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OD REDAKTOROW

Niniejszy numer czasopisma naukowego ,,Folia Turistica” zawiera arty-
kuly wpisujace sie w pola badawcze szeroko pojetego marketingu turystycz-
nego. Jest w nim wiec obecna problematyka rozwoju regionéw i planowania
strategicznego, podnoszone sg zagadnienia marki oraz wizerunku, podejmo-
wana jest refleksja na temat instrumentéw marketingowego oddzialywania
na nabywcow ushug turystycznych, dokonywana jest refleksja nad specyfi-
ka wybranych segmentéw rynku turystycznego. Odnajdziemy w nim prace
przegladowe, ale takze empiryczne — tak o charakterze iloSciowym, jak i ja-
koéciowym — oraz inspirujace studia przypadkéow.

Autorzy trzech pierwszych artykuléw podejmuja co prawda rézne zagad-
nienia, ale tgczy ich umocowanie prowadzonych rozwazan w perspektywie
przestrzennej — krajowej oraz regionalnej. W pierwszym z tych artykuléw
Mirostaw Marczak analizuje skuteczno$¢ funkcjonowania narodowych
organizacji turystycznych (NTO). Badania prowadzone sg na obszernej i re-
prezentatywnej probie 81 NTO z réznych regionéw $wiata. BezpoSrednim
odniesieniem efektéw badawczych jest wskazanie na kreacje oraz zarzadza-
nie marka turystyczng krajow, w ktorych dzialaja analizowane NTO. Autor
wskazal na znaczgcg rozpieto$é efektow uzyskiwanych dzieki dziataniom
tych organizacji, przy czym czynnikiem réznicujacym skutecznosé podejmo-
wanych dzialan jest forma organizacyjno-prawna: rzadowa, quasi-rzgdowa
oraz pozarzgdowa. Artykut charakteryzuje sie wysokim poziomem oryginal-
nosci, a jego wyniki moga byé wykorzystane dla doskonalenia dzialalnoéci
nie tylko NTO, ale takze regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych.
W drugim artykule Karolina Krélikowska i Edyta Pijet-Migon stawiajg
z kolei pytanie, czy wlodarze polskich miast i regionéw postrzegaja turysty-
ke kulinarng - a zwlaszcza zwigzane z nig produkty - jako instrument roz-
woju zarzgdzanych przez nich jednostek administracyjnych kraju. Odpowie-
dzi na to pytanie autorki poszukuja analizujac zawartos$é strategii rozwoju
turystyki, przyjetych do realizacji w poszczegblnych wojewodztwach i ich
stolicach. Nie ujawniajac tu szczegbélowych wynikow tego przegladu doku-
mentéw strategicznych wskazmy tylko, ze pozwolil on takze sformulowaé
pewne wnioski ogélne. Okazalo sie bowiem, ze w dokumentach tych mowa
o dziedzictwie kulinarnym przede wszystkim w kontekscie turystyki kul-
turowej oraz agroturystyki, najczesciej na poziomie sformutowanych celéw
operacyjnych lub charakterystyki produktéw zwiazanych z kuchnig regio-
nalna. Warto przy tym odnotowaé, ze rezultaty wskazanej tu analizy zostaly
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zweryfikowane za sprawg danych pozyskanych od regionalnych organizacji
turystycznych. W trzecim artykule Janusz OQlearnik prezentuje natomiast
oryginalne, zagraniczne studium przypadku. Przedstawia on oferte Hun-
tington Beach: renomowanego, amerykanskiego o$rodka turystyczno-rekre-
acyjnego, zlokalizowanego w Poludniowej Kalifornii, nad Oceanem Spokoj-
nym. Autor odwoluje sie w tym wzgledzie do materialéw wtérnych, ale prze-
de wszystkim do wlasnej, kilkuletniej obserwacji bezpoéredniej dokonanej
podczas licznych wizyt w prezentowanym osrodku. Opierajac sie na zdoby-
tych informacjach w sposéb przekonujacy wskazuje i omawia specyficzne
cechy oferty wspomnianego miasta, a na tej podstawie proponuje kierunki
rozwoju oferty turystycznej i rekreacyjnej na polskim wybrzezu — uwzgled-
niajac przy tym specyficzne uwarunkowania miejscowosci nadbaltyckich.

Z ostatnim z wymienionych artykuléw koresponduje opracowanie przy-
gotowane przez zesp6l w skladzie: Marta Drozdowska, Magdalena Du-
da-Seifert, I1zabela Gruszka. Takze i ono odwotuje sie bowiem do per-
spektywy zagranicznej, zawierajac rozwazania dotyczgce pogranicza pol-
sko-czeskiego. Autorki koncentrujg swoja uwage na identyfikacji stopnia
wykorzystania nowych technologii przez zarzadzajacych atrakcjami tury-
stycznymi wykreowanymi na bazie obiektéw poprzemystowych, dla potrzeb
komunikagcji z klientem. Rozstrzygniecia tej waznej kwestii dokonano w ra-
mach szeroko zakrojonych badan empirycznych, w ktérych metoda bonitacji
punktowej przeanalizowano — dla 26 wybranych atrakeji z Polski i 24 wybra-
nych atrakeji z Czech — zawarto§¢é witryn internetowych, profili w mediach
spolecznosciowych oraz ofert aplikacji mobilnych. Rezultaty tak pomys$lanych
badan, w skali proby, okazaly sie niezbyt optymistyczne, jednak autorkom
udalo sie takze wskaza¢ atrakcje, ktore umiejetnie wykorzystujg elektronicz-
ne narzedzia do komunikagji z klientami i czynia to w sposéb wrecz innowa-
cyjny. W tym wzgledzie praca ta ma silne nachylenie praktyczne, wskazujac
wlodarzom atrakgcji turystycznych w zasadzie standardowe juz dzisiaj sposo-
by zastosowania nowoczesnych technologii dla celow promocyjnych.

Problematyke nowoczesnych technologii podejmujg takze autorzy
dwoéch kolejnych artykutéw. W pierwszym z nich Krzysztof Borodako
i Michal Rudnicki podejmuja zagadnienia wykorzystania stron interneto-
wych firm turystycznych w ksztaltowaniu ich wizerunku. Przeprowadzone
badania zostaly oparte na ankietach skierowanych do turystéw odwiedzaja-
cych Krakow. Autorzy zwracajg uwage na istotne znaczenie mediow spolecz-
noéciowych w procesie komunikacji z konsumentami ushug turystycznych.
Aczkolwiek gléwnym sposobem pozyskiwania informacji byt mobilny dostep
do stron internetowych firm turystycznych dzieki wykorzystaniu smartfo-
noéw. Najkorzystniejszg ocene wizerunku na podstawie przeprowadzonych
badan uzyskaly strony internetowe firm gastronomicznych, nastepnie kul-
turalnych i noclegowych oraz transportu lokalnego. Wyniki badan potwier-
dzajg potrzebe stosowania nowych technologii w dzialalnosci podmiotéw
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branzy turystycznej, a ponadto wskazuja na konieczno$¢ doskonalenia za-
warto$ci stron internetowych z punktu widzenia potrzeb konsumentow.
W drugim artykule Teresa Skalska analizuje sposoby wykorzystania ceny
jako narzedzia marketingowego w wybranych miastach o silnej funkgji tury-
stycznej. Podstawa podjetych badan jest funkcjonowanie platform gospodar-
ki wspoéldzielenia. Zakres rozwazan opiera sie na miarach konkurencyjno-
§ci cenowej ustug noclegowych oferowanych w Warszawie, Krakowie i Pra-
dze. Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych przedstawiono
zostaly Srednie ceny noclegéw oraz okre§lono ich uzyteczno§é dla klienta
uwzgledniajac sezon, w ktorym oferowane byly uslugi. Badania pozwolity
Autorce na sformutowanie uogoélniajacych wnioskéw dotyczacych modeli bi-
znesowych przedsiebiorstw oferujacych uslugi noclegowe w warunkach go-
spodarki wspdtdzielenia.

Dwa kolejne artykuly zawierajg rozwazania zwigzane z bardzo charak-
terystycznym segmentem rynku turystycznego: kobietami. W pierwszym
z nich Jan Sikora i Agnieszka Wartecka-Wazynska dokonujg identyfi-
kacji zrédet informacji turystycznej, z jakich zwykle korzystaja kobiety 50+
przygotowujac sie do realizacji swoich podrézy. Wyniki badan empirycznych,
przeprowadzonych metodg sondazu diagnostycznego w Poznaniu, wsréd
stuchaczek Uniwersytetow Trzeciego Wieku oraz czlonkin Klubéw Senio-
ra ujawnily, ze badane osoby poszukujg potrzebnych im informacji korzy-
stajac zaréwno z tradycyjnych, jak i bardziej nowoczesnych (Internet) zré-
del. Szczegbtowe rozklady danych uzyskanych w toku badan autorzy pod-
dali zréznicowaniu ze wzgledu na wybrane cechy spoleczno-zawodowe oraz
sytuacje materialna badanych, poddali dyskusji w odniesieniu do prac in-
nych badaczy, a takze podsumowali formulujac wnioski dla organizacji kreu-
jacych programy aktywnosci seniorow. W drugim z awizowanych artykutow
Agata Balinska prezentuje zagadnienia preferencji turystycznych wybra-
nego segmentu odbiorcéw uslug turystycznych. Na przykladzie segmentu
kobiet w wieku 40+ dokonano oceny preferowanych ofert turystycznych,
sposobow spedzania czasu wolnego oraz form organizacji wyjazdow tury-
stycznych. Badania zostaly oparte na zrédtach wtoérnych, jak i pierwotnych.
Przeprowadzone badania pierwotne oparto na ankietach skierowanych do
niereprezentatywnej grupy respondentek. Wyniki badan prezentuja poziom
aktywnosci turystycznej wybranego segmentu rynku oraz bardziej szczego-
fowe czynniki réznicujace ich zachowania turystyczne, m.in. rodzaj docelo-
wego miegjsca recepcji, motywy wyjazdow. Wyniki przeprowadzonych badan
moga stanowié podstawe do kreacji ofert turystycznych dla analizowanego
segmentu rynku.

Problematyke segmentéw rynku turystycznego uzupetnia artykul Jo-
lanty Barbary Jablonkowskiej, ktora koncentruje swoja uwage na rzad-
ko opisywanej w literaturze polskiej grupie uczestnikéw ruchu turystycz-
nego: backpackerach. O wartoSci tej pracy decyduje jednak nie tylko zain-
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teresowanie autorki wskazang grupg turystow, ale takze podjeta wobec tej
grupy problematyka (uczestnictwo w rynku pracy) i sposob realizacji badan
(wywiady bezpoSrednie). Te ostanie pozwolily przede wszystkim na rozpo-
znanie specyficznej i trudnej sytuacji, w jakiej znajdujg sie backpackerzy
podejmujacy w ramach dlugotrwatych podrézy prace, ktéra ma im dostar-
czy¢ doswiadczen wynikajgcych z obcowania z kultura odwiedzanego kra-
ju, a takze wyposazy¢ ich w érodki finansowe niezbedne do kontynuowania
podjetych peregrynacji. Numer zamyka opracowanie Marii Jeznach, Be-
aty Sawickiej, Marty Szymanczyk i Agnieszki Duczmanskiej, beda-
cy szczegblna forma studium przypadku konkretnej reklamy spotecznej. Na
podstawie zogniskowanego wywiadu grupowego dokonano oceny reklamy
,2Krwawe pamiagtki”, prezentujacej wzory negatywnych zachowan zwigza-
nych z uprawnianiem turystyki oraz potencjalne, gléwnie edukacyjne moz-
liwo§ci przeciwdzialania tym zachowaniom.

Oddajac ten numer ,Folii...” w rece czytelnikéw mamy nadzieje, ze
zbiér zebranych w nim tekstow spotka sie z zainteresowaniem szerokiego
grona os6b — nie tylko tych, ktére zwiazane sg w sposéb szczegdlny z dzie-
dzing nauk ekonomicznych. Problemy, ktére obecne sg w tym zbiorze,
w gruncie rzeczy wykraczaja bowiem poza wskazang dziedzine nauk, a poje-
cia, ktérymi postuguja sie autorzy — organizacja turystyczna, region, marka
i wizerunek, atrakcje turystyczne, dane i informacja, senior itd. — odwotu-
ja sie do kategorii, z ktérych korzystajg takze specjalisci z innych, niz mar-
keting obszaréw badawczych. Nieustannie zachecamy zarazem, w imieniu
zespolu redakcyjnego, do przesytania na tamy czasopisma wlasnych artyku-
16w, a w sposob szczegélny — gloséw polemicznych wobec opublikowanych
juz tekstow, recenzji nowosSci wydawniczych, sprawozdan z konferencji na-
ukowych. Dzieki nim dyskusja naukowa dotyczaca turystyki bedzie bardziej
ozywiona.

Aleksander Panasiuk, Bartosz Szczechowicz
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PROBA OCENY SKUTECZNOSCI DZIALAN
PODEJMOWANYCH PRZEZ
NARODOWE ORGANIZACJE TURYSTYCZNE
NA RZECZ KREOWANIA TURYSTYCZNEJ MARKI KRAJU

Mirostaw Marczak*

Abstrakt

Cel. Ocena skutecznoéci dziatan podejmowanych w ramach procesu kreowania i zarzgdzania
turystyczng marka kraju przez narodowe organizacje turystyczne (NTO).

Metoda. Badania empiryczne dotyczyly dzialah podejmowanych w zakresie kreowania i zarzg-
dzania turystyczna marka kraju przez 81 NTO funkcjonujacych na obszarze pigciu gtéwnych
region6w turystycznych §wiata (wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki — UNWTO). Proces
gromadzenia i weryfikacji danych obejmuje lata 2013-2016. Wykorzystane metody badawcze:
metoda sondazu diagnostycznego z zastosowaniem techniki ankietowej, wywiad bezposredni,
analiza statystyczna.

Wyniki. Potwierdzono znaczne rozbiezno$ci w ocenie skutecznosci poszczegélnych dziatan po-
dejmowanych przez badane NTO w zakresie kreowania i zarzgdzania turystyczng marka kra-
ju. Wstepna hierarchia skutecznosci dziatan podejmowanych przez badane NTO w ramach pro-
cesu zarzadzania turystyczng markg kraju (dokonana przez badane organizacje) nie znalazta
potwierdzenia w wynikach analizy statystycznej (zwigzki z przyjetymi miernikami skuteczno-
§ci). Dotyczy to quasi-rzadowych oraz pozarzadowych organizacji.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania empiryczne dotyczyly wylacznie funkcjono-
wania organizacji, ktére mozna nazwac pelnoprawnymi NTO, tzn. podmiotami, ktore spetnia-
ja podstawowe kryteria stawiane tego typu organizacjom (m.in. realizacja gléwnego zadania —
promocja danego kraju, jako atrakcyjnej destynacji turystyczne;j).

Implikacje praktyczne. Wnioski plynace z opracowania mogag zostaé wykorzystane przez
organizacje odpowiedzialne za proces zarzadzania markg obszaru recepcji turystycznej na roz-
nym szczeblu administracji (m.in. podmioty lokalne, regionalne, krajowe).

Oryginalnosé. Tego typu analizy nie byly dotychczas prowadzone. Opracowanie stanowi
zatem zupelnie nowe spojrzenie na funkcjonowanie narodowych organizacji turystycznych,
przedstawiajgc znacznie szersze niz prezentowane dotad spectrum obszaréw zainteresowan
tego typu organizacji.

Rodzaj pracy. W przewazajgcej czesci artykut prezentuje wyniki badan empirycznych.
Stowa kluczowe: narodowa organizacja turystyczna, marka, zarzadzanie, obszar recepcji tu-
rystycznej, branding.

* Dr; Wyzsza Szkola Bankowa w Gdansku, Wydzial Finanséw i Zarzadzania., Katedra
Marketingu; e-mail: miromilan@wp.pl.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Wprowadzenie

Wspblczesna polityka turystyczna panstw uzalezniona jest od wielu ele-
mentow, dzialan, a takze srodkow przyczyniajacych sie do optymalnego oraz
kontrolowanego rozwoju sektora turystycznego. Jej prowadzenie wymaga
dysponowania wiedza, co pozwala ocenié sytuacje biezacg oraz przewidywaé
przyszle kierunki jej rozwoju. Istotne znaczenie dla spgjnosci polityki tury-
stycznej majg wlaSciwe rozwigzania organizacyjne. Zauwaza sie, iz w wiek-
szoéci krajow, w ktorych turystyka odgrywa wazna role w gospodarce, doszlo
do wyodrebnienia dwoch zasadniczych podmiotéw polityki turystycznej na
szczeblu centralnym (krajowym), tj. narodowych organizacji turystycznych
(NTO - National Tourism Organization) oraz narodowych administracji tu-
rystycznych (NTA — National Tourism Administration) — [Borzyszkowski,
Marczak 2009, s. 35]. Generalnie przyjmuje sie zalozenie, ze organizacje
typu NTO odpowiadajg za promocje danego kraju jako atrakcyjnej destyna-
¢ji turystycznej, natomiast organizacje typu NTA — za formulowanie gtow-
nych kierunkéw oraz realizacje polityki turystycznej danego kraju. W ni-
niejszym artykule skupiono sie wylacznie na dziataniach NTO.

Gléwnym celem opracowania jest préba dokonania uproszczonej oceny
skutecznosci dziatan (lub obszaréw dziatan), podejmowanych przez NTO
w procesie zarzadzania marka na szczeblu kraju, w szczegélnosci dziatan
podejmowanych na rzecz jej kreowania. W artykule zdefiniowano dwa gltow-
ne problemy badawcze, ktore sformutowano w formie nastepujacych pytan:
* ktére z dziatan poodejmowanych przez badane NTO w ramach analizo-

wanego procesu sg statystycznie najbardziej i najmniej skuteczne?

* czy w ramach wyodrebnionych grup badanych NTO, uwzgledniajacych
ich forme organizacyjna (organizacje rzadowe, quasi-rzadowe, pozarza-
dowe), wystepuja zasadnicze réznice w statystycznej skutecznosci po-
szczegoblnych dziatan wykorzystywanych w rozpatrywanym procesie?
Motywacja do realizacji celu gléwnego artykutu byt przede wszystkim

fakt, ze we wspolczesnej literaturze przedmiotu brak jest opracowan, ktére

w jakikolwiek sposéb dotyczylyby problematyki oceny skutecznoéci dziatan

podejmowanych przez tak duza liczbe NTO. Dotyczy to zaréwno publikacji

krajowych, jak i zagranicznych.

Przeglad literatury

W literaturze przedmiotu problematyka NTO podejmowana jest stosun-
kowo czesto. Zagadnieniem funkcjonowania tego typu organizacji zajmowa-
fo sie wielu autoréw, jednak niewielu z nich podjeto problem jednoznacznego
i kompleksowego okre§lenia zadan i kompetencji NTO. Byé moze wynika to
z faktu, ze jak twierdzi J. Borzyszkowski [2015, s. 20-25], nie jest to zada-
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nie tatwe i oczywiste. Niemniej jednak, przeglad krajowej i zagranicznej li-
teratury przedmiotu umozliwil zaprezentowanie wybranych definicji NTO,
co pozwolito na uchwycenie zaré6wno cech wspélnych, jak i pewnych réznic
w postrzeganiu tego typu organizacji przez réoznych autoréw (tab. 1).

Tab. 1. Definicje narodowych organizacji turystycznych wedlug wybranych autorow
Tab. 1. Definitions of National Tourism Organisations according to selected authors

Lp. | Autor (autorzy) Definicja NTO

1. | Borzyszkowski J. Organizacja wsp6lpracy publiczno-prywatnej, w znacznym
stopniu finansowana z budzetu panstwa, odpowiedzialna glow-
nie za marketing turystyczny kraju docelowego i inne funkcje
operacyjne, m.in. rozwdj produktéw turystycznych, informacje

turystyczna.

2. | Jayapalan N. Podmiot odpowiedzialny za formutowanie i wdrazanie krajowej
polityki turystyczne;j.

3. | Jeffries D. Ustanowiony przez panstwo autonomiczny organ o statusie

publicznym, p6t-publicznym lub prywatnym, posiadajacy kom-
petencje w zakresie marketingu, a w szczeg6lnosci do promocji
danego kraju na rynkach zagranicznych.

4. | McIntosh R. W,, Organizacja, ktérej pahstwo powierzylo odpowiedzialnosé za
Goeldner C. R. problematyke turystyczng na poziomie krajowym.
5. | Medlik S. Oficjalne cialo w réznym stopniu odpowiedzialne za rozwdj,

promocje i koordynacje turystyki w danym kraju, uznawane,
a takze do pewnego stopnia finansowane przez rzad.

6. | Pike S. Podmiot z ogétem odpowiedzialno$ci za marketing kraju jako
destynagcji turystycznej.
7. | Walasek J. Organizacja publiczna lub publiczno-prywatna, finansowana
w przewazajacej czesci ze srodkéw budzetowych (publicznych).
8. | Witt S. F, Organizacja publiczna finansowana przez rzad, ktérych wiek-
Brooke M. Z., sz0§¢ podejmowanych dziatan odbywa sie na zasadach nieko-
Buckley P. J. mercyjnych.

Zrédto/Source: Opracowanie wlasne na podstawie/Own elaboration based on:

[Borzyszkowski 2015; Borzyszkowski 2005; Jamal, Robinson 2009; Jayapalan 2001; Jeffries
2007; McIntosh, Goeldner 1986; Medlik 1995; Middleton 1996; Pike 2008; Walasek 1999;
Walasek 2003; Witt, Brooke, Buckley 2013].

Zaprezentowane definicje nie wyczerpuja wszystkich priorytetowych
obszaréw dzialan podejmowanych przez NTO. Dynamicznie rozwijajacy sie
pod wzgledem konkurencyjno§ci miedzynarodowy rynek uslug turystycz-
nych determinuje bowiem o wiele szerszy zakres dzialan tego typu organi-
zacji, co zostalo udowodnione w dalszej czeSci niniejszego opracowania.

O ile jednak zagadnieniom zwigzanym z funkcjonowaniem NTO w pis-
miennictwie przedmiotu poSwiecono wiele publikacji, o tyle na prézno szu-
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ka¢ w krajowej i zagranicznej literaturze przedmiotu jakichkolwiek opra-
cowan dotyczacych oceny skutecznosci dzialan podejmowanych przez tego
typu organizacje. Odnosi sie to zar6wno do skutecznosci dzialan stricte pro-
mocyjnych, jak réwniez analizowanych w niniejszym artykule dziatan po-
dejmowanych w ramach procesu zarzadzania turystycznag marka kraju,
a w szczegolnosci obejmujacych jej kreowanie. Z tego tez wzgledu niniej-
szy artykul wydaje sie opracowaniem o charakterze pionierskim, w ktérym
po raz pierwszy podjeto probe usystematyzowania dzialan podejmowanych
przez NTO, zwlaszcza w kontekscie oceny ich skutecznosci. Rozwazan na
ten temat jak dotad szerzej nie podejmowano. Nalezy réwniez wyraznie pod-
kreslic, ze treSci zawarte w artykule sg efektem badan przeprowadzonych
przez autora w latach 2013-2016 i stanowia jedynie niewielkg czes$¢ uzyska-
nych wynikow.

Gléwnym celem niniejszego artykutu jest proba dokonania uproszczo-
nej oceny skutecznosci dziatan (Iub obszaréw dziatan) podejmowanych przez
NTO w ramach procesu zarzadzania marka na szczeblu kraju. Nie jest to za-
danie proste, bowiem samo pojecie skutecznoS$ci tego typu dzialan nie jest
jednoznaczne. Skuteczno$¢ jest cecha, ktora powszechnie uwazana jest za
podstawowa miare sprawnego dzialania, ocenianego pod wzgledem zblizania
sie do celu, jaki zostal zamierzony i stanowi podstawe tej oceny. Dzialanie
jest skuteczne wowczas, gdy dany podmiot albo osiggnatl cel w pelni lub w ja-
kim$ stopniu, albo umozliwit sobie lub utatwit jego osiagniecie w przyszlosci.
W przypadku, gdy podmiot nie zblizy! sie do celu, dziatanie jest nieskuteczne,
a gdy osiagniecie celu utrudnit lub wykluczy! — przeciwskuteczne. W pewnych
przypadkach cel mozna osiggna¢ tylko w calosci. Wtedy skutecznoéé jest nie-
stopniowalna. Gdy cel daje sie podzieli¢ na elementy, skuteczno§é jest stop-
niowalna. Zatem skuteczno$c¢ jest kategorig utozsamiana przede wszystkim
z tzw. celowoscia [Sutkowski, Wolniak 2013, s. 64-65].

Jako gléwne mierniki skutecznoSci dzialan podejmowanych przez NTO
w ramach kompleksowego procesu zarzadzania turystyczna marka kra-
ju w niniejszym opracowaniu przyjeto sredniookresowe tempo zmian licz-
by przyjazdéw turystycznych w krajach, na rzecz ktérych dzialaja bada-
ne NTO, w latach 2005-2015 oraz §redniookresowe tempo zmian wielko-
§ci wpltywow z eksportu turystycznego w krajach, na rzecz ktérych dziatajg
analizowane organizacje, w latach 2005-2015. W tym miejscu nalezy uza-
sadni¢ wybo6r powyzszych miernikéw. Skutecznosé to jedna z gtéwnych miar
sprawnego dzialania, ocenianego pod katem stopnia realizacji zalozonego
celu. W przypadku rzeczywistych dziatan podejmowanych przez badane
NTO w zakresie zarzadzania marka obszaru recepcji turystycznej' (ORT)

L W literaturze przedmiotu mozna spotkac sie ze znacznym zréznicowaniem w podejsciu
autoréw do definiowania pojecia ,,obszar recepcji turystycznej”. Niemniej jednak w proponowa-
nych koncepcjach mozna odnalez¢ okre§lone cechy wspdlne. Jedng z takich cech jest odnosze-
nie si¢ przy definiowaniu ORT do blizej nieokreslonej, fizycznej przestrzeni, pelnigcej funkcje
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na szczeblu krajowym, ich ostateczng skutecznosc (osiggniete efekty) moz-
na ocenia¢ dopiero po ich zakonczeniu. Autor podziela zatem poglad V.T.C.
Middletona [2011, s. 56-67], M. Florek i K. Janiszewskiej [2015, s. 49-66]
oraz A. Case’a [2003, s. 76], ze skuteczno§é procesu zarzadzania markg ORT
niesie za sobg wiele korzysci. Naleza do nich przede wszystkim: przyciaga-
nie inwestycji zewnetrznych, przyciaganie coraz wiekszej liczby turystow,
wzrost przychodéw z turystyki przyjazdowej, wiarygodno$§¢ i zaufanie dla
inwestoréw, wzrost wplywow politycznych zaréwno krajowych, jak i mie-
dzynarodowych, bardziej produktywne partnerstwo globalne z innymi ob-
szarami, prywatnymi i publicznymi instytucjami badawczymi i uniwersy-
tetami oraz organizacjami prywatnymi, efekt ,,miejsca pochodzenia” pro-
duktow, czy tez poczucie dumy z wizerunku wlasnej destynacji turystycznej
przez lokalng spotecznosé.

Przyjmujac zatem punkt widzenia wymienionych autoréw wydaje sie,
ze oprocz oczywistych celow wizerunkowych oraz pozytywnych skojarzen
z obszarem, jednym z gléwnych celéw procesu kreowania i zarzadzania tu-
rystyczng markg kraju — tym samym efektem koncowym, ktory zamierza-
ja osiagnaé badane NTO - powinno byé¢ skuteczne naklonienie jak najwiek-
szej liczby turystow do przyjazdu (rozwdj turystyki przyjazdowej) oraz dzie-
ki temu — uzyskanie mozliwie najwiekszych korzySci finansowych (wplywy
z eksportu turystycznego).

Metodyka badan

Na podstawie odpowiedzi udzielonych przez badane NTO, potwierdzo-
nych oraz zweryfikowanych podczas wywiadéw bezposrednich z pracowni-
kami tych organizacji, wyr6zniono najwazniejsze obszary funkcjonowania
analizowanych podmiotéw w ramach procesu zarzadzania marka krajowego
ORT. Zdaniem badanych NTO do dziatan tych nalezy zaliczy¢:

* posiadanie strategii zarzagdzania marka krajowego ORT oraz realizacje
jej zalozen,

* zidentyfikowanie docelowych rynkéw (badanie rynku turystycznego),

* podejmowanie wspolpracy z podmiotami regionalnymi i lokalnymi,

*  wspieranie w tworzeniu i kreowanie nowych markowych produktéw tu-
rystycznych,

turystyczng lub obszaru rozpatrywanego w aspekcie geograficznym, ekonomicznym oraz spo-
lecznym, ktorego granice wyznaczane sg przez czynniki fizyczne, polityczne i rynkowe, nieza-
leznie od granic administracyjnych. Przestrzen ta lub obszar moze dotyczy¢ konkretnej gminy,
regionu lub kraju. Kolejng cechg wspdlna jest m.in. postrzeganie obszaru recepcji turystycznej
jako celu podrézy turystycznej lub jako miejsca, do ktérego kieruje sie strumien ruchu tury-
stycznego. Spotyka sie réwniez podejScie, zgodnie z ktorym obszar recepcji turystycznej nale-
zy rozpatrywaé w kategoriach produktu turystycznego posiadajacego wlasna, rozpoznawalng
marke.
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* dzialania szkoleniowe i edukacyjne,

* zasieg geograficzny podejmowanych dziatan,

*  wykorzystywanie brandingu?,

* projektowanie i wdrazanie kampanii promocyjnych,

* wykorzystywanie niestandardowych form promocji (m.in. ambient mar-
keting), inteligentnych noénikéw informacji oraz mediéw spotecznoscio-
wych (social media),

* kreowanie wartosci dodanej marki ORT® (obejmujace m.in. takie etapy,
jak: analiza grup interesariuszy marki, analiza zasobéw i kompetencji
marki, zdefiniowanie tozsamo§ci marki, implementacja koncepcji tozsa-
mosci marki, kontrola dzialan marki),

* identyfikacja unikalnej propozycji sprzedazy (USP - Unique Selling
Proposition) i tzw. unikalnej propozycji emocji (UEP — Unique Emotio-
nal Proposition) krajowego ORT?,

* pozycjonowanie marki,

* kreowanie wizerunku marki,

* posiadanie oddzialéw zagranicznych,

* posiadanie odrebnego budzetu na branding,

* podnoszenie kwalifikacji kadry pracowniczej,

*  monitoring i kontrola wynikéw marki.

Proces gromadzenia danych, ich weryfikacji oraz przeprowadzenie po-
réwnawczej analizy statystycznej zostal zrealizowany w szeSciu gléwnych
etapach:

1. Etap I - w ramach tego etapu pozyskano i zweryfikowano dane doty-
czgce funkcjonowania NTO. Ponadto przeprowadzono badanie z wyko-
rzystaniem metody sondazu diagnostycznego z zastosowaniem techni-
ki ankietowej. Narzedziem badawczym byl kwestionariusz ankietowy,

2 Branding rozumiany jako proces budowania §wiadomos$ci marki.

3 Warto§é dodana marki definiowana jest jako zdolno$¢é marki do kreowania wartoéci dla
odbiorcy. Postrzegana przez odbiorcow warto$¢ dodana sprawia, ze sposrod wielu mozliwoSci
wyboru preferuja oni wlasnie konkretng marke. Prawidtowo$é ta moze byé réwniez wykorzy-
stana w odniesieniu do marek terytorialnych. Pod wzgledem pelnionych funkgji oraz posiada-
nych atrybutéw obszary sg bowiem do siebie bardzo podobne. Mozna zatem zalozy¢, ze to, co
je wyréznia i determinuje preferencje grup docelowych, to wlaénie zdolnoéé do wykreowania
wartosci dodane;j.

¢ Jednym z kluczowych elementéw pozycjonowania strategicznego marki narodowej jest
pewna idea, my§l przewodnia, czyli tzw. unikalna propozycja sprzedazy (USP). Polega ona na
zdefiniowaniu, takich ,atrybutéw”, ktére beda stanowily konkretny element wyrézniajacy
dang marke. Atrybut ten powinien wyzwalaé¢ u odbiorcéw emocje zachecajgce ich do okreslo-
nego dzialania, powodowa¢ takie postrzeganie oferty, by wyrdzniala sie spo$réd innych, byta
atrakcyjna i preferowana. Proces ten, powinien zatem przeksztalcié sie w pewne stale, emo-
cjonalne postrzeganie marki jako wyrdzniajacej sie na tle innych. Coraz cze$ciej USP ewoluuje
w tzw. UEP (unikalng propozycje emocji). Jest to jedna ze specyficznych cech funkcjonowania
marki na rynku turystycznym. Emocje, ktérych turysta doSwiadcza podczas swojej podrozy,
stanowig bowiem dla niego realne korzysci, w pewnym sensie utozsamiajac go z produktem.
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sktadajgcy sie z 41 pytan o charakterze zamknietym, otwartym oraz
mieszanym. Kwestionariusze ankietowe rozestano droga elektronicz-
ng na adresy e-mail os6b odpowiedzialnych za marketing w poszcze-
gbolnych NTO?®. Pytania zawarte w kwestionariuszu dotyczyly przede
wszystkim zdefiniowania gléwnych aspektéw funkcjonowania poszcze-
gbélnych NTO w zakresie prawnym, organizacyjnym oraz ekonomiczno-

-finansowym, marketingowych aspektéow funkcjonowania poszczeg6l-

nych NTO oraz zdefiniowania gléwnych dzialah podejmowanych przez

poszczegélne NTO w obszarze zarzadzania marka krajowego ORT oraz
wskazania najbardziej i najmniej skutecznych dzialan w tym zakresie®.

Etap II — w ramach tego etapu dokonano selekcji NTO do badan.

3. Etap III - na tym etapie podjeto probe okre§lenia populacji NTO dziata-
jacych na $wiecie. Wykazano, iz obecnie na $wiecie funkcjonuje 111 ty-
powych NTO dziatajacych na szczeblu krajowym, realizujacych giéwne
zadania przypisane tego typu organizacjom (m.in. promocja danego kra-
ju jako atrakcyjnej destynacji turystycznej). Nalezy do nich zaliczy¢ 46
krajowych organizacji typu NTO dziatajacych w Europie oraz 65 NTO
funkcjonujacych na pozostalych kontynentach.

4. Etap IV — w ramach tego etapu okreslono wielko§¢ proby badaweczej,
a takze wykazano, ze jest ona reprezentatywna. Do wyznaczenia mini-
malnej liczebnoSci proby postuzono sie przedzialem ufnoSci dla frakeji.
Z racji tego, iz badana populacja NTO jest skoniczona (przyjeto N = 111)
— skorzystano ze schematu losowania bez zwracania’. Natomiast w celu

N

5 Adresy e-mail uzyskano z oficjalnych stron internetowych narodowych organizacji tury-
stycznych oraz podczas wywiadéw bezposrednich z reprezentantami poszczegélnych NTO, kto-
re odbyly sie w czasie ITB Berlin w latach 2013-2016.

6 Problematyka pytan zawartych w kwestionariuszu ankietowym byta bardzo réznorod-
na. Dotyczyla wielu aspektéow funkcjonowania wspoélczesnych NTO. Pytania dotyczyly tez réz-
nego charakteru dzialalnoéci poszczegolnych organizacji (m.in. dzialania o charakterze stra-
tegicznym, taktycznym i operacyjnym). Ponadto czesé z zaproponowanych w kwestionariuszu
obszarow dzialan (zwlaszcza dotyczgcych charakterystyki dzialan marketingowych podejmo-
wanych przez NTO) moze nakladaé sie na siebie. W szczeg6lnoéci dotyczy to takich obszaréw
zainteresowan NTO, jak branding oraz promocja. Nalezy wyraznie podkresli¢, ze te dwa ob-
szary aktywnosci wspolczesnych NTO nie sg realizowane oddzielnie. NajczeSciej sie przenika-
ja i wzajemnie uzupelniajg. Sg zatem wzgledem siebie komplementarne i realizowane réwno-
cze$nie. Sytuacja taka powoduje, ze bardzo czesto te dwa pojecia sa utozsamiane ze soba, co
jednak nie jest wlaSciwe. Zdajgc sobie sprawe z tego faktu, postanowiono pozostawié¢ swobode
wypowiedzi poszczegélnym NTO, tym samym nie podejmujac sie w zaden sposéb wyjasnia spe-
cyfiki poszczegdlnych typéw dzialan, co mogloby zostaé odebrane jako swego rodzaju sugestia.
Takie podejscie mialo to na celu uzyskanie rzetelnych i rzeczywistych informacji oraz okresle-
nie prawdziwego stanowiska poszczegolnych NTO na temat zagadnieh zawartych w kwestio-
nariuszu ankietowym.

7 Wz6r przedzialu ufnosci dla frakeji w takim schemacie przedstawia sie nastepujaco:

P{p—ua ‘) %'1 %< D <p+u, -, @'1 NN_n}:l—a,
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wyznaczenia minimalnej liczebnosci préby zalozono, aby dopuszczalny
btad oszacowania nie przekroczyl zadanej z géry wartosci d:

ua.\/p-(l—p).\/zv—n <d
n N

Z tego wzoru otrzymano minimalng wielko§é préoby n:
N
d’>-N

uy-p-(1-p)

Wartoéé p jest w tym wzorze szacowang frakcja z badania pilotazowe-
g0, jednak mozna rowniez zalozy¢ ogélny przypadek p = 0,5, dla ktérego
n osigga warto$¢ maksymalna, co zawsze czyni zado§¢ zalozeniu mini-
malnej liczebnosci proby. Z uwagi na bardzo male wartoSci n liczebnosci
proby musza by¢ automatycznie stosunkowo duze. Bardzo trudno w ta-
kiej sytuacji spelni¢ stosowane w praktyce badawczej bledy szacowania
frakcji. Proba wielkosci 81 pozwala na szacowanie frakcji z btedem nie
przekraczajacym d = 5% oraz z 80-procentowym prawdopodobienstwem.
Biorac pod uwage, ze jest to zdecydowanie ponad potowa zidentyfikowa-
nych przez autora NTO, uznano taka wielko§é proby za reprezentatywna.
Ostatecznie w procesie badaweczym uczestniczylo Iacznie 81 narodowych
organizacji turystycznych (73% przyjetej przez autora ich ogélnej liczby),
z czego 39 (48,1%) dziala w Europie, natomiast pozostale 42 (51,9%) - to
NTO funkcjonujgce na innych kontynentach (Ameryka — 14 organizacji;
Afryka — 10; Azja i Pacyfik — 15; Bliski Wschod - 3)8.

5. Etap V — w ramach tego etapu badane organizacje pogrupowano we-
dlug okreslonego kryterium, umozliwiajacego dokonanie poréwnaw-
czej analizy statystycznej. Majac na uwadze fakt, ze cecha, wedlug kto-
rej nalezy sklasyfikowaé badane organizacje, powinna charakteryzowacé
kazdg z badanych organizacji, a takze odznaczac sie wzgledna staloscig
(tzn. nie powinna sie zmienia¢ w dluzszym przedziale czasowym), po-
stanowiono postuzy¢ sie kategorig ,,forma organizacyjna”. Jest to cecha,
ktora w przypadku poszczegélnych NTO nie zmieniala sie zbyt czesto.
Przy wyborze tego kryterium sugerowano sie podziatem NTO zapropo-
nowanym przez S. Medlika [1995, s. 35-39], ktory wyrdznit trzy glowne
formy organizacyjne NTO, tj.: rzadowa, quasi-rzadows, pozarzadows.

n=

1+

gdzie: p — oznacza nieznana, szacowang frakcje, p — oznacza frakcje elementéw wyréznionych
w prébie, n — oznacza liczebno§é proby, N — oznacza liczebno§é populacji, 1 -a — oznacza wsp61-
czynnik ufnoéci, prawdopodobienstwo, ze przedzial obejmie nieznany parametr, u, — oznacza
kwantyl rzedu 1-(0/2) w standardowym rozktadzie normalnym.

8 Podzialu dokonano w oparciu o zalecenia UNWTO, ktéra wyréznia 5 gléwnych regio-
noéw turystycznych na Swiecie, tj.: Region Europejski, Region Amerykanski, Region Azji i Pa-
cyfiku, Region Afrykanski oraz Region Bliskiego Wschodu [Tourism Highlights... 2017, s. 2-3].
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Przyjecie do analizy poréwnawczej wiasnie tego kryterium umozliwito

ukazanie podej$cia do zagadnienia zarzgdzania marka ORT na szczeb-

Iu krajowym, organizacji o charakterze typowo rzadowym, pozarzado-

wym oraz organizacji powolanych przez rzad, ale nie nalezacych do jego

struktur (quasi-rzadowe). Zwienczeniem tego etapu badan bylo ustale-
nie liczebnos$ci NTO zaliczonych do poszczegélnych grup. Ustalono za-
tem, ze ostatecznie do analizy statystycznej zakwalifikowano 42 NTO
odznaczajace sie rzadowa forma organizacyjna (51,9% badanych organi-
zacji), 23 NTO charakteryzujace sie quasi-rzadowa forma organizacyjng

(28,4%) oraz 16 organizacji dzialajacych w ramach struktur pozarzado-

wych (19,7%);

6. Etap VI - kolejnym etapem byla préba uproszczonej oceny skutecznosci
dziatan (obszaréw dzialan) podejmowanych przez badane NTO w za-
kresie zarzgdzania markg krajowego ORT. W oparciu o przyjety podzial
NTO przeprowadzono poréwnawczg analize statystyczna, ktorej glow-
nym celem bylo zdefiniowanie najbardziej skutecznych dzialan podej-
mowanych w tym obszarze. Proces ten podzielono na dwie czeéci, tj.:

* identyfikacje najbardziej i najmniej skutecznych dzialan (obszaréow
dziatan) podejmowanych przez badane NTO w ramach procesu za-
rzadzania marka krajowego ORT - celem tego etapu bylo ustale-
nie wstepnej hierarchii skutecznosci tych dziatan (w oparciu o dane
przekazane przez NTO),

* analize zaleznos$ci miedzy dzialaniami badanych NTO podejmowa-
nymi w zakresie zarzadzania marka krajowego ORT a przyjetymi
miernikami oceny ich skutecznosci. Przyjete do analizy skutecznosci
mierniki — to $redniookresowe tempo zmian liczby przyjazdéw tury-
stycznych w krajach, na rzecz ktorych dzialajg badane NTO, w latach
2005-2015, éredniookresowe tempo zmian wielkosci wplywow z eks-
portu turystycznego w krajach, na rzecz ktérych dzialajg analizowa-
ne organizacje, w latach 2005-2015. Celem tego etapu bylo ustalenie
(w oparciu o wyniki analizy statystycznej) koncowej hierarchii sku-
tecznosci analizowanych dzialan oraz dokonanie oceny poziomu jej
zgodnosci z hierarchig skutecznoéci ustalonej w etapie I.

Punktem wyjScia przeprowadzenia analizy byto wskazanie w kwestiona-
riuszu ankietowym przez analizowane N'TO najskuteczniejszych dziatan po-
dejmowanych w ramach analizowanego procesu. Wykazano m.in., ze 73,4%
badanych organizacji co prawda prowadzi dzialania oceniajgce skutecznoscé
poszczegdlnych aktywnosci, jednak nie jest w stanie wskazaé instrumen-
tow, za pomoca ktorych taka ocena jest dokonywana. Ponadto tylko 23,5%
organizacji twierdzacych, ze bada skuteczno§¢ podejmowanych dziatan, po-
trafilo wymieni¢ przyklady wykorzystywanych instrumentow. W wiekszoSci
przypadkéw byly to raporty, sprawozdania oraz réznego rodzaju protokoty
z realizacji poszczegolnych zadan. Z tego tez wzgledu na etapie opracowy-
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wania danych autor podjal probe weryfikacji uzyskanych informacji. W tym
celu przeprowadzono m.in. wywiady bezposrednie z pracownikami NTO, jak
réwniez dokonano analizy dokumentéw zrédlowych dotyczacych funkcjono-
wania poszczeg6lnych organizacji.

Wyniki

Wstepng hierarchie analizowanych dzialan ustalono w oparciu o zasa-
de przydzielania punktéw poszczegélnym kategoriom. Dzialaniom ocenia-
nym jako najbardziej skuteczne przydzielano odpowiednio 5 pkt., natomiast
dzialaniom najmniej skutecznym — 1 pkt (tab. 2). Przeprowadzona anali-
za wykazala, ze wedlug badanych NTO najbardziej skutecznym dzialaniem
(obszarem dzialan) w procesie zarzadzania marka krajowego ORT jest po-
siadanie strategii w tym zakresie oraz realizacja jej zalozen. W oparciu o wy-
korzystanie metody bonitacji punktowej ten obszar dziatan badanych NTO
uzyskal najwiekszg liczbe punktéw (130 pkt.). Za réwnie skuteczny obszar
dzialan (126 pkt.) uznano inicjatywy dotyczace procesu kreowania warto-
§ci dodanej marki krajowego ORT. Na trzecim i czwartym miejscu wskaza-
no dzialania zwigzane z brandingiem (m.in. wykorzystywanie takich inicja-
tyw w praktyce — 95 pkt.) oraz posiadanie odrebnego budzetu na dzialania
brandingowe (90 pkt.). Natomiast wérod dzialan ocenionych jako najmniej
skuteczne mozna wskaza¢: dziatalnoéé szkoleniows i edukacyjng (10 pkt.),
podnoszenie kwalifikacji kadry pracowniczej (10 pkt.) oraz dzialania i ini-
cjatywy podejmowane na rzecz wspélpracy z partnerami regionalnymi i lo-
kalnymi (34 pkt.), a takze wykorzystywanie inteligentnych noénikéw infor-
magcji (34 pkt.) — tab. 2.

Odmienng hierarchie najskuteczniejszych dzialan (obszaréw dzia-
fan) badanych NTO odnotowano uwzgledniajac podzial tych organizacji ze
wzgledu na forme organizacyjng (tab. 3). Dla organizacji rzadowych najsku-
teczniegjszym dzialaniem w procesie zarzgadzania marka krajowego ORT sg
wszelkie inicjatywy zwigzane z kreowaniem warto§ci dodanej marki desty-
nacji (78 pkt.). Organizacje o charakterze rzadowym podkreslity ponadto
duzg skutecznoéé dziatan zwigzanych z brandingiem (posiadanie odrebnego
budzetu na branding — 55 pkt., wykorzystywanie brandingu w praktyce —
44 pkt.). Rownie wysoko pod wzgledem skutecznosci oceniono wykorzysty-
wanie social mediow (47 pkt.) oraz posiadanie strategii zarzadzania marka
krajowego ORT i realizacje jej zalozen (44 pkt.). W grupie dzialah najmniej
skutecznych wskazano, podobnie jak w przypadku ogélnych wynikéw, dzia-
Talnos¢ szkoleniowa i edukacyjna (10 pkt.) oraz podnoszenie kwalifikacji ka-
dry pracowniczej (10 pkt.). W grupie organizacji quasi-rzgdowych oraz po-
zarzadowych zgodnie za najskuteczniejszy obszar dzialan uznano posiada-
nie strategii zarzadzania marka krajowego ORT oraz realizacje jej zalozen
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Tab. 2. Hierarchia najskuteczniejszych dzialan w procesie zarzadzania marka krajowego ORT
wedlug NTO
Tab. 2. Hierarchy of the most effective actions regarding the management process
of the brand of a tourist reception area according to NTO

Lp. Dzialania wskazane przf:l :);iz:;e NTO jako najbardziej Liczba pkt.’
1 .P(.)siada}nie strategii zarzadzania markg krajowego ORT i realizacja 130
jej zalozen
2. | Kreowanie wartoéci dodanej marki ORT 126
3. | Wykorzystywanie brandingu w praktyce 95
4. | Posiadanie oddzielnego budzetu na branding 90
5. | Zasieg geograficzny podejmowanych dziatan 66
6. | Wykorzystywanie social media 66
7. | Zidentyfikowanie docelowych rynkow 64
8. | Identyfikacja USP i UEP destynacji 64
9. | Pozycjonowanie marki krajowego ORT 64
10. | Kreowanie wizerunku marki ORT 62
11. | Projektowanie i wdrazanie kampanii promocyjnych 57
12. | Monitoring i kontrola wynikéw marki 55
13. | Wykorzystywanie niestandardowych form promocji 53
14. | Dzialania w ramach klasycznej promocji 50
15. | Posiadanie oddzialéw zagranicznych 48
16. Wspieranie w tworzeniu i kreowanie markowych produktéw 44
turystycznych
17. | Wykorzystywanie inteligentnych noénikow informacji 34
18. | Wspélpraca z partnerami regionalnymi i lokalnymi 27
19. | Dziatania szkoleniowe i edukacyjne 10
20. | Podnoszenie kwalifikacji kadry NTO 10

Objasnienia: przyjeto skale: 1-5 pkt.; 5 pkt. przydzielano za najskuteczniejsze dzialanie; 1 pkt
- za dzialanie najmniej skuteczne.

Notes: the following scale was accepted: 1-5 points; 5 points were awarded for the most effec-
tive action and 1 point was awarded for the least effective action.

Zrédto/Source: Opracowanie wtasne/Own elaboration.

(quasi-rzadowe — 52 pkt., pozarzadowe — 34 pkt.). R6znice w ocenie skutecz-
nosci pojawily sie natomiast na kolejnych miejscach. Organizacje quasi-rza-
dowe podkreslily znaczng skuteczno$é dziatan podejmowanych w ramach
brandingu (37 pkt.) oraz wszelkich dziatan zwigzanych z procesem kreowa-
nia warto§ci dodanej marki krajowego ORT (36 pkt.). Natomiast NTO za-
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Tab. 3. Hierarchia najskuteczniejszych dzialanh w procesie zarzadzania marka krajowego ORT

z uwzglednieniem formy organizacyjnej badanych NTO

Tab. 3. Hierarchy of the most effective actions regarding the management process of the brand of
a tourist reception area taking the organisational form of the NTO under examination into account

Forma organizacyjna NTO
L Dzialania wskazane przez badane Quasi- | Pozarza- | Suma
p- NTO jako najbardziej skuteczne R?dowa rzadowa | dowa pkt.’
N=42) | (N=23) | (N=16)
L Poslladame stratggn z'arzq.dz'apla mgr}iat 44 52 34 130
krajowego ORT i realizacja jej zalozen
2. | Kreowanie wartosci dodanej marki ORT 78 36 12 126
Wykorzystywanie brandingu w praktyce 44 37 14 95
4 Zageg/geog‘raﬁczny podejmowanych 25 29 12 66
dziatan
5. | Zidentyfikowanie docelowych rynkow 33 15 16 64
6. | Identyfikacja USP i UEP destynacji 31 16 17 64
7. | Pozycjonowanie marki krajowego ORT 36 8 20 64
8. | Kreowanie wizerunku marki ORT 26 20 16 62
9. | Monitoring i kontrola wynikéw marki 35 10 10 55
10. Wykorz'}'lstywanle niestandardowych form 29 14 10 53
promocji
11. | Dzialania w ramach klasycznej promocji 25 12 13 50
Wespieranie w tworzeniu i kreowanie
12. markowych produktéw turystycznych 16 10 18 44
13, Wspolpraca'l z partnerami regionalnymi 16 11 0 97
i lokalnymi
14. | Dzialania szkoleniowe i edukacyjne 3 5 2 10
15. P051ad'an1e oddzielnego budzetu na 55 20 15 90
branding
16. | Wykorzystywanie social media 47 11 8 66
17, PrOJektoyvame i wdrazanie kampanii 31 19 7 57
promocyjnych
18. | Posiadanie oddzialéw zagranicznych 31 12 5 48
19. Wykorzyg.tywame inteligentnych noénikow 21 4 9 34
informacji
20. | Podnoszenie kwalifikacji kadry NTO 3 3 4 10

Objasnienia: przyjeto skale: 1-5 pkt.; 5 pkt. przydzielano za najskuteczniejsze dzialanie;
1 pkt — za dzialanie najmniej skuteczne.

Notes: the following scale was accepted: 1-5 points; 5 points were awarded for the most effec-
tive action and 1 point was awarded for the least effective action.

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/Own elaboration.
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liczone do grupy organizacji pozarzadowych, za bardzo skuteczne dzialanie
uznaly pozycjonowanie marki krajowego ORT (20 pkt.) oraz wszelkie dzia-
lania wspierajace tworzenie oraz proces kreowania markowych produktow
turystycznych (18 pkt.) — tab. 3. W grupie dzialan najmniej skutecznych nie
odnotowano istotnych réznic.

Analizujgc rozklad odpowiedzi badanych NTO dotyczacych najskutecz-
niejszych dzialan podejmowanych w ramach procesu zarzadzania markg
krajowego ORT mozna dostrzec zasadnicze roznice w podejSciu organizacji
rzadowych, quasi-rzgdowych oraz pozarzadowych. W przypadku NTO od-
znaczajgcych sie rzgdowg formg organizacyjng zdecydowanie na pierwszy
plan wysuwa sie caly proces kreowania warto$ci dodanej marki ORT. Moz-
na wiec zalozy¢, ze organizacjom tym zdecydowanie blizej jest do wspolczes-
nego modelu wartosci dodanych. Zgodnie z tg koncepcjg marka definiowana
jest jedynie poprzez wartosci dodane, jakie soba reprezentuje w oderwaniu
od produktu. Oznacza to, ze teoretycznie tury$ci wybierajacy marke desty-
nacji turystycznej biorg jedynie pod uwage jej elementy wirtualne odwotu-
jace sie do argumentéw emocjonalnych. Potwierdzeniem takiego podejscia
wydaje sie rowniez do§¢ niska ocena pod wzgledem skutecznosci, dziatan po-
legajacych na wspieraniu w tworzeniu oraz kreowaniu markowych produk-
tow turystycznych zwigzanych z danym obszarem, rozumianych jako zbior
elementow funkcjonalnych (np. polozenie geograficzne, klimat, posiadane
zasoby naturalne) oraz elementéw emocjonalnych (prestiz, emocje, posta-
wy, poglady, postrzeganie marki jako symbolu przynalezno$ci w kontekscie
korzysci psychologicznych i spolecznych). Zatem takie podejScie badanych
organizacji moze wskazywaé na dominujacy charakter warto$ci dodanych
marki ORT anizeli samego produktu turystycznego destynacji. Wéréd rza-
dowych NTO zauwazalne jest ponadto podkre§lanie skutecznosci brandin-
gu, czyli tych dziatan, ktére majg na celu zwiekszenie poziomu znajomosci
i §wiadomosci marki turystycznej obszaru w umystach potencjalnych tury-
stow. Wedlug tych organizacji, tego typu dziatania musza by¢ jednak popar-
te adekwatnymi $rodkami finansowymi w postaci wyodrebnionego budzetu
na branding.

W przypadku organizacji quasi-rzadowych oraz pozarzadowych zauwa-
zalne jest natomiast wskazanie jako najskuteczniejszych dzialan w proce-
sie zarzadzania marka krajowego ORT, dzialah o charakterze strategicz-
no-planistycznym. Posiadanie strategii zarzadzania marka krajowego ORT
oraz realizacje jej zalozen organizacje te uznaly bowiem za najskuteczniej-
szy obszar dzialan w tym zakresie. Takie podejScie badanych NTO sktania
do wysuniecia zalozenia, ze najwazniejsza z funkcji zarzadzania w kontek-
§cie marki obszaru turystycznego jest planowanie.

Kolejnym etapem badania skutecznosci dziatan podejmowanych przez
analizowane NTO w ramach procesu zarzadzania turystyczna marka kraju
byla analiza zaleznoSci statystycznych miedzy tymi dziataniami a przyjety-
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mi miernikami oceny ich skutecznosci (etap VI). Do okre§lenia wystepuja-
cych korelacji wykorzystano wspétczynnik korelacji liniowej Pearsona (r).
Nastepnie w oparciu o zalozenia reguly trzech sigm?® poszczegoélne dzialania
zakwalifikowano do przyjetych klas skutecznoSei.

W odniesieniu do pierwszego z przyjetych miernikéw oceny skuteczno-
§ci dziatan podejmowanych przez badane NTO w procesie zarzadzania tury-
styczng markg kraju (§redniookresowe tempo zmian liczby przyjazdéw tury-
stycznych w krajach, na rzecz ktérych dzialajg badane NTO w latach 2005-
2015) wykazano, ze w przypadku wszystkich grup badanych NTO ustalona
wstepna hierarchia najskuteczniejszych dziatan nie znalazla potwierdzenia
w hierarchii uwzgledniajacej statystyczng zalezno§c¢ tych dziatan z przyje-
tym miernikiem (tab. 4).

W grupie organizacji rzadowych najskuteczniejsze okazaly sie takie
dzialania, jak: wykorzystywanie inteligentnych no$nikéw informacji, wspie-
ranie w tworzeniu i kreowanie markowych produktéw turystycznych oraz
zidentyfikowanie docelowych rynkéw (I klasa skutecznosci). Wsrod organi-
zacji quasi-rzadowych statystycznie najwiekszg zalezno§¢ z przyjetym mier-
nikiem oceny skutecznosci odnotowano w przypadku nastepujacych dziatan:
wspoélpracy z partnerami regionalnymi i lokalnymi, kreowania wizerunku
marki ORT, a takze pozycjonowania marki krajowego ORT (I klasa skutecz-
noSci). Natomiast w grupie pozarzadowych NTO statystycznie najskutecz-
niejsze okazaly sie takie dzialania, jak: projektowanie i wdrazanie kampanii
promocyjnych, wykorzystywanie niestandardowych form promocji (I klasa
skutecznosci) oraz wykorzystywanie social media (II klasa skutecznoSci).
Wydaje sie zatem, ze z punktu widzenia pierwszego z przyjetych mierni-
koéw oceny skutecznosci podejmowanych dzialan, aby osiagnaé spodziewane
efekty, NTO powinny réownolegle podejmowaé inicjatywy laczace dzialania
zwigzane bezposérednio z marka krajowego ORT, promocjg oraz kreowaniem
lokalnych i regionalnych markowych produktéw turystycznych, o ktérych
nalezy szeroko informowac np. w mediach spoteczno§ciowych.

Poréwnujac natomiast wstepng hierarchie najmniej skutecznych dzia-
lan podejmowanych przez badane NTO w procesie zarzadzania marka kra-
jowego ORT z hierarchig uwzgledniajacg statystyczng zaleznosc tych dzia-
lan z pierwszym z przyjetych miernikéw oceny ich skutecznosci, tj. érednig
dynamika zmian liczby przyjazdéw turystycznych w krajach, na rzecz kto-

9 Regula trzech sigm jest $ciSle powigzana z odchyleniem standardowym (s) i rozktadem
normalnym. Jezeli badana zmienna ma rozklad normalny badz zblizony do rozkladu normal-
nego to mozna wyznaczy¢, ile obserwacji znajduje sie w pewnym zakresie mierzonym odchyle-
niem standardowym od Sredniej (x). Przyjeto zatem: I klase skutecznoS§ci — badana zmienna (g)
miesci sie w przedziale @ > x + s — klasa ta obejmuje nietypowe wartoSci zmiennej, mieszczace
sie w przedziale powyzej warto$ci typowych; IT klase skuteczno$ci — badana zmienna mieéci sie
w przedziale x-s < g <X + s — klasa ta obejmuje wartoSci typowe dla danego rozktadu; III klase
skutecznoSci — badana zmienna mie$ci sie w przedziale g <Xx-s”— klasa ta obejmuje nietypowe
wartoS§ci zmiennej, mieszczace sie w przedziale ponizej wartoSci typowych.
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26 MIROSEAW MARCZAK

rych dzialajg badane organizacje, w latach 2005-2015 zauwazy¢ mozna po-
dobne zjawiska (tab. 4). Przykladowo, w grupie rzgdowych NTO jako jedno
z najmniej skutecznych dzialan wskazano inicjatywy edukacyjne i szkole-
niowe (19 miejsce wéréd 20 ocenianych dzialan). Znalazlo to potwierdze-
nie w przypadku oceny statystycznej zalezno$ci tego dzialania z przyjetym
miernikiem oceny skutecznoéci. Okazalo sie bowiem, ze dzialania szkole-
niowe i edukacyjne zaliczono do III klasy skutecznoS$ci (20 miejsce; $rednia
dynamika zmian liczby przyjazdéw turystycznych na poziomie 1,25%), co
oznacza, ze statystycznie zalezno§¢ tego rodzaju inicjatyw z liczba przyjaz-
déw turystycznych jest zdecydowanie nizsza, niz w przypadku innych dzia-
lan. Podobng sytuacje odnotowano w grupie quasi-rzadowych NTO (m.in.
wykorzystywanie inteligentnych noénikéw informacji) oraz organizacji po-
zarzgdowych (m.in. wspélpraca z partnerami regionalnymi i lokalnymi).

W odniesieniu do drugiego miernika oceny skutecznosci dzialan podej-
mowanych przez badane NTO w ramach procesu zarzadzania markg kra-
jowego ORT (§redniookresowe tempo zmian wielkoéci wplywow z eksportu
turystycznego w krajach, na rzecz ktoérych dzialajg analizowane organizacje
w latach 2005-2015) wykazano, ze w przypadku rzadowych NTO ustalona
wstepna hierarchia najskuteczniejszych dziatan w pewnym stopniu znala-
zla potwierdzenie w hierarchii uwzgledniajgcej statystyczng zaleznos$é tych
dzialan z przyjetym miernikiem (tab. 5).

Przykiadowo, w obydwu przypadkach na 1. miejscu uplasowalo sie to
samo dzialanie (kreowanie warto$ci dodanej marki ORT). Oznacza to, ze
statystycznie realizacja procesu zarzadzania marka krajowego ORT, oce-
nianego z punktu widzenia poziomu wielkoéci przychodéw z eksportu tu-
rystycznego, w najwiekszym stopniu zalezy od tego czynnika. Identyczng
sytuacje odnotowano w przypadku pozycjonowania marki krajowego ORT
(w obydwu rankingach na 6. miejscu). Natomiast w przypadku kilku innych
dzialan (m.in. wykorzystywanie social media, posiadanie strategii zarza-
dzania markag krajowego ORT oraz realizacja jej zalozen, wykorzystywanie
brandingu w praktyce, monitoring i kontrola wynikéw marki) réznice w zaj-
mowanych miejscach byly nieznaczne (tab. 5). Natomiast wéréod dziatan naj-
mniej skutecznych, opinie badanych NTO pokryly sie z wynikami analizy
statystycznej w kilku przypadkach. Dotyczy to, takich czynnikéw jak: zasieg
geograficzny podejmowanych dziatan (odpowiednio 14. i 15. miejsce), wyko-
rzystywanie inteligentnych noénikéw informacji (16. i 17. miejsce), dziala-
nia szkoleniowe i edukacyjne (19. i 18. miejsce) — tab. 5.

W grupie quasi-rzadowych NTO ustalona hierarchia najskuteczniej-
szych dzialan w procesie zarzadzania marka krajowego ORT tylko w czesci
znalazla potwierdzenie w hierarchii uwzgledniajacej statystyczng zalezno$é
tych dzialan z drugim z przyjetych miernikéw oceny ich skutecznosci, tj.
§redniookresowym tempem zmian wielkosci wplywow z eksportu turystycz-
nego w krajach reprezentowanych przez badane NTO w latach 2005-2015
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(tab. 5). Sytuacja taka dotyczy miejsc od 4. do 9., na ktérych z niewielka roz-
nica uplasowaly sie te same dzialania (m.in. zasieg geograficzny podejmo-
wanych dziatan, kreowanie wizerunku marki krajowego ORT, identyfikacja
USP i UEP destynacji oraz zidentyfikowanie docelowych rynkéw). Nato-
miast wérod dziatan najmniej skutecznych opinie analizowanych organiza-
¢ji tylko w jednym przypadku pokryly sie z wynikami analizy statystycznej.
Dotyczy to wykorzystywania przez badane NTO inteligentnych noénikéw
informacji (w obydwu rankingach 19. miejsce).

Natomiast w przypadku organizacji pozarzadowych, ustalona dzieki
informacjom NTO, wstepna hierarchia skutecznosci dzialah podejmowa-
nych w ramach procesu zarzadzania marka krajowego ORT w zasadzie tyl-
ko w jednym przypadku znalazia odzwierciedlenie w koncowej hierarchii
skutecznosci tych dzialan. Dotyczy to inicjatyw wspierajacych tworzenie
oraz kreowanie nowych, markowych produktéw turystycznych. W obydwu
przypadkach dzialanie to znalazlo sie na 3. miejscu. Zblizone miejsca w ran-
kingach (6. i 7.) uzyskalo ponadto dzialanie polegajace na kreowaniu wize-
runku marki krajowego ORT (tab. 5). W przypadku dzialan najmniej sku-
tecznych opinie NTO tylko w jednym przypadku byly zblizone do wynikéw
analizy statystycznej (wspélpraca z partnerami regionalnymi i lokalnymi —
20. i 18. miejsce).

Dyskusja

Zaprezentowane wyniki w przewazajacej czeSci stanowiag efekt badan
wlasnych. Jak juz wspomniano, we wspélczesnej literaturze przedmiotu (za-
réwno krajowej, jak i zagranicznej), brak jest opracowan, ktére w jakikol-
wiek sposéb dotyczylyby problematyki oceny skutecznosci dziatan podejmo-
wanych przez tak duzg liczbe narodowych organizacji turystycznych. Doty-
czy to zar6wno kompleksowego procesu zarzadzania marka obszaru recepcji
turystycznej na szczeblu krajowym, jak rowniez poszczegélnych dzialan po-
dejmowanych w ramach tego procesu. Jedynie w nielicznych przypadkach
(raporty UNWTO - Swiatowej Organizacji Turystyki, OECD - Organiza-
cji Wspoélpracy Gospodarczej i Rozwoju, ETC — Europejskiej Rady Podroézy,
POT - Polskiej Organizacji Turystycznej) mozna odnalezé¢ préby badania
efektywnosci inicjatyw podejmowanych przez NTO. W gléwnej mierze do-
tycza one efektywnosci konkretnych kampanii promocyjnych, mierzonej re-
lacja poniesionych nakladéw finansowych do osiggnietych efektéw. Trudno
zatem odnie$é wyniki badan zaprezentowane w niniejszym opracowaniu do
takich analiz.

Przeprowadzona w artykule analiza wykazala, ze generalnie wstepna
hierarchia skutecznoéci dziatan podejmowanych przez badane NTO w ra-
mach procesu zarzadzania turystyczng marka kraju nie znalazla potwier-
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dzenia w wynikach analizy statystycznej. Dotyczy to zaréwno wszystkich
NTO bez wzgledu na forme organizacyjna, jak réwniez poszczegolnych grup
(organizacje rzadowe, quasi-rzadowe, pozarzadowe). Jedynie w przypadku
rzadowych NTO ustalona wstepna hierarchia najskuteczniejszych dzialan
w pewnym stopniu znalazla potwierdzenie w hierarchii uwzgledniajacej sta-
tystyczng zalezno$c tych dzialan z przyjetym miernikiem w postaci éred-
niookresowego tempa zmian wielko$ci wplywéw z eksportu turystyczne-
go w krajach, na rzecz ktorych dzialajg analizowane organizacje, w latach
2005-2015. W obydwu przypadkach na 1. miejscu uplasowalo sie to samo
dzialanie (kreowanie warto§ci dodanej marki ORT). Identyczng sytuacje od-
notowano w przypadku pozycjonowania marki krajowego ORT (w obydwu
rankingach na 6. migjscu). Natomiast w kilku innych przypadkach (m.in.
wykorzystywanie social media, posiadanie strategii zarzadzania marka kra-
jowego ORT oraz realizacja jej zalozen, wykorzystywanie brandingu w prak-
tyce, monitoring i kontrola wynikéw marki) réznice w porownywalnych ran-
kingach skutecznosci byly niewielkie. W praktyce moze to oznaczac, ze rza-
dowe organizacje w najwiekszym stopniu potrafily oceni¢, ktére dziatania
sg najbardziej oraz najmniej skuteczne z punktu widzenia rozpatrywanego
procesu. Moze to zatem §wiadczy¢ o znacznym poziomie wiedzy oraz profe-
sjonalizmie os6b odpowiedzialnych za ten obszar dzialalno§ci NTO.

Zauwazalnym zjawiskiem cechujacym zaréwno rzgdowe, quasi-rzado-
we, jak rowniez pozarzadowe NTO jest bardzo niska ocena skutecznosci
w procesie zarzadzania marka krajowego ORT, dziatan w zakresie monito-
ringu i kontroli wynikéw oraz aktywnos$ci marki. Uzyskany wynik jest nie-
typowy z uwagi na fakt, iz kontrolowanie to jedna z podstawowych funkcji
zarzadzania, dostarczajgca szeregu informacji umozliwiajacych szybka re-
akcje i unikniecie popelnienia btedéow w przyszlosci. Mozna przypuszczad,
ze taki stan rzeczy wynika z faktu, ze monitoring i kontrola dzialan zwigza-
nych z marka ORT stanowia jeden z gtéwnych etapéw w procesie kreowania
warto$ci dodanej marki destynacji turystycznej. Zatem badane NTO, uzna-
ly te dzialania kontrolne za wystarczajace. Takie rozumowanie jest jednak
bledne, bowiem staly monitoring i kontrola wynikéw i aktywnosci marki to
zdaniem wielu autoréw jeden z kluczowych etapéw w calym procesie zarza-
dzania markg ORT. Etap ten pozwala na optymalizacje planowanych i reali-
zowanych aktywnos$ci marki (np. w warunkach ograniczonego budzetu mar-
ketingowego). Jest to szczegdlnie istotne w przypadku marek terytorialnych
(np. ORT), ktore sa rozpatrywane w odniesieniu do wielu grup docelowych
jednoczes$nie.

Zupelnie odmienng sytuacje w zakresie poréwnania wstepnej i konco-
wej hierarchii skutecznoéci dziatlan podejmowanych w ramach procesu za-
rzadzania turystyczna marka kraju odnotowano w grupie quasi-rzagdowych
oraz pozarzadowych organizacji. W tych grupach NTO wykazano bowiem
brak zgodno$ci miedzy wstepng a koncowg hierarchig skutecznoéci dzia-
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lan podejmowanych w ramach rozpatrywanego procesu. Zaistniala sytuacja
moze oznaczaé, ze organizacje biorgce udzial w badaniu nie zawsze potra-
fig precyzyjnie zidentyfikowaé dzialania najbardziej lub najmniej skuteczne
z punktu widzenia zarzadzania markg ORT na szczeblu krajowym. Takie
zjawisko moze wynikaé m.in. z omawianego powyzej faktu braku inicjatyw
ze strony badanych NTO w zakresie monitorowania i kontrolowania pozio-
mu skutecznoéci poszczegblnych obszaréw dziatan we wlasnym zakresie.
Brak takiej kontroli powoduje, ze w wielu przypadkach nieskuteczne (nie-
wlasciwe) dzialania sg czesto powielane. Tymczasem, gdyby taka kontrola
miala miejsce, wielu btedéw mozna bytoby uniknac.

Wnioski

Gléwnym celem artykutu byla préoba dokonania uproszczonej oceny sku-
tecznosci dzialan (lub obszaréw dziatan), podejmowanych przez narodowe
organizacje turystyczne w ramach procesu zarzadzania markg na szczeb-
Iu kraju, w szczegélnosci dzialan podejmowanych na rzecz jej kreowania.
W opracowaniu wykazano m.in., ktére z podejmowanych przez badane NTO
dziatan, statystycznie sg najbardziej i najmniej skuteczne podczas realizacji
procesu zarzadzania markg obszaru recepcji turystycznej na szczeblu kra-
jowym. Nalezy jednak podkre§li¢, ze przeprowadzona analiza ma charak-
ter uproszczony. Nie umozliwia bowiem wykazania bezposredniej zaleznoSci
miedzy podejmowanymi dzialaniami a stopniem realizacji rozpatrywanego
procesu. Dlatego tez do analizy przyjeto dwa mierniki, ktére z pewnoscig
mozna traktowaé jako wymierne cele kompleksowego procesu zarzadzania
turystyczng marka kraju realizowanego przez NTO.

Zaprezentowana analiza statystyczna zostala oparta na podziale bada-
nych NTO z uwzglednieniem ich formy organizacyjnej. Przyjecie do anali-
zy poréwnawczej wlasnie tego kryterium umozliwito ukazanie podejécia do
zagadnienia zarzadzania marka ORT na szczeblu krajowym, a w szczeg6l-
nosci do oceny skutecznosci dzialan podejmowanych w ramach tego proce-
su organizacji o charakterze typowo rzadowym, pozarzadowym oraz orga-
nizacji powolanych przez rzad, ale nie nalezacych do jego struktur (organi-
zacje quasi-rzadowe). Zaobserwowane réznice moga stanowic¢ podstawe do
wykreowania skutecznego i zarazem uniwersalnego (uwzgledniajacego spe-
cyfike poszczegdlnych grup NTO) modelu zarzadzania marka destynacji tu-
rystycznej. Ponadto moga zosta¢ wykorzystane przez réznego rodzaju pod-
mioty odpowiedzialne za promocje obszaréw recepcji turystycznej zaréwno
na szczeblu regionalnym, jak i lokalnym (m.in. regionalne organizacje tury-
styczne, lokalne organizacje turystyczne).
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Abstract

Purpose. Assessment of the effectiveness of activities undertaken as part of creating and man-
aging the country’s tourism brand by National Tourism Organisations (NTO).

Method. Empirical research concerned activities undertaken in relation to the creation and
management of the country’s tourism brand by 81 NTOs that function in the area of five main
world tourist regions (according to the World Tourism Organisation —- UNWTO). The process
of data collection and verification covers the years of 2013-2016. The used research methods
include: the diagnostic survey method with the use of the questionnaire technique, direct in-
terviews and statistical analyses.

Results. Significant divergences were confirmed in the assessment concerning the effective-
ness of individual activities undertaken by the NTOs examined in the area of creating and
managing the country’s tourism brand. The initial hierarchy of the effectiveness of activities
undertaken by the NTOs examined as part of the process of the management of the country’s
tourism brand (conducted by the examined organisations) was not confirmed by the results of
statistical analysis (correlations with the accepted measures of effectiveness). This is related to
quasi-governmental and non-governmental organisations.

Research and conclusions limitations. Empirical research solely concerned the function-
ing of those organisations which can be referred to as rightful NTOs, i.e. those entities which
meet the basic criteria that are to be fulfilled by this type organisation (including the main
task: promotion of a given country as an attractive tourist destination).

Practical implications. Conclusions that follow from the study can be used by those organ-
isations responsible for the brand management process related to a tourist reception area on
different levels of administration (including local, regional and national entities).
Originality. This type of analysis has not been conducted until now. Therefore, the present
study offers a novel approach to the functioning of national tourism organisations by present-
ing the broadest ever spectrum of areas of interests related to this type organisation.

Type of work. The article predominantly presents the results of empirical research.

Key words: national tourism organisation, brand, management, tourist reception area,
branding.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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TURYSTYKA KULINARNA W WOJEWODZKICH
I MIEJSKICH STRATEGIACH
ROZWOJU TURYSTYKI W POLSCE

Karolina Krolikowska*, Edyta Pijet-Migon**
Abstrakt

Cel. Sprawdzenie, w jakim zakresie turystyka kulinarna i jej rézne formy sg uwzglednione
w strategiach rozwoju turystyki opracowanych dla poszczegélnych wojewodztw i miast o statu-
sie stolic wojewodztw oraz jakie produkty turystyki kulinarnej (szlaki kulinarne, festiwale, fe-
styny itp.) sq promowane przez regionalne organizacje turystyczne. Podjeto réwniez prébe od-
powiedzi na pytanie, w jakim zakresie oferta turystyki kulinarnej jest specyficzna dla poszcze-
g6lnych regionéw oraz czy moze przyczyniac sie do ksztaltowania marki regionu.

Metoda. Dokonano analizy obowigzujacych w styczniu 2018 r. dokumentéw strategicznych
dla wszystkich wojewd6dztw i miast wojewddzkich w Polsce, ktére takie dokumenty posiadaja.
Przeprowadzono analize stron internetowych wszystkich regionalnych organizacji turystycz-
nych, a zastane tam informacje na temat oferty zweryfikowano poprzez rozmowy telefoniczne.
Wyniki. W analizowanych dokumentach dziedzictwo kulinarne pojawia sie najczeSciej w kon-
tekscie turystyki kulturowej oraz agroturystyki. Tylko w wojew6dztwie lubuskim uznano tury-
styke winiarska i kulinarng za jedne z wiodacych form turystyki. Z wszystkich analizowanych
wojewodztw to wlaénie lubuskie w najwiekszym stopniu planuje budowaé¢ marke turystyczng
regionu w oparciu o kulinaria. W pozostalych przypadkach pojawiajg sie one najczesciej na po-
ziomie celéw operacyjnych lub jako element innych produktéw turystycznych, gtéwnie w po-
staci tradycyjnej kuchni regionalnej. W wojewddztwie pomorskim zaproponowano markowe
specjaly wychodzace w kreatywny sposéb poza tradycje kulinarne regionu.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Nie wszystkie wojewddztwa posiadajg aktualne do-
kumenty strategiczne dotyczgce turystyki, niektére bazujg na strategiach, ktére byty opraco-
wane dla wczes$niejszych okresow.

Implikacje praktyczne. Przeprowadzone analizy pokazuja, ze nie wszystkie projekty zwig-
zane z turystyka kulinarng majg dtugofalowy charakter, zwlaszcza dotyczy to szlak6w kulinar-
nych. Niektére, nawet ciekawe inicjatywy nie sg kontynuowane, wiec nie sg w stanie zaistnie¢
w éwiadomoSci turystow. Dla budowania marki i wizerunku regionu bardzo istotne jest, aby
dzialania te byly kontynuowane przez wiele lat.

Oryginalnosé¢. Wedlug wiedzy autorek, jest to pierwsza analiza dokumentéw strategicznych
w zakresie turystyki kulinarne;j.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: turystyka kulinarna, dokumenty strategiczne, szlaki i festiwale kulinarne.

* Dr; Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu, Instytut Turystyki; e-mail: karolina.kroli-
kowska@wsb.wroclaw.pl.

** Dr; Wyzsza Szkota Bankowa we Wroctawiu, Instytut Turystyki; e-mail: edyta.migon@
wsb.wroclaw.pl.

Ten artykut jest udostgpniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Wprowadzenie

Turystyka kulinarna, zyskujaca ostatnio na popularnosci, okresla sie
podréze w celu poznawania lokalnych i regionalnych produktéw zywnos-
ciowych i potraw [Durydiwka 2013; Wozniczko, Jedrysiak, Orlowski 2015].
Turystyka kulinarna kwalifikuje sie do turystyki kulturowej, ktorej znacze-
nie ostatnio wzrasta [Stasiak 2015]. Do form turystyki kulinarnej naleza
miedzy innymi festiwale kulinarne, jarmarki i festyny, targi gastronomicz-
ne, pokazy wytwarzania tradycyjnych produktéow spozywczych, pokazy mi-
strzéw kuchni, a takze szlaki i muzea kulinarne. Tradycyjne produkty zyw-
noSciowe mogg stanowié element marki turystycznej regionéw, dlatego za-
sadne jest ujmowanie ich w regionalnych strategiach rozwoju turystyki.

W Polsce w warunkach wolnorynkowych regionalne strategie rozwo-
ju turystyki zaczeto przygotowywacé w drugiej polowie lat 90. XX w. [Roch-
minska, Stasiak 2011; Pawlusinski, Mika 2015]. Na szczeblu ogélnokrajo-
wym pierwszym dokumentem strategicznym odnoszacym sie bezposred-
nio do turystyki byla Strategia rozwoju krajowego produktu turystycznego,
przyjeta w 1997 r. [Pawlusinski, Mika 2015]. Wskazywala ona na koniecz-
no$é utrzymania popytu na turystyke krajowa w warunkach wzrostu po-
pytu na turystyke zagraniczng. W dokumencie tym wskazywano na pro-
dukty markowe polskiej turystyki, za ktére uznano: turystyke biznesowa,
turystyke w miastach i kulturowa, turystyke na terenach wiejskich, tury-
styke rekreacyjna, aktywna i specjalistyczng oraz turystyke przygranicznag
i tranzytowa.

Kolejnym centralnym dokumentem strategicznym dla polskiej branzy
turystycznej byla Strategia rozwoju turystyki w latach 2001-2006, w ktoérej
za gléwny cel przyjeto poprawe konkurencyjnoSci polskiego produktu tury-
stycznego i wzrost udzialu turystyki w PKB do 6,5%. We wrze$niu 2008 r.
Rada Ministrow zatwierdzitla dokument strategiczny Kierunki rozwoju tu-
rystyki do 2015 roku. Zgodnie z zalozeniami tego dokumentu, nowoczesny,
konkurencyjny i wysokiej jakosci produkt mial spowodowac zwiekszenie za-
réwno krajowego, jak i zagranicznego ruchu turystycznego [Stasiak, Roch-
minska 2011]. W tym samym czasie powstala Marketingowa strategia Pol-
ski w sektorze turystyki na lata 2008-2016, ktora wskazywala najwazniejsze
kierunki i formy dzialan promocyjnych Polski jako kraju atrakcyjnego pod
wzgledem turystyki. Na podbudowie tego dokumentu przygotowano Marke-
tingowq Strategie Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020 [Pawlusin-
ski, Mika 2015]. W dokumencie tym okreslono potencjalne rynki odbiorcow
dla poszczegblnych produktéw turystycznych.

Regionalne strategie rozwoju turystyki zostaly przygotowane dla
wszystkich wojewddztw i uchwalone po 2000 r., w okresie przygotowawczym
do akcesji Polski do Unii Europejskiej albo bezposrednio po niej. Czesé wo-
jewodztw (dolnoslaskie, podlaskie, warminsko-mazurskie, zachodniopomor-
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skie) dokonato aktualizacji strategii po uchwaleniu krajowego dokumentu
strategicznego Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku. Pozostale woje-
wodztwa pozostaly przy pierwotnych wersjach strategii.

Posiadanie aktualnej strategii rozwoju turystyki bylo niezbedne w proce-
durze ubiegania sie o srodki unijne na rozwdj turystyki [Stasiak, Rochminska
2011]. Regionalne dokumenty strategiczne dotyczace rozwoju turystyki obej-
mowaly najczeéciej lata 2006-2013. Strategie dla wojewddztw warminsko-ma-
zurskiego i zachodniopomorskiego obejmowaly dtuzszy okres (do 2015).

Po uplywie okresu, dla ktérego zostaly przygotowane strategie, tylko
dla cze$ci wojewodztw przygotowano i zatwierdzono nowe dokumenty stra-
tegiczne. W kwietniu 2018 r. tylko 6 wojewddztw (lubuskie, 16dzkie, ma-
zowieckie, §laskie, §wietokrzyskie, wielkopolskie) posiadalo aktualny doku-
ment strategiczny dotyczacy turystyki, siegajacy co najmniej do roku 2020.
Pozostale wojewddztwa bazujg na wcze$niej opracowanych dokumentach
strategicznych dotyczacych turystyki lub strategicznych dokumentach ogél-
nych, dotyczacych calej gospodarki, w ktérych najczesciej informacje doty-
czace turystyki sg bardzo ogolne i nie sg przedmiotem szczegbélowych analiz
i rozwazan.

Celem badan referowanych w niniejszym artykule bylo sprawdzenie,
w jakim zakresie turystyka kulinarna i jej rézne formy sa uwzglednione
w strategiach rozwoju turystyki opracowanych dla poszczegdlnych woje-
wodztw 1 miast o statusie stolic wojewddztw oraz jakie produkty turysty-
ki kulinarnej (szlaki kulinarne, festiwale, festyny itp.) sg promowane przez
regionalne organizacje turystyczne. Temat ten dotychczas nie byl podejmo-
wany w literaturze przedmiotu, mimo iz turystyka kulinarna staje sie coraz
czesciej elementem produktu turystycznego.

Metoda badan

Dokonano analizy obowigzujacych w styczniu 2018 r. dokumentéw stra-
tegicznych dotyczacych turystyki dla wszystkich wojewd6dztw i miast woje-
wodzkich, ktore takie dokumenty posiadaly. Wzieto pod uwage dokumenty
uwzglednione na stronie Polskiej Organizacji Turystycznej (podstrona Za-
rabiaj na turystyce!).W sytuacji, kiedy na stronie internetowej POT-u bra-
kowalo dokumentu strategicznego dla danego wojewddztwa, kontaktowano
sie z regionalng organizacja turystyczna w celu pozyskania tego dokumentu
droga elektroniczng. W przypadku kilku wojew6dztw osobne strategie roz-
woju turystyki przygotowano dla stolic wojewodztw. W takiej sytuacji row-
niez te dokumenty uwzgledniono w analizie.

! https://zarabiajnaturystyce.pl/polityka-turystyczna/dokumenty-strategiczne (data do-
stepu 15.04.2018).
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Tab. 1. Lista dokumentéw strategicznych poddanych analizie pod katem turystyki kulinarnej

Tab. 1. List of strategic documents analysed within the context of culinary tourism

Warminsko-Mazurskiego

Wojewodztwo/ Data Czas obo-
. Nazwa dokumentu . . .
Miasto opracowania | wigzywania
Dolnoslaskie Aktualizacja programu rozwoju turystyki
dla Wojewo6dztwa 2009 2009-2015
Dolnoslaskiego
Kujawsko- Strategia Rozwoju Turystyki 2004 bd
-Pomorskie w Wojewodztwie Kujawsko-Pomorskim o
Lubelskie Brak dokumentu
Lubuskie Program rozwoju lubuskiej turystyki do 2014 2014-2020
2020 roku
Lodzkie Program rozwoju turystyki
w Wojewé6dztwie Lodzkim 2007 2007-2020
na lata 2007-2020
Malopolskie Kierunki rozwoju turystyki dla Wojew6dz-
twa Malopolskiego b.d. 2008-2013
na lata 2008-2013
Mazowieckie Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddz-
twie Mazowieckim na lata 2014-2020 2010 2014-2020
Opolskie Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewd6dz-
twie Opolskim na lata 2007-2013 2005 2007-2013
Podkarpackie Strategia rozwoju turystyki
dla Wojewddztwa Podkarpackiego na lata 2006 2007-2013
2007-2013
Podlaskie Program rozwoju turystyki
i zagospodarowania turystycznego woje- 2009 2010-2015
wodztwa podlaskiego w latach 2010-2015
Pomorskie Strategia rozwoju turystyki
w Wojewbdztwie Pomorskim 2004
na lata 2004-2013
Koncepcja rozwoju produktéw 4 szlakow
turystyki kulturowej 2007 2004-2013
Program rozwoju produktéw turystycznych
Wojewodztwa Pomorskiego na lata 2008- 2008
2013
Slaskie Program Rozwoju Turystyki 2017 do 2030
w Wojewédztwie Slaskim 2020+
Swietokrzyskie Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewd6dz-
twie Swietokrzyskim na lata 2014-2020 2014 2014-2020
Warminsko- Strategia rozwoju turystyki
-Mazurskie Wojewodztwa 2010 do 2025
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Wielkopolskie | Strategia rozwoju turystyki
w wojewodztwie wielkopolskim do 2020 2015
roku
2015-2020
Diagnoza turystyki w wojew6dztwie wiel-
kopolskim 2014-2015
Zachodniopo- Strategia rozwoju turystyki w Wojewddz- 2005,
morskie twie Zachodniopomorskim do 2015 roku aktualizacja do 2015
2010
Gorzéw Strategia rozwoju sportu i turystyki Gorzo- bd do 2026
Wielkopolski wa Wielkopolskiego do 2026 roku o
Krakow Strategia rozwoju turystyki w Krakowie na
lata 2014-2020 b.d. 2014-2020
Lublin Strategia rozwaoju turystyki miasta Lublin 2012 do 2025
do roku 2025
Poznan Rozw(j rynku turystycznego Poznania
w latach 2000-2030 2011 2000-2030
Torun Strategia rozwoju turystyki dla miasta
Torunia na lata 2013-2020 2012 2013-2020

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizowanych dokumentéw strategicznych.

Source: Own elaboration based on the analysis of strategic documents.

Nie wszystkie wojewodztwa posiadajg aktualne dokumenty strategii
rozwoju turystyki. Niektore wcigz korzystaja z dokumentow, ktorych waz-
no§é formalnie juz wygasta. Rézne sa rowniez przedzialy czasowe, dla kto-
rych przygotowano dokumenty strategiczne. Nieco bardziej zlozone jest
zagadnienie czasu obowigzywania strategii przygotowanej dla wojewd6dz-
twa $laskiego. Zapisane w programie projekty planowane sa do realizacji
do 2020 r., natomiast ustalenia wizji, cele strategiczne i kierunki dziatan
wykraczaja poza 2020 r. W zwigzku z powyzszym, aktualizujac strategie
rozszerzono nazwe programu, ktéra obecnie brzmi Program Rozwoju Tu-
rystyki w Wojewddztwie Slaskim 2020+. Dokument jest zgodny z okresem
obowigzywania Strategii na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju do 2020 r.
(z perspektywg do 2030 r.). Zestawienie przeanalizowanych dokumentéw
przedstawiono w tab. 1.

Wszystkie dokumenty przeanalizowano pod katem tego, w jakim miej-
scu 1 kontekécie znalazlo sie odwolanie do waloréw turystyki kulinarne;j.
Ponadto przeprowadzono analize stron internetowych wszystkich regional-
nych organizacji turystycznych i dodatkowo sprawdzono aktualnosé oferty
poprzez rozmowy telefoniczne. Sprawdzono, w jakim zakresie turystyka ku-
linarna i jej rézne formy sa uwzglednione w analizowanych dokumentach
oraz jakie produkty turystyki kulinarnej (szlaki kulinarne, festiwale, festy-
ny itp.) sa promowane przez Regionalne Organizacje Turystyczne. W ten
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spos6b mozna bylo przekona¢ sie, w jakim zakresie zalozenia i plany zapi-
sane w dokumentach strategicznych sa realizowane w praktyce, w tym po-
przez dzialania promocyjne i organizacyjne Regionalnych Organizacji Tu-
rystycznych. Podjeto rowniez prébe odpowiedzi na pytanie, w jakim zakre-
sie oferta turystyki kulinarnej jest specyficzna dla poszczegdlnych regionow
oraz czy ksztaltuje marke regionu.

Wyniki badan

Turystyka kulinarna w wojewodzkich i miejskich dokumentach
strategicznych

Walory turystyki kulinarnej sg uwzglednione w dokumentach strate-
gicznych na rézne sposoby i w réznych kontekstach, dlatego wyniki badan
omoéwiono ponizej w ujeciu problemowym (miejsce i sposob ujecia zagadnie-
nia w strategii), a nie kolejno regionami, gdyz tego rodzaju synteza jest jed-
nym z celéow artykutu.

Analiza czeéci diagnostycznych dokumentéw strategicznych wskazuje,
ze nawigzania do turystyki kulinarnej pojawiajg sie gléwnie w kontekscie
atrakcyjnosci i dziedzictwa regionu oraz jego wizerunku (tab. 2). Stwierdzo-
no, iz w obu przypadkach odnosi sie to w znacznej mierze do dziedzictwa
kulinarnego i tradycyjnej regionalnej kuchni. W zakresie potencjalu rozwo-
jowego turystyki autorzy dokumentéw strategicznych najczesciej odnosza
sie do infrastruktury, rzadziej do wiodacych form turystyki, ktére jednak
podkreslono w przypadku wojewdédztwa wielkopolskiego, stwierdzajac iz
,bogate dziedzictwo niematerialne Wielkopolski czerpigce z mieszanki tra-
dycji polskich i niemieckich, daje podstawe dla rozwoju coraz modniejszej
w ostatnim czasie turystyki kulinarnej”?. Jest to tez jedyne wojewddztwo,
w ktorego strategii wspomina sie wprost o turystyce piwnej (biroturystyce):

Obecnie obserwuje sie dynamiczny rozwdj oferty regionalnych browaréw, pu-
béw oraz targow i festiwali piwnych na terenie Wielkopolski, zwiekszajac tym
samym potencjal regionu na tle pozostatych. Dzialajgce od przeszio 10 lat Cen-
trum Wycieczkowe «LECH» odwiedzito ok. 200 tysiecy osob. Nie nalezy zapo-
mina¢ o coraz popularniejszych Poznanskich Targach Piwnych odbywajacych
sie jesienig kazdego roku, a takze o Festiwalu Piwa organizowanym w Mu-
zeum Narodowym Rolnictwa i Przemystu Rolno-Spozywezego w Szreniawie?®.

2 Diagnoza turystyki w wojewdodztwie wielkopolskim, Zalacznik do Strategii rozwoju tu-
rystyki w wojewddztwie wielkopolskim do 2020 roku, Zarzad Wojewodztwa Wielkopolskiego,
Poznan, 2014-2015.

3 Tamze.
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Réwniez w przypadku wojewodztwa lubuskiego podkre§lono znaczenie
turystyki kulinarnej i winiarskiej jako wiodgcych form turystyki.

W pieciu przypadkach (woj. lubuskie, mazowieckie, podlaskie, wielko-
polskie, §laskie) zwrocono uwage na istniejgce produkty turystyczne. W wo-
jewddztwie lubuskim oceniono istniejgce produkty turystyczne pod katem
potencjalu generowania ruchu turystycznego*. W sumie w dwoch katego-
riach ocenianych najwyzej znalazlo sie 21 produktéw turystycznych, tgcznie
z kilkoma zwigzanymi z turystyka kulinarng, w tym enoturystyks. W kate-
gorii produkt turystyczny ,,wydarzenie” bylo to Winobranie — Swieto Wina.
W kategorii produkt turystyczny ,,impreza” (wycieczka/pakiet) wérdd naj-
wyzej ocenianych znalazla sie Nadodrzanska Przygoda — impreza lgczaca
hippike, rejs po Odrze, odwiedziny w winnicy i kuchnie regionalng. W kate-
gorii ,,obiekt” wérdod najwyzej ocenionych produktéw sg miedzy innymi Pa-
lac Mierzecin wellness&wine resort i Patac Wiechlice z winnicg. Wéréd pro-
duktow turystycznych w kategorii ,,szlak” bardzo wysoko oceniono miedzy
innymi Lubuski Szlak Wina i Miodu. Wszystkie wyzej wymienione produkty
zaliczono do kategorii tematycznej Enoturystyka/Wino.

W wojewo6dztwie mazowieckim oceniono Szlak Folkloru i Smakéw Ma-
zowsza jako zgodny z trendami, caloroczny, bazujacy Sci§le na potencjale
regionu, o wysokim potencjale budowy marki oraz duzym znaczeniu gospo-
darczym i spotecznym, réwniez w konteks$cie mozliwo§ci wlaczenia spolecz-
noéci lokalnej®. Natomiast w wojewddztwie podlaskim dokonano inwentary-
zacji regionalnych produktéw turystycznych, z ktérych wiele ma charakter
kulinarny lub zawiera w sobie elementy waloréw turystyki kulinarnej®. Na
przyklad dla migjscowosci Punisk sg to: bliny litewskie, chtodnik litewski,
czesaki, kartacze, kindziuk, kiszka ziemniaczana, babka ziemniaczana, kol-
duny litewskie ciasta: ,,Mrowisko”, ,,Komin”, chleb litewski z Punska, kwas
chlebowy. Ponadto Nadbuzanski produkt turystyczny — Bugiem z Bogiem,
uwzglednia uczty z daniami kuchni regionalnej, a Festiwal Kultury i Tra-
dycji Tatarow Polskich przewiduje mozliwo§¢ zapoznania sie z kuchnig re-
gionalna, réwniez tatarska. W dokumencie znalazla sie osobna tabela z pro-
duktami tradycyjnymi.

W Poznaniu w 2005 r. na rynku turystycznym udostepniony zostal m.in.
produkt ,, Kulinarny Poznan” [Bosiacki i in. 2011]. W przypadku Wielkopol-
ski nawigzano réwniez do innowacji produktowych, jako przyktady podajac
m.in. serwowanie autorskich dan szefa kuchni specjalnie przygotowanych
na potrzeby restauracji, a takze dostosowanie oferty restauracji do potrzeb

4 Program Rozwoju Lubuskiej Turystyki do 2020 roku. Cz. I audytowo-analityczna, 2014,
LandBrand.
5 Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie mazowieckim na lata 2014-2020.

6 Program Rozwoju Turystyki i Zagospodarowania Turystycznego Wojewddztwa Podla-
skiego w Latach 2010-2015, Czes¢ Pierwsza — Analityczna, 2009, Business Mobility Internatio-
nal Spétka z o.o.
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klientow (np. dania weganskie, dania dla alergikéw, dania dla diabetykow,
dania bezglutenowe, dania koszerne, dania niskobiatkowe).

Natomiast w wojewddztwie §laskim kulinarnym produktem turystycz-
nym jest niewgtpliwie szlak ,Slaskie Smaki”, jednak w Strategii oméwiono
go w czeSci dotyczacej atrakeyjnosci turystycznej”.

W czterech dokumentach (woj. lubuskie, podkarpackie, podlaskie, To-
run) kulinaria ujeto w analizie SWOT, gtéwnie jako szanse i mocne strony.
W przypadku Torunia dostrzezono jednak réwniez zagrozenie, jakim jest
uproszczone postrzeganie Torunia przez turystow, gtéwnie przez pryzmat
Kopernika, piernikéw i zespotu staromiejskiego®.

W czterech dokumentach (woj. kujawsko-pomorskie, matopolskie, wiel-
kopolskie, Lublin) uwzgledniono kulinaria w analizie uwarunkowan rozwo-
ju turystyki. W wojewodztwie kujawsko-pomorskim wspomniano o wysokiej
jakosci §rodowiska naturalnego, umozliwiajgcej produkcje zdrowej zywno-
§ci w gospodarstwach agroturystycznych. W przypadku wojewédztwa ma-
lopolskiego, omawiajac trendy w turystyce polskiej podkres§lono, ze ,, w ce-
nie jest podkre§lanie lokalnego charakteru oferty turystycznej, zwyczajow
i kulinariéw kojarzonych z konkretnym regionem”?. W diagnozie turystyki
w wojewodztwie wielkopolskim wspomniano o pojawieniu sie nowych , kul-
turalnych horyzontéw” uwidaczniajacych sie w doswiadczaniu zywej kultu-
ry i calego kontekstu kulturowego odwiedzanych miejsc, w tym ich kuchni
i stylu zycia, bedgcym odzwierciedleniem trendéw istniejgcych w turystyce
Swiatowej. Natomiast w strategii dla Lublina zwrécono uwage na potencjat
firm spozywczych, ktéry moze by¢ wyeksponowany i uzyty w celu wzbogace-
nia oferty turystycznej miasta'®. Lublin jest stolicg regionu o bogatych tra-
dycjach rolniczych i przetwoérstwa spozyweczego, w zwigzku z czym miasto
posiada dobre zaplecze do rozwoju oferty turystycznej wokot tematyki ga-
stronomiczne;.

W czesciach strategicznych analizowanych dokumentéw (tab. 3) kulina-
ria rzadko pojawiaja sie na poziomie misji i wizji lub celow strategicznych/
programéw operacyjnych (woj. lubuskie, podlaskie, §wietokrzyskie, Lub-
lin). W rozwinieciu wizji turystycznej wojewodztwa lubuskiego podkreslo-
no, iz region kojarzony jest z winnicami i jako§ciowymi kulinariami, dro-
gami wodnymi i militariami, a wszystkie wymienione powyzej atuty stano-
wig pretekst do uprawiania w regionie turystyki, ktoéra ,,angazuje, ekscytuje

" Program Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Slgskim 2020+, Zatacznik nr 1 do Uchwa-
ly Zarzadu Wojewo6dztwa Slaskiego Nr 2110/222/V/2017 z dnia 17.10.2017 .

8 Strategia rozwoju turystyki dla miasta Torunia na lata 2013-2020, WYG International
Spotka z .0.0.

9 Kierunki Rozwoju Turystyki dla Wojewodztwa Malopolskiego na lata 2008-2013, Zarzad
Wojewo6dztwa Malopolskiego.

10 Strategia Rozwoju Turystyki Miasta Lublin do Roku 2025. Czesé I Analityczna, Land-
brand.
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i stanowi przystepna forme edukacji”’'. Formy turystyki, ktére wyrdzniajg
oferte regionu, to m.in. turystyka kulinarna, ze szczegdélnym uwzglednie-
niem enoturystyki. Kulinaria ujeto tez wprost w wizji turystycznej Lublina:
,2Miasto rozwija swojg oferte turystyczna poprzez zastosowanie autorskie-
go i unikalnego podejscia do takich zagadnien jak: tozsamo$¢ miasta, kuli-
naria, sztuka w przestrzeni miejskiej, wydarzenia kulturalne, nowoczesne
szlaki miejskie”'>. W wojewddztwie podlaskim program operacyjny ,Zlote
oceany pol” uwzglednia kulinaria w turystyce wiejskiej. Z kolei Swietokrzy-
ska Orkiestra Smaku to program operacyjny wspierajacy kreowanie wize-
runku regionu poprzez ,,odwolanie do realizacji podstawowych potrzeb czto-
wieka, a jednoczeénie podstawowych potrzeb czlowieka podrézujacego, czyli
turysty. W tym kontekScie turysta czerpie moc z Regionu, posiadajacego roz-
budowana, specyficzng oraz bardzo dobra oferte kulinarng, rozmieszczong
réwnomiernie w poszczegblnych rejonach”3.

Jednak w wiekszoS§ci analizowanych dokumentéw walory turystyki ku-
linarnej ujeto gtéwnie na poziomie celéw operacyjnych/dzialan oraz plano-
wanych produktéw turystycznych. Kreowanie czysto kulinarnych produk-
tow turystycznych przewidziano w wojewddztwie lubuskim!* i 16dzkim?!®
oraz w dwoch miastach: Toruniu'® i Lublinie!”.

W wojewddztwie t6dzkim zaproponowano koncepcje tematycznych szla-
kéw samochodowych oraz kombinowanych, w tym Szlak Kulinariéw w ra-
mach pomystu , Latarnie turystyczne Lodzkiego”. W przypadku Torunia
jednym z najbardziej rozpoznawalnych elementéw kojarzonych z miastem
jest torunski piernik, a zatem za wskazane uznano utworzenie wydarzenia
poéwieconego temu specjalowi. Dlatego w Strategii zaproponowano organi-
zacje corocznego torunskiego festiwalu wyrobow z piernika.

W wojewddztwie lubuskim uznano turystyke winiarska i kulinarng za
jedne z wiodacych form turystyki. Z wszystkich analizowanych wojew6dztw
to wlaénie lubuskie w najwiekszym stopniu planuje budowa¢ produkt tu-

1 Program Rozwoju Lubuskiej Turystyki do 2020 roku Cz. II programowa, (2014), Land-
Brand.

12 Strategia Rozwoju Turystyki Miasta Lublin do Roku 2025 Czes¢ 11 Strategiczna, Land-
brand.

13 Majewska I, red., (2014), Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie $wietokrzyskim
na lata 2014-2020, Kielce.

14 Program Rozwoju Lubuskiej Turystyki do 2020 roku. Cz. II programowa, 2014, Land-
Brand.

15 Program rozwoju turystyki w wojewodztwie tédzkim na lata 2007-2020. Czesé I1 - stra-
tegiczna, 2007, PART, Warszawa — 1.6dz.

16 Strategia rozwoju turystyki dla miasta Torunia na lata 2013-2020, WYG International
Spotka z o.o.

17 Strategia Rozwoju Turystyki Miasta Lublin do roku 2025. Czesé I Analityczna, Land-
brand.
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rystyczny i marke turystyczng regionu w oparciu o kulinaria. W Strategii
podkreslono, iz ,nalezy z uwaga przeprowadzi¢ analize kalendarza wyda-
rzen kulinarnych w regionie i w oparciu o wyréznikowg oferte kulinarng
podjaé probe zintegrowania oferty gastronomicznej regionu w markowy
produkt turystyczny o charakterze wizerunkowym. Zasadne bedzie takze
ujecie produktu turystyki kulinarnej jako wzbogacenia istniejacej juz w re-
gionie oferty turystycznej opartej o wino, jego hodowle i proces winifika-
¢ji (enoturystyka)”'8. W dokumencie zaproponowano produkt wizerunkowy
Wino i Kuchnia, oparty na istniejgcych elementach atrakcyjnoSci turystycz-
nej wojewodztwa z zakresu turystyki winnej i kulinarnej, w tym na mio-
dach. Za istniejace elementy produktu uznano Winobranie w Zielonej Go-
rze, Lubuski Szlak Miodu i Wina, Muzeum Wina w Zielonej Gorze, Zielo-
nogorskie Bachusiki. Do dzialan rekomendowanych naleza: identyfikacja
graficzna projektu, utworzenie regionalnego szlaku kulinarnego, tworzenie
rzezb (figurek) przedstawiajacych bachusiki, umieszczane w réznych miej-
scach, opracowanie przewodnika ,,Wino i Kuchnia”, strony internetowej,
wyboér kanonu dan regionalnych czerpiacych z tradycji i nowych kreacji, zin-
tegrowanie kalendarza imprez kulinarnych regionu oraz budowa regional-
nego centrum winiarstwa.

7 kolei Lublin zaproponowal produkt wiodgcy Lublin Smakéw, ktory
w Strategii jest rozpisany w sposéb bardzo szczegélowy i kreatywny, wycho-
dzac poza typowa kuchnie regionalng lub zdrowa zywnos¢. Zgodnie z ideg
produktu ,,Lublin jest miejscem, w ktorym przez caly rok prezentowana jest
tradycja dobrego, regionalnego smaku, opartego o najwyzszej jakoSci pro-
dukty, pochodzace z rolniczego regionu Lubelszczyzny. Oferte kulinarng
miasta w skali kraju i Europy wyréznia polaczenie wielokulturowej tradycji
i najnowszych trendéw. Mowa tutaj przede wszystkim o umiejetnym pola-
czeniu wysokiej jako§ci skladnikéw zaczerpnietych z kultury slowfoodu oraz
kreatywnej kuchni autorskiej. Dodatkowa wartoScig i wyrdznikiem miasta
na kulinarnej mapie Polski i Europy jest oferta unikatowych wydarzen ku-
linarnych realizujacych zalozenia miasta inspiracji”*. Do istniejgcych ele-
mentow produktu naleza m.in. Europejski Festiwal Smaku, Lubelskie Swie-
to Chleba, produkty charakterystyczne dla Lublina, takie jak cebularz czy
forszmak lubelski, a takze rozpoznawalne w skali kraju marki sektora spo-
zywczego, takie jak: Lubella, Apis, Solidarno$c, Perta — Browary Lubelskie
S.A., Herbapol Lublin, Polmos Lublin. Za element regionalnego produktu
kulinarnego uznano takze renomowane restauracje lubelskie. W ramach
projektow do rozwinigcia na przyszios¢ proponuje si¢ utworzenie Probier-
ni Lubelskich Smakéw, czyli miejsca w Srodmiesciu, bedacego polaczeniem

18 Program Rozwoju Lubuskiej Turystyki do 2020 roku. Cz. II programowa, 2014, Land-

Brand.

¥ Strategia Rozwoju Turystyki Miasta Lublin do oku 2025. Czesé I Analityczna, Land-
brand.
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targu spozywczego, miejsca degustacji produktéw spozywezych oraz miejsca
prowadzenia warsztatow. Proponuje sie tez powotanie Lubelskiego Szlaku
Kulinarnego z podszlakiem restauracji i lubelskich produktow spozywczych.
W pozostatych dokumentach wojewddzkich kulinaria sg elementem pla-
nowanego produktu turystycznego innego rodzaju. Najczesciej sg to produk-
ty zwigzane z turystyka wiejska lub kulturowa, gdzie potrawy regionalne
sg elementem uzupelniajgcym szerzej ujety produkt turystyczny. Ciekawym
przykladem jest wojew6dztwo pomorskie, gdzie zaproponowano marko-
we specjaly uzupelniajace oferte szlakéw tematycznych?®. Na Szlaku Za-
mkéw Gotyckich powinny powstaé Gospody Krzyzackie budowane w opar-
ciu o wspoélny program adaptacji starych obiektow lub budowy nowych we-
dlug wskazowek historykow i znawedéw architektury krzyzackiej. Kolejnym
pomyslem jest Szlak Bursztynowy, ktérego elementem bylaby jakoSciowa
oferta kulinarna, np. dania i desery inspirowane bursztynem oraz nalewki
bursztynowe. Amber Hotels Restaurants and SPAs tworzylyby ekskluzyw-
ng sie¢ turystyczna na terenie calego Pomorza, posiadajacg wspdlne nawig-
zujace do bursztynu rozwigzania w wystroju wnetrz, a takze wybo6r pomor-
skich produktéw, w tym limitowane birofilskie serie piwa amber i nalewek
bursztynowych. Menu restauracji byloby opracowane na bazie pomorskich
produktéw (owoce morza, soki z pomorskich owocéw, §wieze i suszone owo-
ce). Lokale serwowalyby wiele odmian pomorskich trunkéw, w tym piw i na-
lewek na bursztynie, pigwie czy jarzebinie. Z kolei na Szlaku Latarh Mor-
skich moglaby powstaé sieé¢ lokali gastronomicznych nawigzujacych do te-
matu zeglugi swoim wystrojem i menu, w ktérym znalazlaby sie np. zupa
latarnika (odpowiednio doprawiona zupa rybna) lub drinki na bazie rumu.

Wsparcie turystyki kulinarnej przez Polskq Organizacje
Turystyczng oraz Regionalne Organizacje Turystyczne

Wzrost zainteresowania turystyka kulinarng w Polsce zostat dostrzezo-
ny zar6wno na szczeblu centralnym, regionalnym, jak i lokalnym. Obecnie
promowane sg produkty kulinarne majgce juz dlugoletnie tradycje, ale two-
rzone sg réwniez nowe. Pod patronatem Polskiej Organizacji Turystycznej
zostalo utworzone w 2014 r. konsorcjum ,,Polskie Szlaki Kulinarne”, zrze-
szajace na poczatku 2018 r. 20 podmiotéw promujacych szlaki kulinarne?!.
Szlaki te maja rézny charakter — miejskie, przygotowane dla jednego miasta
(Biategostoku, Gdyni, Gdanska, Kalisza, Poznania), promujace region (np.
Przystanki Kulinarne Suwalszczyzny i Mazur, Smaki Podhala) lub promu-
jacy tradycje regionalne zwigzane z wyrobem okreslonych produktéw (np.

20 Koncepcja Rozwoju Produktow 4 Szlakéw Kulturowych Woj. Pomorskiego, 2007, PART.
21 www.pot.gov.pl (data dostepu 15.04.2018).
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Sandomierski Szlak Winiarski, Sliwkowy Smak, Szlak Oscypkowy). Szlaki
te zostaly utworzone i sg finansowane przez rézne podmioty — regionalne
i lokalne organizacje turystyczne, urzedy miejskie, stowarzyszenia.

Polskie tradycje kulinarne promowane sg przez POT w kraju i zagrani-
ca, miedzy innymi na targach turystycznych i imprezach promocyjnych oraz
portalach internetowych. Wyrazem wsparcia tego rodzaju turystyki sa war-
sztaty, konkursy i konferencje na temat tworzenia produktéow dla potrzeb
rozwoju turystyki kulinarnej, organizowane dla przedstawicieli branzy tu-
rystycznej.

Na szczeblu regionalnym turystyka kulinarna promowana jest gtow-
nie poprzez imprezy kulinarne oraz szlaki kulinarne (tab. 4). Liczba or-
ganizowanych imprez kulinarnych w poszczegélnych wojewddztwach jest
imponujgca. Dla przykiadu, w wojewodztwie dolnoslaskim w 2017 r., we-
dlug Kalendarza imprez kulinarnych, wydawanego przez Urzad Marszal-
kowski tego wojewddztwa, odbyly sie 164 wydarzenia, ktérych motywem
przewodnim byly kulinaria. Niektore z tych imprez majg bardzo lokalny
charakter (np. Swieto Truskawki w Pegowie, Festiwal Pierogowy w Da-
browie Bolestawieckiej), inne przyciagajg turystow z regionu (np. Festiwal
Karpia w Miliczu), a niektére stajg sie atrakcja ponadregionalng lub nawet
miedzynarodowa (np. Europa na Widelcu - biesiada i jarmark na wroctaw-
skim rynku, Jarmark Bozonarodzeniowy we Wroctawiu)[Wozniczko, Or-
towski 2017].

Podobnie jest w innych regionach — sg imprezy (festiwale) organizowa-
ne cyklicznie, ktore staly sie wrecz wizytowka miast i regionéw (np. Wino-
branie w Zielonej Goérze, Dni Wina w Jasle, Kujawsko-Pomorski Festiwal
Gesiny, festiwal ,,Slaskie Smaki”)[Wozniczko, Jedrysiak, Ortowski 2015],
podczas gdy inne majg bardzo lokalny charakter, czesto wywodzac sie z tra-
dycji dozynkowych lub zakonczenia zbioréow. Wszystkie imprezy bez wzgle-
du na wielko$¢ i zasieg przyczyniajg sie do promocji miejsca, wzrostu zain-
teresowania lokalnymi produktami kulinarnymi i zwiazanych z nimi trady-
cjami [Dominik 2016].

Na podstawie przeprowadzonej analizy materialéw promocyjnych uzu-
pelionych informacjami uzyskanymi w wyniku rozmoéw telefonicznych
z pracownikami Regionalnych Organizacji Turystycznych mozna stwier-
dzié, ze na terenie prawie wszystkich wojewddztw (z wyjatkiem zachod-
niopomorskiego) funkcjonujg szlaki kulinarne, ktére sg promowane przez
Regionalne Organizacje Turystyczne. Cze$¢ wojewddztw ma nawet kilka
szlakéw kulinarnych, ktére swoim zasiegiem obejmuja znaczna cze$é wo-
jewoddztwa. Najwiecej tematycznych szlakow kulinarnych zostalo przygoto-
wanych i jest aktualnie promowanych w wojewédztwie matopolskim.

Stosujac podzial zaproponowany przez M. Wozniczko i D. Orlowskie-
go [2011], szlaki kulinarne, promowane przez regionalne organizacje tury-
styczne mozna podzielié¢ na:
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Tab. 4. Popularne szlaki i imprezy kulinarne w poszczegélnych wojewédztwach promowane
przez Regionalne Organizacje Turystyczne (ROT-y)

Tab. 4. Popular culinary trails and events in counties (voivodships) promoted by Regional

Tourist Organisations

Popularne imprezy

Wojewéddztwo Popularne szlaki kulinarne (festiwale) kulinarne
Dolnoélaskie Szlak Smaki Dolnego Slaska Europa na Widelcu -
biesiada i jarmark na
wroctawskim rynku
Dolnoélgski Festiwal zupy
w Jedlinie Zdrdj
Festiwal Karpia — Dolina
Baryczy
Kujawsko- Gesinowy Szlak Kulinarny Kujawsko-Pomorski
pomorskie Niech Cie Zakole (szlak krajoznawczo- Festiwal Gesiny
kulinarny) w Przysieku
Mennonicki Szlak Kulinarny Dolnej Wisty | Festiwal Smaku
w Grucznie
Lubelskie Szlak Smakow Krainy Lessowych Europejski Festiwal
Wawozow Smaku - Lublin
Gryczaki — Janow
Lubelski
Swieto Pierogow —
Bychowa
Festiwal Na kulinarnym
szlaku wschodniej Polski
(uczestniczg w nim
takze przedstawiciele
wojewodztw podlaskiego
i podkarpackiego)
Lubuskie Lubuski Szlak Wina i Miodu Winobranie - Zielona
Gora
Lodzkie Kulinarne Szlaki Regionu L.6dzkiego Festiwal Dobrego Smaku
w Lodzi
Festiwal Smakow
(dawniej Festiwal
Zalewajki) w Radomsku
Matopolskie Matopolska Trasa Smakoszy Matopolski Festiwal
Malopolski Szlak Winny Smaku
Malopolska Wie§ Pachnaca Ziolami
Na §liwkowym szlaku
Szlak Oscypkowy
Smaki Podhala
Mazowieckie szlak Mazowiecka Micha Szlachecka Turniej Smakéw — Liw
Opolskie Szlak Kulinarny Opolski Bifyj Opolski Festiwal Smakéw

Opolskie Swieto Karpia
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Cd. Tab. 4.
Podkarpackie Szlak historycznych receptur (szlak Dni Wina w Jasle
transgraniczny polsko-stowacki) Festiwal Win Wegierskich
Podkarpacki Szlak Winnic w Kro$nie
Jasielski Szlak Winny
Podkarpackie Smaki
Karpacki Szlak Wina
Podlaskie Szlak tatarski (Szlak kulturowy Smaki Podlasia (festyn
z elementami tradycji kulinarnych) kulinarny w Podlaskim
Biatostocki Szlak Kulinarny Muzeum Kultury
Podlaski Szlak Kulinarny (podzielony Ludowej)
na spizarnie: Bialostocka, Biatowieska,
Biebrzanska, Korycinska, Litewska,
Nadbuzanska, Suwalska, Szlachecka,
Tatarska)
Pomorskie Pomorskie Culinary Prestige Kaszubskie Smaki
Pomorski Szlak Dworéw i Palacow w Ostrzycach
Péinocnych Kaszub Festiwal Zurawiny
w Dobrogoszczu
Pomorskie Swieto Piwa
Amber Fest
Pomorskie Swieto
Produktu Tradycyjnego —
Gdansk
Festiwal Truskawki
Kaszubskiej
Slaskie Szlak kulinarny Slaskie Smaki Festiwal Slaskie Smaki
Swietokrzyskie Swietokrzyska Kuznia Smakéw Swietokrzyski Festiwal
Sandomierski Szlak Winiarski Smakéw w Kielcach
Warminsko- Dziedzictwo Kulinarne Warmii, Mazur Festiwal Dziedzictwo
-mazurskie i Powisla Kulinarne Warmii
i Mazur - Olsztyn
Muzeum Warmii i Mazur
Mazury Restaurant
Week (Olsztyn, Ostréda,
Mikotajki)
Wielkopolskie szlak Kulinarny Poznan Festiwal Tradycyjnej
szlak Kaliskie Smaki Kuchni Wielkopolskiej
w Pile
Festiwal Dobrego Smaku
— Poznan
Zachodniopomor- | brak Festiwal Jadalnych
skie Kwiatow w Dobrzycy

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie oficjalnych stron internetowych Regionalnych

Organizacji Turystycznych oraz rozmoéw telefonicznych.

Source: Own elaboration based on the websites of Regional Tourist Organisations

and telephone information.
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a) szlaki, ktore promuja lokale gastronomiczne i tworza tzw. marke para-
solowa (np. szlak Pomorskie Culinary Prestige, Smaki Dolnego Slaska,
Kulinarne Szlaki Regionu L.6dzkiego, Matopolska Trasa Smakoszy),

b) szlaki winiarskie (np. Lubuski Szlak Wina i Miodu, Matopolski Szlak
Winny, Karpacki Szlak Wina, Sandomierski Szlak Winiarski)

¢) szlaki promujace lokalne tradycyjne produkty (np. Gesinowy Szlak Ku-
linarny, Szlak historycznych receptur),

d) szlaki promujace caly region, nawigzujace takze do historii i specyfiki
regionu (np. Slaskie Smaki, Opolski Bifij, Mazowiecka Micha Szlache-
cka, Swietokrzyska Kuznia Smakéow).

Powstaly takze szlaki krajoznawcze, ktorych zadaniem jest pokazanie
wielokulturowosci regionu, dodatkowo poprzez tradycje i §wieta kulinarne.
Do takich szlakéw nalezy Szlak Tatarski na Podlasiu [Makata 2014; Woz-
niak, Batyk 2017] i niedawno powstale w wojewddztwie kujawsko pomor-
skim szlaki krajoznawczo-kulinarne ,Niech Cie Zakole” oraz Mennonicki
Szlak Kulinarny Dolnej Wisly, ktéry promuje tradycje mennonitéw, ktorzy
przybyli na te tereny w XVI i XVII wieku.

Dyskusja

W wyniku przeprowadzonej analizy dokumentéw strategicznych roz-
woju turystyki dla poszczegélnych wojewddztw i miast wojewodzkich,
ktore takie strategie posiadaja, mozna stwierdzi¢, ze zaczyna by¢ do-
strzegane znaczenie turystyki kulinarnej i kulinarnych produktéw regio-
nalnych jako stymulatora turystyki. Rownoczeénie da sie zauwazy¢, ze
w nowszych dokumentach zagadnienia te pojawiaja sie czeSciej. Dodat-
kowo turystyka kulinarna w oparciu o tradycyjne potrawy oraz produkty
regionalne zaczyna tez by¢ traktowana jako element marketingu teryto-
rialnego, a poszczegdlne produkty kulinarne — jako wyréznik lub nawet
symbol regionéw lub miast.

Niektore wojewodztwa (zwlaszcza pomorskie i lubelskie), ktére nie
majg bardzo wyrazistych tradycyjnych produktéw kulinarnych, wyréznia-
jacych je spoéréod innych regiondéw, podeszly bardzo kreatywnie do tworze-
nia produktéw turystycznych na potrzeby turystyki kulinarnej, laczac je
z innymi symbolami regionu — np. bursztynem w przypadku wojewodztwa
pomorskiego czy zyznymi glebami lessowymi, tradycjami rolniczymi i prze-
tworstwa spozywczego w przypadku Lubelszezyzny i Lublina. Wydaje sie, ze
jest to obiecujacy kierunek dzialania takze dla innych wojewodztw, ktére ze
wzgledéw historycznych nie majg wyrazistych tradycji kuchni regionalnej,
np. dolnoélgskiego czy zachodniopomorskiego.

W kontekscie alkoholu jako elementu oferty kulinarnej jest interesuja-
ce, ze choé enoturystyka pojawia sie w dokumentach strategicznych opra-
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cowanych dla kilku wojewddztw, to z wyjatkiem strategii rozwoju dla woje-
wodztwa wielkopolskiego, nie dostrzezono potencjalu dla rozwoju turystyki
piwnej, ktora w ostatnich latach bardzo dynamicznie sie rozwija w calej Pol-
sce, miedzy innymi w oparciu o niemal zywiolowy rozwdj tzw. browaréw rze-
mie§lniczych [Duda-Gromada 2013; Rogowski 2016; Sieczko 2017], a wiele
marek piwa jednoznacznie kojarzy sie z poszczegblnymi regionami Polski.

W zadnym z dokumentéw strategicznych nie wspomina sie o mozliwo-
§ci wspélpracy z innymi wojewodztwami w ramach tworzenia wspdlnych
produktow kulinarnych, a takie mozliwosci daja szlaki kulinarne i duze
festiwale kulinarne zwigzane z produktami, ktore sa charakterystyczne
nie tylko dla jednego wojewddztwa, ale rowniez dla wojewddztw sasiaduja-
cych. Wskazuje to, ze wizje rozwoju turystyki w regionach sg wcigz zdomi-
nowane przez my§lenie w kategoriach konkurencji, a nie komplementar-
nosci i wspolpracy.

Zaledwie pie¢ miast wojewodzkich ma opracowane dokumenty strate-
giczne dotyczgce rozwoju turystyki, jednak we wszystkich tych strategiach
(z wyjatkiem Gorzowa Wielkopolskiego) dostrzezono znaczenie turystyki
kulinarnej dla rozwoju miast. Odnalazlto to swoje odzwierciedlenie w pro-
duktach turystycznych zwiazanymi z kulinariami i gastronomia w tych
miastach.

Wiekszo§é zapisow w dokumentach strategicznych przeklada sie na
dzialania promocyjne i organizacyjne Regionalnych Organizacji Turystycz-
nych, jednak nie wszystkie. Niektore pomysly nie zostaly zrealizowane lub
powstaly produkty (nowe szlaki kulinarne lub imprezy), ktére funkcjonowa-
ly bardzo krétko, w ramach okre§lonego projektu finansowanego ze zrodet
zewnetrznych. Przyktadami takich nie kontynuowanych produktéw moga
by¢ ,,.Dolnoslaskie Smaki”, czy , Latarnie turystyczne L.odzkiego”. Dla bu-
dowy wizerunku regionu i w celu zapisania sie w §wiadomo§ci odwiedzaja-
cych niezbedny jest dtugofalowy zakres dzialan, a w przypadku imprez — ich
cykliczny charakter, co wymaga réwniez przygotowania dlugookresowego
planu wsparcia finansowego takich dziatan ze zrédel alternatywnych, aby
wygasniecie jednej formuly finansowania nie oznaczalo rezygnacji z intere-
sujacej formuly promocji regionalnych kulinariow.

Przygotowane szlaki kulinarne przyczyniajg sie do promocji i ksztatto-
wania wizerunku regionu, ale réwniez doskonale wpisujg sie w aktualne
trendy w turystyce, a mianowicie w poszukiwanie przez turystow nowych
doznan (takze kulinarnych), autentycznosci, powrotu do tradycji, nastawie-
nia na przezywanie i emocje, przy réwnoczesnym oczekiwaniu wysokiej ja-
koSci ustug i oferowanych produktéw [Niezgoda, Markiewicz 2014]. Szlaki
i wydarzenia kulinarne moga zacheca¢ do poznawania regionu, jego historii
i tradycji w tatwej i przyjemnej formie.

Dobrze przygotowany i odpowiednio promowany produkt turystyki ku-
linarnej moze dawaé wymierne korzysci ekonomiczne dla regionu. Pokaza-
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Iy to badania przeprowadzone przez Pomorska Organizacje Turystyczna?.
Stworzona marka parasolowa Pomorskie Culinary Prestige integruje sze-
roko rozumiang branze turystyczna, przyczynia sie do podnoszenia jako-
§ci ustug i zwiekszenia réznorodnosci oferty oraz niwelowania sezonowosci
w turystyce. Analizujac oferte imprez kulinarnych, promowanych przez po-
szczegoblne organizacje turystyczne, mozna zauwazy¢, ze niektore, zwlasz-
cza o charakterze lokalnym, bardzo czesto powtarzaja sie. Dla przykladu
Swieta Zalewajki, Pieroga, festiwale Truskawki odbywaja sie w wielu miej-
scowosciach, wiec oczywiScie nie mogg staé sie wyrdznikiem regionu czy
miejscowosci. Imprezy te maja jednak duze znaczenie lokalne i spoleczne.
Moga przyczynia¢ sie do podtrzymywania tradycji lokalnych, ksztaltowania
tozsamoSci lokalnej, ale rowniez pelni¢ funkcje integracyjne i promocyjne
w skali lokalnej [Hjalager, Kwiatkowski 2017].

Podsumowanie i wnioski

W ostatnich latach w Polsce, podobnie jak w innych krajach europej-
skich, widoczny jest wzrost zainteresowania turystyka kulinarng. Potencjat
dla tworzenia produktéw turystyki kulinarnej zostal dostrzezony i opisany
w niektérych dokumentach strategicznych dla rozwoju turystyki, przygoto-
wanych dla poszczegblnych wojewodztw oraz miast. Dziedzictwo kulinarne
pojawia sie w nich najczeséciej w kontekscie turystyki kulturowej oraz agro-
turystyki. Jednak tylko w strategii wojewodztwa lubuskiego uznano tury-
styke winiarska i kulinarng za wiodacg dla regionu forme turystyki. W po-
zostalych dokumentach turystyka kulinarna pojawia sie na poziomie celow
operacyjnych lub jako element innych produktéw turystycznych, najczesciej
w postaci tradycyjnych produktéw regionalnych. Bardzo kreatywne podej-
§cie, wykorzystujace dodatkowo inne symbole regionu do tworzenia produk-
tow turystyki kulinarnej, zostalo zaprezentowane w dokumencie strategicz-
nym wojewodztwa pomorskiego.

W wyniku przeprowadzonej analizy promowanych przez Regionalne Or-
ganizacje Turystyczne produktow turystyki kulinarnej — szlakow i imprez ku-
linarnych, mozna stwierdzié, ze ich liczba jest imponujaca, a czesto inicja-
tywy oddolne wyprzedzaja cele zapisane w dokumentach strategicznych. W
kazdym wojewodztwie, z wyjatkiem wojewodztwa zachodniopomorskiego, po-
wstal co najmniej jeden szlak kulinarny i odbywa sie wiele imprez, ktérych
motywem przewodnim sa produkty kulinarne, rolnicze lub spozywcze. R6zny
Jest zasieg i rozpoznawalnos¢ poszezegolnych imprez. Do najbardziej znanych
nalezg Winobranie, odbywajace sie w Zielonej Gérze oraz Slaskie Smaki.

22 Raport z projektu Gdansk Pomorskie Culinary Prestigue dostepny na stronie www.po-
morskie-prestige.eu (data dostepu 15.04.2018)
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Wykorzystywane w promocji regionéw i miast produkty kulinarne moga
przyczyniac¢ sie do budowania marki regionu, jak stalo sie to juz w przypad-
ku wojewodztw lubuskiego i §laskiego, a sam rozwdj turystyki kulinarnej — do
rozwoju gospodarczego. Rozw(j turystyki kulinarnej moze wptywaé na po-
wstawanie nowych miejsc pracy — zwlaszcza w gastronomi, moze przyczyniac
sie do deglomeracji ruchu turystycznego poprzez wzrost popularnoéci mniej
znanych miejsc, ale takze do niwelowania sezonowo$ci w turystyce, poniewaz
restauracje na szlakach kulinarnych moga by¢ odwiedzane w kazdych wa-
runkach atmosferycznych, takze jesienig i zima. Jednak, aby przygotowane
produkty turystyki kulinarnej staly sie magnesem przyciggajacym turystow,
wazne jest, aby na stale znalazly sie one w ofercie regionéw i miast, znajdujac
odzwierciedlenie w kolejnych dokumentach strategicznych.
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CULINARY TOURISM IN REGIONAL AND MUNICIPAL
STRATEGIES OF TOURISM DEVELOPMENT
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Abstract

Purpose. The aim of this paper is to check to what extent culinary tourism and its various
forms are included in tourism development strategies developed for individual voivodships as
well as cities with the status of regional capitals. The second goal is to find out what types of
culinary tourism products (culinary routes, festivals, etc.) are promoted by regional tourist or-
ganisations. The authors also tried to verify whether the culinary tourism offer is specific for
individual regions and whether it may contribute to the regional branding strategy.

Method. The analysis of regional tourism related strategic documents valid in January 2018
was performed in terms of culinary tourism. Additionally, analysis of websites regarding all re-
gional tourist organisations was carried out and the validity of the offer was checked via tele-
phone calls.

Findings. In the analysed documents, culinary heritage usually appears within the context of
cultural tourism and agritourism. Only in the Lubuskie voivodeship were wine and culinary
tourism considered as the leading forms of tourism in the region. It is precisely the Lubuskie
voivodship that plans to build its tourist brand on the basis of culinary heritage. In other cases,
local cuisine usually appears at the level of operational goals or as an element of other tourist
products. In the Pomeranian voivodeship, brand specialties that go beyond the culinary tradi-
tions of the region were proposed in a creative way.

Research and conclusions limitations. Not all voivodships have current tourism related
strategic documents. Some regions still base on strategies that were developed for earlier periods.
Practical implications. Analysis shows that not all projects related to culinary tourism are
long-term in nature, especially regarding culinary trails. Some even interesting initiatives have
not been continued, thus tourists were not even aware they existed.

Originality. According to the authors’ knowledge, this is the first analysis of strategic docu-
ments in Poland within the context of culinary tourism.

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

Key words: culinary tourism, strategic documents, culinary trails and festivals.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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SPECYFIKA OFERTY TURYSTYCZNO-
-REKREACYJNEJ W AMERYKANSKIM OSRODKU
NADMORSKIM NA PRZYKEADZIE HUNTINGTON

BEACH (USA, POLUDNIOWA KALIFORNIA)

Janusz Olearnik*

Abstrakt

Cel. Rozpoznanie specyfiki oferty dla turystow w renomowanym o§rodku nadmorskim w Polu-
dniowej Kalifornii i wskazanie, ktére z wlasciwoSci zbadanej oferty moglyby byé wykorzystane
w ksztaltowaniu rozwoju turystyki w Polsce.

Metoda. Podstawowa zastosowang metoda jest analiza przypadku, jakim jest turystyczne ob-
licze miasta Huntington Beach. Material badawczy dla powstania tego opracowania zostal ze-
brany gtéwnie przy uzyciu metody obserwacji bezposredniej, w tym uczestniczacej, w trakcie
stazu w 2018 roku oraz corocznych wizyt w latach 2011-2016, a takze studiéw materialow dru-
kowanych oraz internetowych.

Wyniki. Gléwne stwierdzone wyr6zniki analizowanej oferty to: zréwnowazone wykorzystanie
warunkow naturalnych i infrastrukturalnych dla turystyki, odpowiednio zréznicowany poziom
warunkow pobytu — w dostosowaniu do segmentéw turystow, mozliwosci aktywnego wypoczyn-
ku oparte na doskonalym wykorzystaniu warunkéw lokalnych, dbato$é o wyrazisty wizerunek
turystyczny miasta i lokalny koloryt, wykorzystanie megaeventéw, wplyw licznych atrakeji tu-
rystycznych w pobliskich miejscowoSciach.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania oparto na obserwacjach bezposérednich
obejmujacych konkretny przypadek jednego miasta. Jest on tu wykorzystany do poszukiwania
wzorcow dla innych oSrodkéw turystycznych.

Implikacje praktyczne. Wskazano, w jaki sposob specyficzne wlasciwoSci oferty turystycznej
Huntington Beach moglyby by¢ wykorzystane w doskonaleniu ofert turystycznych w polskich
miejscowoéciach nadmorskich.

Oryginalnosé. Oryginalno$é artykutu polega na ocenie oferty turystyczno-rekreacyjnej mia-
sta Huntington Beach bedacego popularnym o$rodkiem wypoczynku w Kalifornii. Zrédlem
oryginalnoS$ci sg obserwacje eksperta zebrane i usystematyzowane w wyniku wielokrotnych
pobytéw w tym oSrodku.

Rodzaj pracy. Studium przypadku.

Stowa kluczowe: oferta turystyczna, oérodki nadmorskie, turystyka w Kalifornii, Hunting-
ton Beach.

* Prof. dr hab.; Akademia Wychowania Fizycznego we Wroclawiu, Wydzial Wychowania
Fizycznego, Katedra Turystyki, e-mail: janusz.olearnik@awf.wroc.pl.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Wprowadzenie

Oferta dla turystéw przybywajacych do danego oSrodka (miasta, regio-
nu) jest rozumiana szeroko — jako zbiér sposobnosci korzystania z miejsco-
wych waloréw turystycznych dla osiagniecia zalozonych celow pobytu. Tak
rozumiang oferte cechuje wszechstronnoéé, zréznicowanie w dostosowa-
niu do rozmaitych segmentéw gosci badz warunkéw klimatycznych, a tak-
ze mozliwo§¢ jej ksztaltowania w procesach polityki rozwoju lokalnego oraz
w warunkach rynkowych.

Problem kreowania ofert, zaréwno przez podmioty biznesowe, jak
i przez lokalng polityke miejscowosci turystycznej, jest stale aktualnym wy-
zwaniem tak dla miejscowych wiladz, jak i dla marketingu turystycznego.
W ramach polityki ofertowej mozna poszukiwaé¢ wcigz nowych mozliwo-
§ci, a naukowa identyfikacja specyficznych waloré6w danej oferty moze mieé
znaczenie wdrozeniowe dla wielu rozmaitych dzialan ksztaltujacych podaz
ushug turystycznych i towarzyszacych im ustug rekreacyjnych. Przedmio-
tem niniejszego artykutu jest zidentyfikowanie i opisanie réznych aspektow
oferty turystyczno-rekreacyjnej w amerykanskim o$rodku nadmorskim,
konkretnie w Huntington Beach w Potudniowej Kalifornii nad Pacyfikiem,
a nastepnie rozwazenie mozliwoéci adaptacji niektérych rozwigzan w pol-
skiej praktyce turystyczne;j.

Celem opracowania jest rozpoznanie cech charakterystycznych szeroko
pojetej oferty dla turystow w wybranym, renomowanym o$rodku nadmor-
skim w Poludniowej Kalifornii i wskazanie, ktére z tych wlasciwosei oferty
moglyby byé uwzglednione w kreowaniu rozwoju turystyki w polskich miej-
scowosciach nadmorskich.

Przeglad literatury

Turystyka ze swej istoty ma wymiar przestrzenny, a przez to jest nieroze-
rwalnie powigzana z regionami, lokalnym §rodowiskiem geograficznym, jego
walorami i zagospodarowaniem, z konkretnym miejscem. Catkowicie natu-
ralna jest zréznicowana atrakcyjno$é turystyczna Srodowiska geograficzne-
go, a wlasciwoSci przyrodnicze, spoteczno-ekonomiczne i polityczne regionow
silnie determinujg strumienie i natezenie ruchu turystycznego. Z prac wielu
autoréw wylania sie poglad o bardzo mocnym regionalnym uwarunkowaniu
turystyki i mozliwoSci jej rozwoju [Marak i inni 2010; Wiodarczyk 2009; Ga-
worecki 2007]. Dlatego warto skupi¢ uwage na analizie interesujgcego przy-
padku, jakim jest turystyka w kalifornijskim osrodku nadmorskim.

Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule jest szeroko rozumia-
na oferta dla turystéow, ktéra obejmuje caloksztalt warunkéw pobytu, odpo-
wiednig podaz komercyjnych ustug turystycznych, ale takze mozliwosci ko-
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rzystania z infrastruktury oraz urzadzen specjalistycznych sluzacych rekre-
acji w miejscach o atrakcyjnych wlasciwosciach. Badania nad ksztaltowaniem
ofert miast i regionéw turystycznych sa z jednej strony domeng marketingu,
w tym marketingu turystycznego uprawianego przez podmioty rynkowe oraz
marketingu terytorialnego odnoszgcego sie do miast i regionéw [Szromnik
2012]. Z drugiej strony oferty turystyczne i ich rozwéj sg przedmiotem polity-
ki regionalnej i miejskiej, polityki turystycznej w wymiarach gospodarczym,
spotecznym, przyrodniczym — ekologicznym [Fedyk, Kachniewska 2018, s.
145-147]. Warto zauwazyc¢, ze cele marketingu terytorialnego oraz cele polity-
ki turystycznej splatajg sie ze soba, czasem wrecz sg identyczne.

Przedstawione powyzej szerokie podejScie do oferty turystycznej mozna
spotka¢ w literaturze przedmiotu [Gonda-Soroczynska, Soroczynska 2018,
s. 39-61], ale nie jest ono zbyt czesto obiektem naukowych badan, po cze-
§ci z powodu jego interdyscyplinarnego wymiaru, ktéry komplikuje i utrud-
nia poszukiwania naukowe. Tymczasem w praktyce pojawia sie potrzeba
postrzegania oferty turystycznej w spos6b kompleksowy i wszechstronny,
tak bowiem spogladaja na nig konsumenci. Przykladem moze by¢ dzialaja-
ca brytyjska platforma internetowa thetouristtrail.org, ktéra stuzac wyszu-
kiwaniu sposobnoé§ci wypoczynku na terenie Wielkiej Brytanii umozliwia
przeglad takich warunkéw, jak: wybor miejsca (explore), nocleg (stay), wyzy-
wienie (eat&drink), atrakcje lokalne (attractions), dostepne ustugi (offers),
wydarzenia i atrakcje pobliskie (what’s on) [https://www.thetouristtrail.org,
dostep 9-05-2018]. W podobny sposéb eksponowane sa w Internecie oferty
polskich miast i gmin dla turystow.

Czeéciej anizeli ,,oferta” w badaniach naukowych pojawia sie termin
,produkt turystyczny”. Najbardziej ogdlne okre§lenie uznaje za produkt
turystyczny ,,wszystko to, z czego korzystajg turysci i co nabywaja w for-
mie dobr i ustug” [Czerwinski 2007, s.11]. Inne ujecie okresla produkt tu-
rystyczny jako , wszystkie dobra i ustugi tworzone i kupowane w zwigzku
z wyjazdem poza miejsce stalego zamieszkania, zaréwno przed rozpocze-
ciem podrézy, w jej trakcie i w czasie pobytu poza miejscem stalego zamiesz-
kania” [Flejterski, Panasiuk, Perenc, Rosa 2005, s. 242]. Podkre§la sie tez
dos¢ czesto, ze produkt turystyczny wystepuje pod postacig wielosktadniko-
wego pakietu i jest agregatem komplementarnych ustug oferowanych jako
jeden produkt. Do okreslenia istoty produktu turystycznego doskonale pa-
suje tez marketingowe podej$cie do produktu [Olearnik 2013], ktére w naj-
szerszym ujeciu traktuje produkt jako oferte (propozycje) sprzedawcy pod
postacig rzeczy, ustugi, miejsca, organizacji, idei. Jak widaé — badacze sto-
sujg rozmaite podejécia, ale tym, co je taczy, jest postrzeganie produktu jako
odpowiednio skomponowanej propozycji obejmujacej okre§lone mozliwosci
przygotowania i zrealizowania pobytu turystycznego.

Inna optyka pojawia sie wtedy, gdy usiluje sie zidentyfikowaé produkt
turystyczny jakiego§ miejsca — miasta, gminy, regionu czy kraju. Klasyczne
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podejécie marketingowe dotyczace produktu ma takze zastosowanie w mar-
ketingu terytorialnym, ale czesto bywa tak, iz produkt lub tez zbiér pro-
duktow turystycznych daja sie zidentyfikowacé jako multiskladnikowa oferta
mozliwo$ci dla turysty w zwiazku z jego pobytem w danym miejscu. Miegjsco-
woéci o wybitnych walorach turystycznych stosuja takie wtasnie podejScie,
realizujac swoj marketing terytorialny [zob. Stepowski 2015, takze portal
marketingmiejsca.com.pl], ktéry oddzialuje na éwiadomo§é i postawy okre-

§lonych grup spotecznosci — zar6wno lokalnej, jak i tych przybywajacych do

danego miejsca. Marketing terytorialny realizuje trzy cele kierunkowe zwia-

zane z turystyka: po pierwsze — rozw¢j warunkow dla turystyki w zakresie
ustug podmiotéw publicznych, co jest wazne tak dla turystéw, jak i dla sta-

Iych mieszkancow; po drugie — podnoszenie atrakcyjnosci oraz pozycji regio-

néw, miast i gmin we wspolzawodnictwie na rynku turystycznym; po trzecie

— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu, gminy badz miejscowosci.
Podsumowujac powyzszy przeglad pod katem celu i przedmiotu niniej-

szego artykulu wypada stwierdzi¢, co nastepuje:

— przedmiotem badan jest szeroko ujmowana oferta dla turystow przyby-
wajacych do danej miejscowosci o duzej renomie;

— szerokie ujecie oferty turystycznej ma stuzy¢ takiemu podejsciu do oce-
ny tej oferty, ktore wydobedzie jej oryginalne, a niekiedy unikatowe
wlasciwosci, natomiast nie bedzie dotyczy¢ szczegélowych analiz pro-
duktéw turystycznych ani czynno$ci marketingowych;

— gléwny akcent zostanie polozony na zidentyfikowanie cech specyficz-
nych badanej oferty, a podejscie badawcze bedzie oparte na ogblnych za-
tozeniach koncepcji marketingu terytorialnego.

Metoda

Artykul zostal oparty na empirycznym poznaniu i ocenie oferty tury-
stycznej charakterystycznej dla konkretnego miasta. W warstwie naukowej
(poznawczej) celem badan empirycznych bylo zidentyfikowanie specyficz-
nych waloréw tej oferty i préoba ich usystematyzowania. Natomiast w war-
stwie praktycznej intencjg autora bylto poszukiwanie mozliwo$ci wykorzysta-
nia i przeniesienia pozytywnych do§wiadczen do realiéw polskiej turystyki.

Doéwiadczenia byly zbierane w Kalifornii, ktérej gospodarka w znacz-
nym stopniu opiera sie¢ na turystyce. W raporcie White Paper on Califor-
nia Tourism [2011, s. 6] pokazano 10 galezi o najwiekszych przychodach
z eksportu w 2010 roku, od lotnictwa cywilnego (4,6 mld USD) do migdalow
(1,8 mld USD), podczas gdy analogiczne przychody z turystyki (liczone jako
roczne wydatki go§ci zagranicznych w Kalifornii) wyniosly 17 mld USD. Ja-
skrawa jest tez dynamika rozwoju turystyki w Kalifornii. W okresie od 1992
do 2016 roku zanotowano nastepujace zmiany: wzrost wydatkow turystow



SPECYFIKA OFERTY TURYSTYCZNO-REKREACYJNE... 63

z 45,7 do 126,3 mld USD, wzrost miejsc pracy w turystyce z 680 tysiecy do
1,1 mln oséb, wzrost przychodéw podatkowych stanowych i lokalnych z 3,4
do 10,3 mld USD [Elevating — year in review 2016/17, 2018, s. 12]. Oznacza
to, ze doSwiadczenia w zakresie poziomu i rozwoju turystyki [zob. Cavalieri
iinni 2018; White Paper on California Tourism 2011; VerBerkmoes i inni
2009] w Kalifornii sg warte naukowej obserwacji.

Podstawowa zastosowang metodg jest analiza przypadku, jakim jest
turystyczne oblicze miasta Huntington Beach wraz z przyleglymi miejsco-
woSciami nadmorskimi hrabstwa Orange. Material badawczy dla powsta-
nia tego opracowania zostal zebrany gltéwnie przy uzyciu metody obserwa-
¢ji uczestniczacej, a takze studiow materialéw drukowanych oraz interne-
towych. Obserwacja obejmowala okres szeSciu kolejnych lat (2011-2016),
podczas pobytéw w badanym regionie, a jej zwienczeniem byl 2-miesieczny
staz w 2018 roku. Zasada prowadzenia obserwacji bylo rejestrowanie cech
ruchu turystycznego w Huntington Beach oraz warunkow zaspokajania po-
trzeb turystycznych, przez aktywna obecno§é i dokumentowanie, zgodnie
z przyjetymi obszarami merytorycznymi:

— warunki naturalne (przyroda, klimat, krajobraz),

— infrastruktura ogélna wykorzystywana dla turystyki (drogi, polaczenia
komunikacyjne, uslugi),

— warunki recepcji turystow (baza noclegowa, gastronomia, informacja),

— urzadzenia i formy wypoczynku (plaza, infrastruktura plazowa, molo,
ustugi),

— organizowane megaeventy, obyczaje i ciekawostki.

Stosunkowo dlugi czas obserwacji pozwolil na zgromadzenie réznorod-
nego materialu badawczego, ktérego cze§¢ wykorzystano do opracowania
niniejszego artykulu.

Miasto Huntington Beach liczy 190000 mieszkancow i jest polozone na
poludniowo-zachodnich krancach Stanéw Zjednoczonych, w stanie Kalifor-
nia, w hrabstwie Orange, poSréd miejscowoSci satelitarnych okalajacych Los
Angeles. Odleglo$¢ do centrum (downtown) Los Angeles wynosi 50 kilome-
trow, a w odlegloéci 145 km na poludnie, przy granicy z Meksykiem, lezy
ponad milionowe miasto San Diego. Ze wzgledu na liczne walory turystycz-
ne Huntington Beach jest uznanym oSrodkiem turystycznym, odwiedzanym
rocznie przez 11 mln oséb [https:/www.huntingtonbeachca.gov,dostep 5-03-
2018]. Szukajac podobienstw do polskich miejscowo§ci nadmorskich o po-
dobnym profilu mozna wskaza¢ na Sopot. Turystyczny charakter Hunting-
ton Beach i jego okolic jest wyznaczany przez kilka kluczowych czynnikow
naturalnych.

Czynnikiem podstawowym jest dluga linia brzegowa umozliwiajgca ko-
rzystanie z plaz i wod przybrzeznych — odcinek wybrzeza w granicach ad-
ministracyjnych Huntington Beach wynosi 16 kilometréow z doskonala, bez-
poérednig dostepnoscia Pacyfiku, natomiast razem z pobliskimi miejscowo$-
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ciami, liczagc od Huntington Beach w kierunku potudniowym do Dana Point,
dlugosc linii brzegowej wynosi 46 kilometrow. Wazne jest przy tym korzyst-
ne uksztaltowanie wybrzeza, wiekszo$¢ stanowig szerokie piaszczyste plaze,
urozmaicone gdzieniegdzie widokowymi formami klifowymi.

Drugim czynnikiem sprzyjajacym jest tagodny klimat z bardzo duza
liczbg dni slonecznych oraz ze stosunkowo stabilng temperaturg (Srednia
roczna to 17,1 stopni Celsjusza, najnizsza §rednia jest styczniu i wynosi 13
stopni Celsjusza, a najwyzsza w sierpniu — 21,9 stopni). Wazne znaczenie
dla turystyki ma tez bardzo niski poziom opadéw — suma rocznych opadow
to zaledwie 294 mm [https://www.pl.climate-data.org/location/5669, dostep
5-03-2018](dla poréwnania — w Ustce érednia temperatura roczna to 8,8
stopni Celsjusza, a roczna suma opadéw — 652 mm, za§ np. dla Barcelony
dane te wynosza odpowiednio 16,1 stopni oraz 588 mm).

Trzecim czynnikiem niezwykle sprzyjajacym jest urozmaicenie form te-
renu, mamy tu sgsiedztwo wybrzeza morskiego z okolicznymi wzniesienia-
mi obfitujacymi w widokowe piesze trasy turystyczne, liczne sg tez zatoki
pozwalajace na uprawianie turystyki i rekreacji na spokojnych wodach, a od-
leglo$ci do masywow gorskich San Bernardino, Sierra Pelona, San Gabriel
z wysoko$cig wzniesien ponad 3000 m.n.p.m.)[https:/www.en.wikipedia.
org/wiki/ dostep 5-03-2018] pozwalajg przemiescié sie znad Oceanu do o$nie-
zonych stokéw narciarskich w ciagu 2 godzin.

Czwartym czynnikiem jest sprzyjajacy uktad woéd przybrzeznych powo-
dujacy wysokie fale, co uksztaltowalo Huntington Beach jako znaczacy oSro-
dek rekreacji i sportéw surfingowych.

Czynnikiem o niemalym znaczeniu jest dogodno§é potgczenn komuni-
kacyjnych, obok gestej sieci autostrad w poblizu Huntington Beach sa zlo-
kalizowane trzy lotniska: John Wayne/Orange County (SNA), Long Beach
(LGB) oraz gigantyczne Los Angeles International Airport (LAX).

Wyniki badan - specyficzne walory oferty turystycznej
Huntington Beach

Uktad funkcjonalno-przestrzennego zagospodarowania turystycznego
Huntington Beach cechuje sie¢ wyraznym wyodrebnieniem stref: plazowej
—to 16 km piaszczystej plazy o szerokosci 50-80 metréw, terenéw rekreacyj-
nych wzdluz plazy - sa to promenady asfaltowe wzdluz calej dlugosci pla-
zy o szerokosci 3-6m, komunikacji samochodowej — arteria komunikacyjna
w postaci wielopasmowej drogi szybkiego ruchu PCH biegnacej rownolegle
do plazy, hotelowej — obejmujacej wydzielong strefe hoteli sieciowych o wy-
sokim standardzie na odcinku okoto 1 km bezpoérednio przy drodze PCH,
a w osobnej czesci — takze hotele budzetowe i apartamenty na wynajem,
uslugowej — w tym gastronomicznej, handlowej, parkingowej. Uklad prze-
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strzenny ma charakter réwnoleglych pasm dla kazdej z przedstawionych

stref, a ich odlegto$¢ od linii brzegowej nie przekracza 300 metréw. Teren

jest plaski, bez wzniesien, nie ma tez wyraznego oddzielenia ani oznakowa-
nia poszczegblnych stref funkcjonalnych.

Na podstawie dokonanych studiéw literaturowych oraz wilasnych ob-
serwacji specyfike atrakcji turystyczno-rekreacyjnych Huntington Beach
(w powigzaniu z pobliskimi miejscowo§ciami) mozna zawrzeé¢ w nastepuja-
cych obszarach: warunki pobytu, mozliwo$ci aktywnego wypoczynku, lokal-
ny koloryt, megaeventy, blisko§¢ atrakecji poza Huntington Beach. Ponizsza
analiza kazdego z tych obszaréw zmierza do uwypuklenia specyfiki oferty
turystycznej badanego osrodka.

Pierwszym zagadnieniem sg warunki dojazdu i pobytu, a w ich ramach
- dojazd, parkowanie, noclegi, gastronomia. Komunikacja w Kalifornii opie-
ra sie na samochodach osobowych oraz wielopasmowych drogach szybkiego
ruchu (freeways i highways), zatem niestychanie wazny jest problem prze-
mieszczania sie i parkowania, zwlaszcza w miejscach zwiekszonego nateze-
nia ruchu turystycznego. Nalezy tu stwierdzi¢ duza tatwo$é dojazdu na wy-
brzeze, nawet na masowa skale— dzieki gestej sieci autostrad, a takze temu,
iz wzdluz brzegu, na znacznych odcinkach bezposrednio przy plazach, prze-
biega autostrada znana jako Pacific Coastal Highway (PCH).

W Huntington Beach nie ma trudnoé§ci w zaparkowaniu pojazdéw w od-
legtosci do 500 metrow od plazy, a nawet bezposrednio przy plazy, z wy-
jatkiem terminoéw odbywajacych sie imprez przyciagajacych wielotysieczne
tlumy. Wiekszo§¢ miejsc parkingowych jest odplatna, ale nie sg to ceny wy-
gorowane (do ok. 1,5 USD za godzine). W miejscowosciach sgsiadujgcych,
mniejszych od Huntington Beach dostepno$é¢ parkingéw nie jest tak tatwa,
ale takze nie stanowi to wiekszej ucigzliwosci. Trzeba te sprawe podkreslic,
gdyz liczba przemieszczajacych sie samochodéw osobowych jest gigantycz-
na. Opiera sie to na dwéch czynnikach: szerokich ulicach z wyznaczonymi
miejscami do parkowania oraz na urzadzonych przed wielu laty parkingach
otwartych i podziemnych.

O dogodnoéci warunkéw pobytu decyduje w ogromnym stopniu do-
stepno&é miejsc noclegowych. Charakterystyczne cechy Huntington Beach
w tym zakresie to:

— stosunkowo mala liczba wielkich hoteli sieciowych o wysokim standar-
dzie, w bezposredniej bliskosci plazy sg usytuowane cztery takie hotele,

— zupelny brak form okreslanych w Polsce jako ,,pensjonaty”,

— rozwinieta oferta mieszkan, apartamentow i pokoi oferowanych do wy-
najmu w licznych domach w poblizu Oceanu; tu podstawowe znacze-
nie ma globalny portal rezerwacyjny vrbo.com (vacational rentals by
owners),

— wyraznie widoczna dominacja internetowych form rezerwacji i zakupu
noclegéw.
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Kolejnym istotnym elementem warunkéw pobytu jest gastronomia.
Oferta jest tu niezwykle bogata oraz zréznicowana, od prostych kawiarni
sieciowych (Coffee Bean, Starbucks) do wyrafinowanych restauracji. Wi-
doczng cechg jest nieobecno$é gastronomii niestacjonarnej, tymczasowej
i prowizorycznej, praktycznie calo$¢ oferty to lokale w budynkach, niekie-
dy z zewnetrznymi ogrédkami. Taki model jest mozliwy dzieki stosunkowo
malym wahaniom sezonowym, zaréwno co do klimatu, jak i natezenia ruchu
turystycznego.

Drugim obszarem poszukiwania specyfiki oferty turystycznej sg moz-
liwosci aktywnego wypoczynku. Wypoczynek nad morzem oparty na wy-
korzystaniu plazy i wody nie zawsze przeklada sie na formy aktywne, jest
to zalezne od wielu czynnikéw, np. wielkoéci plazy, dostepnosci stosownych
urzadzen, nawykow kulturowych, organizacji uslug rekreacyjnych. W ana-
lizowanym przypadku Huntington Beach mamy do czynienia z korzystnym
uktadem tych czynnikéw, w szczegdlnoSei:

— bardzo dlugie i szerokie sg piaszczyste plaze, co calkowicie likwiduje
niebezpieczenstwo nadmiernego zatloczenia przestrzeni wypoczynku,
jednoczesnie daje wiele miejsca na aktywnos¢ ruchowa, pod tym wzgle-
dem przypomina to plaze Swinoujécia;

— plaze sa bogato wyposazone, w ciggu okolo 500 metréow jest kilkadzie-
siat boisk do siatkéwki plazowej, urzadzone sg caloroczne place zabaw
dla dzieci bezposrednio na plazy;

—  bezpoSrednio przy plazy biegnie dluga kilkunastokilometrowa prome-
nada asfaltowa, ktéra jest nieustannie uzytkowana przez spacerowi-
czbw, biegaczy, rowerzystow, jezdzacych na rolkach, hulajnogach, de-
skorolkach; z pomiaru dokonanego przez Autora (w marcu 2018, poza
szczytem sezonu letniego) wynika, ze w §rodku tygodnia liczba aktyw-
nych na promenadzie wynosi okoto 200 oséb na godzine, za§ w dniu
weekendowym — 550 0séb;

— w wydzielonej czeSci na dlugosci okolo jednego kilometra zostala wy-
znaczona plaza dla os6b z psami (dog beach), gdzie w widoczny sposéb
psy wymuszajg aktywnos$é ruchowa swoich wlascicieli;

— w osobnych czeéciach plazy urzadzono kilkadziesigt stanowisk do grillo-
wania, w postaci wybetonowanych okraglych miejsc dla rozpalenia ogni-
ska (firerings), a obserwacje wskazuja, ze ich uzytkownicy nigdy nie po-
przestaja na konsumowaniu positkow, lecz korzystaja z ruchu na plazy
1 w jej okolicach; zdumiewaé moze czysto$¢ tych miejsc;

— czescig kompleksu plazowego jest urzadzony w poblizu plazy rezerwat
Bolsa Chica (Bolsa Chica Ecological Reserve), obejmujacy okolo 520
hektaréow przybrzeznych wokoét ujscia rzeki, znajduja sie tam otwarte
wody, stone bagna, wydmy przybrzezne, wyspy, stodkowodne mokrad-
la, zyje tam ponad 200 gatunkéw ptakéw [https:/www.wildlife.ca.gov/
Lands/Places-to-Visit/Bolsa-Chica-ER, dostep 8-05-2018]; rezerwat jest
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bardzo popularny wsréd obserwatoréw ptakow i fotograféw, wytyczono

tam §ciezki, punkty obserwacyjne i miejsca odpoczynku - jest to takze

doskonate miejsce dla aktywnosci ruchowej;

— wiele uwagi poSwiecono bezpieczenstwu oséb korzystajacych z plazy
i okolic — obszar jest nieustannie monitorowany przez zmotoryzowane
patrole, a w sezonie letnim sg urzadzone 24 stanowiska ratownicze.
Trzecim obszarem specyfiki turystycznej jest lokalny koloryt, rozumia-

ny jako zesp6t cech charakterystycznych dla danego miejsca, a istotnych dla
turystyki, gtéwnie majacych charakter kulturowy. Dobrze jest, gdy miasto
turystyczne ma swdj kulturowy wyrdznik, specyficzng atmosfere, wyrazi-
sty charakter. W przypadku Huntington Beach takim wyréznikiem jest sur-
fing. Dzieki warunkom morskim w rejonie bezposrednio przy brzegu po-
wstaja wysokie fale, co stwarza doskonale mozliwo$ci dla uprawiania tej
formy aktywnosci (sportu), a takze przyciaga rzesze turystéw. Miasto Hun-
tington Beach uzywa dla odzwierciedlenia tego swojego waloru okreslenia
urf City”, dbajac o ekspozycje tego elementu wizerunkowego. Szeroko po-
jeta kultura surfingowa jest w Mie§cie widoczna — w ludziach i ich zachowa-
niach, w obecnosci sklepow, wypozyczalni sprzetu, a nawet muzeum surfin-
gu czy alei gwiazd tego sportu.

Kolejnym elementem budujacym lokalny koloryt w Huntington Beach
jest molo, wyjatkowo dlugie (560 m, 30 m nad woda) i zawsze pelne zycia.
Przypomina to molo w Sopocie lub Miedzyzdrojach, gdzie wystepuje kon-
centracja ruchu turystow, skupisko imprez oraz ustug. Molo jest centralnym
punktem, miejscem magnetycznym, ktére przyciaga i daje poczucie niezwy-
kloéci czasu i migjsca (podobny charakter, choé zdecydowanie bardziej roz-
winiety w kierunku centrum rozrywkowego, ma stynne molo w pobliskim
Santa Monica). Charakterystyczng cecha Huntington Beach jest to, ze molo
funkcjonuje jako centrum turystyczne przez caly rok, co rzecz jasna wynika
z wlasciwosci tamtejszego klimatu.

Do lokalnego kolorytu widocznego w analizowanym przypadku wypada
zaliczy¢ szczegblnag ceche, jaka jest zdyscyplinowanie ludzi korzystajacych
z plazy, jej okolic i pobliskich czesci Miasta. Wyraza sie to w takich zacho-
waniach, jak: parkowanie pojazdéw — wylacznie w wyznaczonych miejscach,
ruch pieszy, bieganie, jazda na rowerach - tylko w wytyczonych ciggach
i z poszanowaniem wszystkich wspétuzytkownikow, plazowanie — z zacho-
waniem respektujacym innych plazowiczow, calkowity brak konsumpcji al-
koholu w miejscach publicznych, zachowanie czystoSci.

Czwartym obszarem specyficznym dla Huntington Beach sa megaeven-
ty. Organizowanie ogromnych imprez przyciggajacych dziesiatki tysiecy tu-
rystow moze by¢ traktowane jako zakl6cenie mozliwosci spokojnego wypo-
czynku, ale czesciej jest traktowane jako sposobnosé dla jego urozmaicenia.
W analizowanym przypadku wystepuje wiele imprez o charakterze megae-
ventow, a najbardziej znaczace w ostatnim roku to:
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— maraton biegowy The 21-st Annual Surf City USA Marathon& Half
Marathonw Huntington Beach, 4 lutego 2018, ponad 15.000 biegaczy
plus osoby towarzyszace i widzowie [zob. www.surfcityusa.com/events/
signature-events/marathon/, dostep 23-04-2018, obserwacja uczestni-
czacab

— pokazy lotnicze Breitling Huntington Beach Airshow w Huntington Be-
ach, 29 wrzeénia - 1 pazdziernika 2017, kilkaset tysiecy goSci [zob. www.
hbairshow.com,dostep 23-04-2018],

— zawody surfingowe The Vans US Open of Surfing, lipiec-sierpien kazde-
go roku, 9 dni, ok. 300.000-500.000 widzéw [zob. www.surfcityusa.com,
dostep 23-04-2018, obserwacja uczestniczacal,

— turniej siatkowki plazowej AVP Pro Beach Volleyball Tour (4-7 maja
2017, 250 zawodnikéw, 30.000 widzow) [zob. www.avp.com/event/hun-
tington-beach-open, dostep 23-04-2012],

— jarmarki uliczne (cykliczne) — dwa razy w tygodniu.

W powyzszym wykazie warto zwrdéci¢ uwage na liczby uczestnikow (go-
§ci), trzeba tez pamietaé o ogromnej promocji Miasta, jaka towarzyszy kaz-
demu z takich wydarzen.

Wreszcie piatym obszarem wyrazajacym badang specyfike turystyczng
jest bliskoéé atrakcji poza Huntington Beach, ale w zasiegu turystéow wypo-
czywajacych w tym mieécie. Mozna tu wyroézni¢ atrakcje pobliskie, w zasie-
gu do 1 godziny jazdy samochodem, np.: plaze Santa Monica i Malibu, Holly-
wood i jego stynne wytwornie filmowe udostepnione dla turystéow, Park Roz-
rywki Disneyland w Anaheim, Park Rozrywki Knott Berry Farm, port Long
Beach, Hala Staples Center w Los Angeles, wyspa Santa Catalina, a takze
atrakcje dalsze, w zasiegu do 4 godzin jazdy samochodem, np.: Las Vegas,
Park Rozrywki Sea World w San Diego, Park Narodowy Sekwoi w Goérach
Sierra Nevada, masywy gorskie z mozliwoscig wedréwek pieszych i narciar-
stwa, oSrodek wypoczynkowy Palm Springs.

Dyskusja — mozliwosci wykorzystania doswiadczen
w polskiej praktyce

Przedstawione wyzej fakty i komentarze ukazuja najbardziej charakte-
rystyczne cechy oferty dla turystow w miescie Huntington Beach. Ich wy-
mowa jest pozytywna, sg one niewatpliwie walorami tej oferty i stanowig
o0 potedze turystycznej analizowanego miasta. Po czesci wynikaja one z atry-
butéw naturalnych, po czesci sg efektem wieloletniej i niezakl6conej dziatal-
noSci ludzi i organizacji. Huntington Beach moze stanowi¢ wzorzec dla sta-
biej rozwinietych o$rodkéw turystycznych, takze tych polskich na wybrzezu
Baltyku. Poszukujac mozliwosci przeniesienia waloréw zbadanej oferty do
polskich realiow — opracowano w tabeli 1 usystematyzowany zbiér waloréow
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Tab. 1. Walory oferty turystyczno-rekreacyjnej Huntington Beach i mozliwoéci ich wykorzy-
stania w polskich miastach nadmorskich

Tab. 1. The advantages of the Huntington Beach tourist and recreational offer and the possi-
bility of using them in Polish coastal cities

Gléwne walory oferty

Mozliwosci wykorzystania

C:f;yn Slil;lc(;f::ity turystyczno-rekreacyjnej w polskich miastach
Huntington Beach nadmorskich
Warunki dojazdu Latwos¢ dojazdu na masowsg skale Obecnie brak mozliwosci, drogi
i pobytu dzieki sieci autostrad; dodatkowo nadmorskie sg waskie i zatloczone.
autostrada wzdluz brzegu Oceanu Wazne znaczenie moze mieé
(PCH) zbudowanie planowanej autostrady
S6 wzdtuz wybrzeza Baltyku, choé
w sporym oddaleniu.
Niedokuczliwy system parkowania Potrzeba jest oczywista, ale wymaga
w warunkach wielkiego natezenia doé¢ kosztownych inwestycji,
ruchu turystycznego trudnych do zwrotu wobec
sezonowosci.
Stosunkowo matla liczba wielkich Celowa bytaby zmiana w lokalnej
hoteli sieciowych o wysokim polityce wobec infrastruktury
standardzie, przy rozwinietej ofercie | noclegowej. Podobny model jest
mieszkan, apartamentow i pokoi w Polsce realizowany, ale tylko
oferowanych do wynajmu w domach | w malych kurortach.
dzielnicy nadmorskiej
Nieobecnosé prymitywnych form Kierunek zmian jest pozadany,
gastronomii niestacjonarnej nawet widoczny w wiekszych
polskich kurortach, jednak
sezonowo§¢ jest tu zasadnicza
przeszkoda.
MozliwoSci Bardzo dlugie i szerokie Polskie plaze sg na ogét nieduze,
aktywnego piaszczyste plaze, niezatloczone, dodatkowo bywajg dewastowane
wypoczynku z mozliwoSciami aktywnoSci przez wzburzone morze.

ruchowej

Bogate wyposazenie plaz pod katem
rekreacji ruchowej

W kulturze wypoczynku dominuje
podejscie bierne, z malg iloScig
ruchu. Wyposazenie plaz lub ich
okolic mogloby kreowa¢ lepsze
nawyki.

Bardzo dluga promenada wzdtuz
plazy, réwnoprawna dla ruchu
pieszego i urzadzen takich jak:
rowery, wrotki, deskorolki itp.

Kierunek rekomendowany, choé
inwestycje obcigzatyby budzet gmin.
Tworzone sg promenady tylko lub
glownie dla pieszych.

Wydzielona plaza dla os6b z psami

Do rozwazenia, proby oznakowania
takich plaz sg podejmowane.

Duzy rezerwat przyrodniczy
w bezposredniej bliskosci plazy

Duze mozliwoSci zagospodarowania
i aktywizacji turystycznej terenéw
poza plaza.

Bezpieczenstwo osob korzystajacych
z plazy i okolic — monitoring,
patrole, ratownicy

Kierunek rekomendowany, cho¢
koszty obcigzatyby budzet gmin.
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Cd. Tab. 1.

Lokalny koloryt Surfing - ,surf city” Ksztaltowanie wizerunku miast
wymaga wiekszej wyrazistosSci,
kreatywnosci i konsekwencji.

Molo - skupisko ustug, imprez Molo jest obecne w kilku polskich
i ruchu turystycznego kurortach, natomiast pozostate
powinny kreowaé miejsca
charakterystyczne o podobne;j sile
przyciagania turystow.
Zdyscyplinowanie oséb Jest to problem kulturowy i wymaga
korzystajacych bardzo pozadanych przeobrazen
w §wiadomoéci i postawach ludzi.
Megaimprezy Maraton biegowy Dobry kierunek organizacji imprez.

Duza skala moze powodowaé
utrudnienia komunikacji

Pokazy lotnicze

Zbyt wielka skala imprezy jak
na niewielkie polskie kurorty
nadmorskie.

Zawody surfingowe US Open of
Surfing

Brak warunkéw, jednak przyklad
Juraty/Jastarni kreowanych na
krajowe centrum windsurfingu
pokazuje dobra droge.

Turniej siatkéwki plazowej AVP Pro
Beach Volleyball Tour

Sa organizowane, cho¢ na mniejszg
skale.

Jarmarki uliczne (cykliczne)

Rekomendowany kierunek dzialan,
oparty na wykorzystaniu lokalnych
przedsiebiorcow.

Bliskos¢ atrakeji
poza O$rodkiem

Atrakcje pobliskie, w zasiegu do 1
godziny jazdy samochodem

Dzialania sa prowadzone, choé

nie wykorzystuje sie tu pelnych
mozliwoéci. Potrzebna jest wieksza
aktywno$§¢ podmiotéw lokalnych
oraz promocja nieodkrytych
terenéw. Wypoczynek nad Baltykiem
nie musi odbywac sie wylacznie na
plazach.

Atrakgcje dalsze, w zasiegu do 4
godzin jazdy samochodem

Trudne do zrealizowania z uwagi na
niedogodno$¢ komunikacyjna, choé
podejmuje sie takie dziatania np.
wycieczki do Berlina, Danii czy na
Bornholm.

Zré6dlo: Opracowanie wlasne.

Source: Own elaboration.

oferty turystyczno-rekreacyjnej Huntington Beach, a na tym tle pokazano
mozliwoé§ci lub rekomendacje ich wykorzystania w polskich miastach nad-
morskich.

Czeéé przedstawionych w tabeli sugestii wydaje sie oczywista, ale ich
spelnienie w obecnych realiach spotecznych i gospodarczych nie jest ani ta-
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twe, ani realne. Dotyczy to np. dojazdu, parkowania, mozliwo§ci aktywne-
go wypoczynku na plazach i w ich bliskosci, czy wykorzystania megaimprez
w charakterze turystycznych magnesow.

Inna grupa ograniczen w skopiowaniu dobrych do§wiadczen wyni-
ka z faktu silnego wplywu sezonowoSci, je§li chodzi o warunki wypoczyn-
ku nad Batltykiem. Krotki sezon letni wynika z warunkéw klimatycznych
i nie pozwala na elastycznoéé w kreowaniu ofert ani na ich oczekiwang
oplacalno$é, dotyczy to przykladowo: zmian w modelach ofert hotelarskiej
i gastronomicznej, wykorzystania molo lub podobnych miejsc, tworzenia
infrastruktury plazowej (boisk na plazy, miejsc do grillowania, koszy na
$mieci, toalet, przebieralni, stanowisk ratowniczych, punktéw handlowych
itp.) lub okotoplazowej (promenad, Sciezek rowerowych, lawek, pomnikéow,
rzezb, wypozyczalni, placowek gastronomicznych, boisk, kortéw, skate
parkow itp.).

Wskazano tez kilka kierunkow dziatan, ktore mozna i warto zastosowac
w polskiej praktyce. Trzeba tu zwréci¢ uwage na: wyposazenie plaz i pobli-
skich terenoéw pod katem rekreacji ruchowej, tworzenie promenad wzdluz
plaz lub wrecz na plazach, poprawe bezpieczenstwa wypoczywajacych, kre-
owanie wyrazistego wizerunku poszczegdlnych miejscowosci nadmorskich
z dbaloscia o lokalny koloryt, wykorzystanie megaimprez, np. opierajacych
sie na popularnosci biegania czy turystyki rowerowej, wykreowanie atrakcji
turystycznych alternatywnych wobec wypoczynku plazowego — z wykorzy-
staniem lokalnych ciekawostek oraz przedsiebiorczosci ludzi. Z pewnoScig
nie sg to sugestie odkrywcze, sg one zapisane w niejednym gminnym pro-
gramie rozwojowym, jednak warto zwro6cié uwage, iz okre§lone lub podobne
rozwigzania zostaly zauwazone w o§rodku o $§wiatowej renomie, jakim jest
Huntington Beach, dlatego nie nalezy zwleka¢ ani tym bardziej poniechaé
wskazywanych tu dzialan rozwojowych.

Wnioski

Na podstawie wykonanych badan oraz powyzszych rozwazan mozna
przedstawi¢ wnioski o charakterze ogélnopoznawczym (ponizej w punktach
1-4) oraz implikacje praktyczne (w punktach 5-7).

1. Huntington Beach jest przykladem osrodka turystycznego o wybitnie
sprzyjajacych warunkach naturalnych, a jego caloSciowa oferta dla tu-
rystow jest oryginalna, zré6wnowazona i dostosowana do réznych seg-
mentoéw uzytkownikéw. Dzigki temu oferta nie ma charakteru elitar-
nego, pozwala na udany pobyt uwzgledniajac najrozmaitsze potrzeby
1 oczekiwania. Jest to przyktad okre$lonej koncepcji oferty turystyczne;j
miasta — z wyrazistym profilem (,,Surf City”), ale otwartego na kazdego
turyste i zapewniajgcego atrakcyjne warunki wypoczynku.
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Oferta wydaje sie kompleksowa, nie ma ona cech niesp4jnego zbioru
spektakularnych dzialan. Widoczny jest 1ad i zestrojenie jej poszczeg6l-
nych komponentéw. Trzeba to ocenié¢ jako efekt stabilnoSci trwajacej
od wielu lat. Nie bylo tam wojen, katastrof, klesk zywiolowych, wstrza-
sow politycznych ani rewolucji gospodarczych, gospodarka i spoleczen-
stwo funkcjonuja od dziesigtek lat w ramach demokratycznego systemu
politycznego i liberalnej gospodarki opartej na mechanizmach rynko-
wych. Taka wspaniala stabilno§¢ musi przynies¢ dobre efekty dla poli-
tyki lokalnej i funkcjonowania rynku, a przez to i dla infrastruktury tu-
rystycznej i rekreacyjne;j.

Oferta dla turystow analizowana w skali miasta jest w tym przypad-
ku w duzym stopniu efektem dziatajagcego mechanizmu rynkowego,
stosunkowo mniejszy wydaje sie bezposredni wplyw lokalnej polity-
ki miejskiej. Jest on widoczny tam, gdzie mamy do czynienia z urza-
dzeniem przestrzeni publicznej, z tworzeniem warunkéw ogélnych dla
0s6b przyjezdzajacych. Natomiast pojawia sie w zwigzku z turystyka ak-
tywnosé ludzi skupionych w stowarzyszeniach, grupach, organizacjach
nieformalnych, wolontariatach — to oni w zauwazalny sposéb uczestni-
czg w projektach takich jak imprezy rekreacyjne, sport dla wszystkich,
ochrona $rodowiska, prosta edukacja, dbalos¢ o przestrzen i wydarze-
nia. Dla oferty turystycznej ma to znaczenie wspomagajace, ale niewat-
pliwie wspoéltworzy to pozytywny obraz miasta.

Analizujgc oferte turystyczno-rekreacyjna Huntington Beach nie spo-
sOb oprzec¢ sie wrazeniu, iz jest ona odzwierciedleniem wielu obserwo-
wanych trendow cywilizacyjnych oraz ich skutkéw dla rozwoju turysty-
ki pokazywanych w pracy W. Alejziaka [2012, s. 32-35], w szczegoblnoSci
z takich grup, jak: zdrowie, §$wiadomo§¢ i edukacja, zré6wnowazony roz-
w0j, bezpieczenstwo, doznania, styl zycia. Oznacza to, ze rozpatrywany
tu przyklad potwierdza realne wystepowanie i wplyw tych trendéw na
turystyke.

Polityka turystyczna polskich miast powinna wykorzystywaé doro-
bek marketingu terytorialnego dla tworzenia i rozwijania oferty tury-
styczno-rekreacyjnej. Nalezy siegaé¢ do rozwigzan klasycznych (strate-
gie marketingowe, plany, marketing-mix), wzbogacajac je najnowszymi
rozwigzaniami opartymi na mozliwo§ciach Internetu i mediéw spotecz-
no$ciowych. Konieczne jest tez uwzglednienie specyfiki dziatan marke-
tingowych w obszarach ksztaltowania produktu oraz promocji miast
i regionéw turystycznych. Pokazany tu przyklad Huntington Beach
uwidacznia jednostkowe rozwigzania w tych zakresach, ale nie poka-
zuje calego systemu marketingu tego miejsca —identyfikacja stosowanej
w danym okresie kompleksowej mieszanki marketingowej jest z reguly
mozliwa dopiero ex-post. Trzeba tez uwzglednic i to, ze marketing miej-
sca (regionu, miasta) jest silnie zwigzany z jego infrastruktura — zaréw-
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no ogolna, jak i bezposrednio turystyczna, a to czesto ogranicza mozli-
wosci marketingowe. Infrastruktura podlega bowiem przeobrazeniom
bardzo powoli, osiagniecie efektéw wymaga tu dluzszego okresu. Po-
wszechnie znang staboScia polskich kurortéw nadbaltyckich jest niedo-
stateczny rozwdj kosztochlonnej infrastruktury (np. drogi, media, bu-
dynki, obiekty turystyczne), zatem marketing terytorialny musi w tym
przypadku i$¢ w parze z politykg rozwoju regionalnego, tworzac lepsze
warunki dla turystyki w tych atrakcyjnych obszarach.

W poszukiwaniu najlepszych rozwigzan warto przywiazywaé wage nie
tylko do tworzenia warunkéw do wypoczynku — hotele, plaze, promena-
dy, parki itp., jak czyni to prawie kazdy polski kurort nadmorski. Obok
tej substancji materialnej wazne jest bowiem wykreowanie mozliwoSci
przezy¢, korzystnych emocji, niezwykltych do$wiadczen — te elementy
tylko czeSciowo moga wypelni¢ czas wypoczynku, ale ich sila oddziaty-
wania na odczucia turystow jest bardzo duza. Przykladem takich spo-
soboéw wzbogacania miejscowej oferty turystycznej jest organizowanie
megaimprez lub wykorzystywanie pobliskich atrakecji nie zwigzanych
wprost z morzem i plaza.

Czynnikiem istotnie wspierajacym oferte turystyczno-rekreacyjng mia-
sta jest jego wizerunek, uksztaltowany w wyniku dlugotrwatych do-
brych praktyk oraz przemyslanych i konsekwentnych dzialan promo-
cyjnych. Chodzi w szczegélnosci o to, aby wizerunek ten byl wyrazisty,
wywolywal pozytywne emocje, a takze aby rzeczywisto$é turystyczna
nie odbiegala od kreacji medialnej. Kluczowe znaki wyrazajgce wize-
runek Huntington Beach - surfing i towarzyszacy mu styl zycia, ocean
i plaza, molo, megaimprezy, autostrada PCH - faktycznie wypelniaja
klimat tego miasta i zapisujg sie w §wiadomosci odwiedzajacych. W tym
kierunku powinny podgzaé wizerunkowe zabiegi polskich miast nad-
morskich.
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Abstract

Purpose. Recognition of specifics regarding the tourist offer at a renowned seaside resort in
Southern California and indication as to which of these specific features of the offer could be
used in developing tourist offers in Poland.

Method. The basic method used is case study, that is the tourist aspect of the city of Hunting-
ton Beach. The research material for the creation of this study was mainly collected using the
method of direct observation, including participation during an internship in 2018 and annual
visits from 2011 to 2016, as well as the study of printed and Internet materials.

Findings. The main identified characteristics of the analysed offer are: sustainable use of nat-
ural and infrastructural conditions for tourism, suitably varied level of conditions for stay - ad-
aptation to tourist segments, active leisure opportunities based on perfect use of local condi-
tions, care for a clear tourist image of the city and specific local colour, mega-events, the impact
of numerous tourist attractions in nearby towns.

Research and conclusions limitations. Research was based on direct observations cover-
ing a specific case of one city. It is used to look for patterns for other tourist centres.
Practical implications. It was indicated how the specific properties of the Huntington Beach
tourist offer could be used to improve tourist offers in Polish coastal cities.

Originality. The originality of the article consists in presenting and evaluating the tourist of-
fer of Huntington Beach, a popular and renowned recreation centre in California. The source
of originality concerns expert observations collected and systematised as a result of repeated
stays in this city.

Type of paper. The article can be considered as a case study.

Key words: tourist offer, seaside resorts, tourism in California, Huntington Beach.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Abstrakt

Cel. Okreglenie narzedzi komunikacji marketingowej atrakcji turystycznej z klientem z wykorzy-
staniem najnowszych technologii, a nastepnie analiza poréwnawcza stopnia ich wykorzystania na
przykladzie wybranych piec¢dziesieciu obiektoéw poprzemystowych z pogranicza polsko-czeskiego.
Metoda. Opracowanie modelu komunikacji atrakcji z klientem na bazie literatury przedmio-
tu. Badania form nowoczesnej komunikacji na bazie analizy stron internetowych i obecnosci
w mediach spolecznoSciowych, a takze oferty aplikacji mobilnych pieédziesieciu wybranych
obiektow. Analiza poréwnawcza oparta zostala na metodzie bonitacji punktowe;j.

Wyniki. Badania ukazaly zréznicowane podejsScie do komunikacji marketingowej z wykorzy-
staniem nowoczesnych technologii. Pozwolily okresli¢ stopien popularnosci okreslonych narze-
dzi i wskaza¢ wybrane przyklady innowacyjnych rozwiagzan. Wykazano braki w istniejacych
formach komunikacji marketingowej, takie jak brak prowadzenia strony www obiektu lub jej
malo przyjazng dla odbiorcy formutle, nieuwzglednianie odbiorcow zagranicznych w opracowa-
niue wersji jezykowych czy brak narzedzi wprowadzajacych komunikacje C2B. Wskazano pro-
ponowane kierunki rozwoju, w tym konieczno$é statej aktualizacji informacji oraz podjecia dia-
logu z klientem z wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania dotycza jedynie grupy obiektéw poprzemy-
stowych w wybranych wojewddztwach Polski i Czech. Analiza ograniczona jest do form komu-
nikacji z wykorzystaniem nowoczesnych technologii.

Implikacje praktyczne. Badania pozwalaja okresli¢ stopien zaawansowania w adaptowaniu
innowacji technologicznych w komunikagcji z klientem. Wskazujg one nowatorskie rozwigzania
i kierunek rozwoju dla atrakeji turystycznych w §wietle wspélczesnych tendencji zaréwno ze
strony rosnacej podazy, jak i rosnacych oczekiwan klienta — prosumenta.

Oryginalnos$¢é. Wykorzystanie nowoczesnych technologii w komunikacji marketingowej jest
stosunkowo nowym tematem badawczym, zwlaszcza w odniesieniu do turystyki.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.
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Wprowadzenie

Marketing, a w jego ramach komunikacja marketingowa ulegaja ciaglym
przeobrazeniom, gléwnie na skutek zmian zachodzacych zaréwno w otocze-
niu, jak i w §wiadomosci spoleczenstwa [Baruk 2008, s. 25-27; Buhalis, Yun
2011, s. 4-5]. Wérdd glownych czynnikéw, ktére spowodowaly zmiane mo-
delu funkcjonowania wspélczesnych organizacji, ogromne znaczenie miat
rozwdj technologii komunikacyjnej umozliwiajacy dostep do informacji bez
wzgledu na miejsce pobytu i pore doby, takich jak telefonia bezprzewodowa
GSM czy powstanie i rozw(j sieci Internet i protokotéw komunikacji bez-
przewodowej (bluetooth, IRDA, WiFi). Ogélnie mianem nowoczesnych tech-
nologii informacyjnych (Internet Communication Technologies) okre§la sie
»grupe narzedzi elektronicznych, ktore ulatwiaja strategiczne i operacyjne
zarzadzanie organizacjg poprzez umozliwienie jej zarzadzania informacja,
funkcjami i procesami, jak i interaktywnej komunikagcji z interesariuszami
w celu realizacji przez nia misji i osiggniecia zalozonych celow” [Buhalis
2003, s. 7]. Rozwdj tych technologii spowodowal, ze turystyka przeksztal-
cita sie z sektora wymagajacego duzych naktadéw pracy na sektor, ktoérego
funkcjonowanie opiera sie na informacji [Chung, Buhalis 2008, s. 70; Paw-
licz 2012, s. 241; Xiang, Gretzel 2010, s. 179]. Wiarygodne Zrédla informa-
¢ji majg decydujacy wplyw na wybér miejsca pobytu, ustug i atrakcji przez
turyste. Nowe rozwigzania, poczawszy od wirtualnych spotecznosci online
po reklamy na telefonach mobilnych, staly sie srodkami komunikacji mar-
ketingowej, poprzez ktore obszary docelowe, ustugodawcy, w tym atrakcje
turystyczne mogg dotrze¢ do i przekonaé potencjalnych odwiedzajacych do
zakupu [Xiang, Gretzel 2010, s. 179]. Staje sie to szczegoélnie istotne, gdy
uwzgledni sie trend rosnacej liczby turystow indywidualnych, ktérzy nie ku-
puja imprez u wyspecjalizowanego w tym zakresie organizatora, lecz organi-
zujg swoje podréze we wlasnym zakresie [Buhalis, Law 2008, s. 611; Dickin-
son iin. 2014, s. 2]. Osoby zajmujace sie marketingiem w turystyce powinny
wprowadzac te nowe rozwigzania i integrowac je w ramach strategii komu-
nikacji z klientem w celu zdobycia i utrwalenia przewagi konkurencyjnej
na rynku [Xiang, Gretzel 2010, s. 179]. W §wietle badan przeprowadzonych
w szesciu wybranych krajach turystycznych wynika, ze 15% poszukiwanych
w Internecie informacji z zakresu turystyki dotyczy muzeéw i miejsc hi-
storycznych [Tourism Economics 2017, s. 22]. Niestety, cho¢ wiele publika-
¢ji w ostatnich dwoch dekadach zostato po§wieconych wykorzystaniu nowo-
czesnych technologii w turystyce, malo opracowan koncentruje uwage na
tym aspekcie komunikacji marketingowej atrakcji turystycznych. Na bazie
wybranych badan mozna okre§li¢ wykorzystanie nowoczesnych technologii
przez zarzadzajacych najwazniejszymi atrakcjami turystycznymi jako zna-
czgce, cho¢ mocno zréznicowane [Dickinson i in. 2014, s. 16; Drozdowska,
Duda-Seifert 2018, s. 37].
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Obiekty i tereny obecnej lub dawnej dzialalnosci gospodarczej stano-
wig cel uprawiania turystyki przemystowej, choé zazwyczaj ich zwiedzanie
zalicza sie do szerszej kategorii turystyki miejskiej, a ta z kolei traktowana
jest jako jedna z form turystyki kulturowej [Kaczmarska, Przybytka 2010,
s. 208]. Sa to zabytki techniki lub istniejace dzialajace budowle i linie tech-
nologiczne [Osiecki 2005, s. 310]. Cho¢ poczatki tego typu aktywnosci siega-
ja co najmniej polowy dziewietnastego wieku, a turystyka zwigzana z zabyt-
kami techniki i obiektami poprzemystowymi na §wiecie bije rekordy popu-
larnoéci, w Polsce jest zjawiskiem stosunkowo nowym, ktére dopiero w ciagu
ostatnich lat zaczeto wpisywaé sie w katalog produktéw turystycznych ofe-
rowanych turystom krajowym i zagranicznym [Jedrysiak 2011, s. 19]. W re-
zultacie coraz wiecej organizacji i jednostek samorzadu dostrzega korzysci
z rozwoju innowacyjnych produktéow turystycznych tego typu w odpowiedzi
na rosngce zainteresowanie turystéw historig gospodarcza takze w Polsce
i Republice Czeskiej [Kudeltko, Juzyk, Szczerbiak 2009, s. 119; Otgaar i in.
2016, s. 1; Sawicki, Mazurek-Kusiak 2008, s. 135]. Jako obiekty w wiek-
szo$ci nowe na rynku turystycznym lub rozbudowujace swoja oferte w celu
zwiekszenia atrakcyjnosci tym bardziej wymagajg one nowoczesnych narze-
dzi komunikacji z klientem, uwzgledniajgcych wiarygodng informacje oraz
atrakcyjne tresci.

W kontekscie wyzej opisanych uwarunkowan celem opracowania sta-
o sie okre§lenie stopnia wykorzystania najnowszych technologii w komu-
nikacji marketingowej z klientem przez obiekty poprzemyslowe stanowigce
atrakcje turystyczne. W niniejszym artykule na bazie literatury przedmiotu
zaproponowano klasyfikacje nowoczesnych narzedzi shuzacych komunikacji
atrakgcji z klientem, a nastepnie przeprowadzono analize poré6wnawczg stop-
nia ich wykorzystania na przykltadzie wybranych pigtdziesigciu obiektow
poprzemystowych. Zrédla informacji stanowily strony internetowe obiek-
tow, a takze wybrane media spoleczno$ciowe. Postawiono hipoteze, ze obiek-
ty poprzemyslowe wchodzgce na rynek turystyczny lub modyfikujace oferte
w celu przyciagniecia wspoélczesnego turysty prezentuja nowoczesne podej-
Scie do komunikacji z klientem i wykorzystujg mozliwosci tworzone przez
media cyfrowe. Chciano okreslié¢ najbardziej popularne narzedzia i wskazaé
ewentualne mozliwo$ci rozwoju wykorzystania nowoczesnych technologii
w komunikacji miedzy atrakcjag a turysta.

Przeglad literatury

Komunikacja marketingowa jest pojeciem niejednoznacznym. Wielu au-
toréw utozsamia ja z promocja, ktéra ma jednostronny charakter, ponie-
waz polega na przekazywaniu informacji od przedsiebiorstwa do otoczenia.
Zasadniczo komunikacja zaklada jednak dwukierunkowo$¢ oddziatywania
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iw zwigzku z tym w wielu modelach uwzglednia sie takze informacje zwrot-
na [Kaczmarczyk 2015, s. 35; Kotler 2005, s. 575; Wiktor 2013, s. 69-77]. Re-
akcje odbiorcow maja zasadnicze znaczenie dla firmy czy instytucji, gdyz sa
wykorzystywane do modyfikowania komunikacji lub samego produktu [So-
lomon 2006, s. 273]. Tymczasem w toku zmian spolecznych i technologicz-
nych konsument przeksztalcil sie w prosumenta, ktory oczekuje mozliwosci
wspoltuczestniczenia w tworzeniu produktéow i polityki marketingowe;j fir-
my, a waznym elementem tego procesu jest dialog z obiektem prowadzony
w oparciu o nowoczesne technologie, w ktorym uczestniczenie tez staje sie
swego rodzaju rozrywka i zwraca uwage na jako$¢ komunikacji, ktérg trak-
tuje jako forme rozrywki, a ktéra przyjeta charakter dialogu [Koszembar-
-Wiklik 2016, s. 253-254]. Prosument moze petni¢ role ambasadora marki,
kiedy zacheca innych do kupna produktu lub skorzystania z ustugi, moze
jednak réwniez zniszczy¢ negatywna opinig reputacje budowana przez lata
[Kisiel 2009, s. 317-318]. Takie opinie konsumentéw publikowane online
cieszg sie bowiem w krajach Unii Europejskiej najwiekszym poziomem za-
ufania zaraz po rekomendacji os6b bliskich (60 % vs.78%) [Tourism Econo-
mics 2017, s.18].

Nowoczesne technologie obejmujg kombinacje sprzetu, oprogramowa-
nia, pracy grupowej, ludzi i sieci, tworzac w efekcie ré6znorodne media. Naj-
wazniejszg innowacja w komunikacji w ostatnich dekadach bylo wprowa-
dzenie Internetu, ktory zaczal by¢ masowo wykorzystywany dla potrzeb
planowania podrézy [Buhalis, Yun 2011, s. 3]. W Polsce i Czechach oko-
fo 65% gospodarstw domowych poszukuje informacji dotyczacej turysty-
ki w Internecie, a 45% dokonuje rezerwacji tg drogg [Tourism Economics
2017, s. 21]. Podobnie media spoteczno$ciowe zdobyly ogromna popularnosé
wérod podroézujacych [Xiang, Gretzel 2010, s. 179]. Najnowsze za$§ rozwigza-
nia uwzgledniajace urzadzenia mobilne uzywane w czasie podrozy stanowig
réwniez szczegolne wyzwanie dla marketingu obiektéw turystycznych i sg
wykorzystywane do prezentacji ofert na przyktad przez regiony turystyczne
lub muzea [Hopken, Zanker 2010, s. 175; Trunfio, Della Lucia 2016, s. 64].
Typologie mediéw ICT czy cyfrowych form komunikacji byty juz prezento-
wane w literaturze przedmiotu [Constantinides 2013, s. 56; Drozdowska,
Duda-Seifert 2018, s. 32; Hudson, Roth. Madden 2012, cyt. przez Zivkovié
iin. 2014, s. 759; Litvin, Goldsmith, Pan 2008, s. 464; Neuhofer, Buhalis,
Ladkin 2014, s. 348]. Zaznaczmy jednak, ze dla potrzeb niniejszej anali-
zy zaproponowano nieco inne ich ujecie — ktore zostanie zaprezentowane
w czesci metodycznej artykutu.

Termin Web 1.0. dotyczy fazy poczatkowej rozwoju Internetu, w ktorej
komunikacja z klientem przebiegala jednokierunkowo, opierala sie na sta-
tycznym przekazie zawartym na stronach Web, w ktorej firma (lub inne-
go typu organizacja o niekomercyjnym charakterze) nie uzyskiwala zadnej
informacji zwrotnej [Kaczmarczyk 2015, s. 33; Berthon i in. 2012, s. 261].
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Strona Web nadal stanowi podstawowa platforme komunikacji z klientem,
cho¢ nowe media, w tym Facebook, sg coraz bardziej konkurencyjne. Z dru-
giej strony to wlaénie marketing oparty o media spolecznoSciowe wymaga
funkcjonalnej, sprawnej, godnej zaufania i zorientowanej na klienta strony
internetowej firmy/organizacji [Constantinides 2013, s. 56]. Tury$ci oczeku-
ja, ze strony WWW beda nie tylko oferowaly informacje, ale takze, ze beda
one interaktywne i atrakcyjne [Buhalis, Law 2008, s. 615]. Nieefektywne,
kiepsko zaprojektowane lub trudne w nawigacji strony sg postrzegane jako
dowdd wadliwych produktéw i niskiej jakoSci oferty [Constantinides 2013,
s. 57]. W aspekcie marketingowym serwis WWW umozliwia dostep do doku-
mentoéw uwzgledniajacych tekst, grafike, animacje czy dzwiek. Strony in-
ternetowe moga spelnia¢ wiele funkgji, takich jak: budowanie pozytywnego
wizerunku firmy, przekazywanie otoczeniu informagji o firmie, prowadzenie
kontaktéow z klientami, promocja firmy i jej produktéw lub ustug [Kucza-
mer-Klopotowska 2009, s. 554]. W Polsce i Czechach odpowiednio 70% i 80%
populacji uzywa Internetu co najmniej raz w tygodniu'.

Instrumenty promocji w Internecie powinny by¢ tworzone z myS§la
o indywidualnym odbiorcy, czemu sluza cookies [Kisiel 2009, s. 316]. Po-
czta elektroniczna (e-mail) to réwniez przydatne narzedzie promocyjne, ale
w odréznieniu od witryny WWW, bedacej medium pasywnym, poczta elek-
troniczna jest natarczywa, poniewaz trafia do skrzynki pocztowej adresata,
ktory musi przeczytaé chociazby temat treSci wiadomo§ci, zanim zdecydu-
je o jej otwarciu badz skasowaniu [Kisiel 2009, s. 317]. E-newsletter jest to
tzw. doklejka reklamowa do poczty internetowej, wysylana do zarejestrowa-
nych subskrybentéw, dlatego stanowi on forme interaktywna, gdyz adresat
wyraza zgode na otrzymywanie wiadomosci, co pozwala na realizacje zalo-
zen tzw. marketingu relacyjnego [Kuczamer-Klopotowska 2009, s. 555].

Okreélenie Web 2.0 odnosi sie do platform wprowadzajacych mozli-
wo§¢ wspoltworzenia tresci przez odbiorce, ktore z kolei okresla sie wspél-
nym mianem mediéw spoleczno$ciowych [Constantinides, Fountain 2008,
s. 239]. Ze wzgledu na rozszerzenie grupy autoréw treSci takie nazywane
sa ,,hybrydowym” elementem mieszanki marketingowej [Mangold, Faulds
2009, s. 357]. Maja one bardzo rézny charakter i sa w rézny sposéb klasy-
fikowane, np. jako portale spotecznoSciowe, wiadomosci tekstowe, udostep-
nianie zdje¢, podcastow, video, wiki, blogi, grupy dyskusyjne [Berthoni in.
2012, s. 263]. Popularni dostawcy takich platform to np.: Facebook, Flickr,
Google, MySpace, Twitter, Windows Live, Yahoo! czy YouTube, ale popular-
no§¢ witryn zalezy od kregu kulturowego i kraju [Berthoni in. 2012, s. 265].
W roku 2009 ponad potowa firm uczestniczacych w po§wieconym tej tema-
tyce badaniu przewidywala uwzglednienie sieci spotecznoéciowych w mar-

I Wg Frequency of use of the internet, 2016”; Oxford Economics, EUROSTAT, Euroba-
rometer; cyt. Za: Tourism Economics, 2017, The Impact of Online Content on European Tour-
ism-an Update”, str.10
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ketingowych planach na kolejny rok [Constantinides 2013, s. 55]. Z dru-
giej strony media te zdobyly niezwykla popularno$é wsrod turystow, stuzac
jako nosniki oceny produktéow i organizacji turystycznych [Trunfio, Lucia
2016, s. 63]. Liderem jest Facebook z liczbg okolo 2 miliardéw uzytkow-
nikéw [Statista 2017]. W Polsce i Republice Czeskiej uzytkownikiem Fa-
cebooka jest odpowiednio co trzeci i co drugi mieszkaniec w wieku powy-
zej trzynastu lat?. Strony na Facebooku sa coraz czeSciej wykorzystywane
przez marketing turystyczny, udostepniaja bowiem mozliwo$é zamieszcze-
nia reklamy, pobrania aplikacji czy dostarczajg informacji na temat wyda-
rzen [Koszembar-Wiklik 2016, s. 257; Yoo i Gretzel 2010, s. 6]. Liczba p6tto-
ra miliarda aktywnych uzytkownikow stawia na drugim miejscu na Swiecie
YouTube [Statista 2017]. Takie media mozna wykorzystac jako kanatly re-
klamowe dla materialéw promocyjnych firmy lub organizacji. Umieszcza-
ne tam reklamy majg potencjal bycia ogladanymi przez tysiace a nawet mi-
liony uzytkownikéw praktycznie bez ponoszenia kosztow przez organizacje
[Constantinides 2013, s. 61]. Instagram i Pinterest oferujg udostepnianie
zdjeé, podczas gdy Twitter jest medium spoleczno$ciowym opartym na krot-
kich wiadomos$ciach tekstowych [Berthon i in. 2012, s. 263]. Spotecznosci
online, takie jak Google + moga byé wykorzystane na potrzeby ukierunko-
wanej komunikacji, gdy reklamy czy linki docierajg do niszowych segmen-
tow czy nawet indywidualnych konsumentéw, co zostalo opisane jako efekt
,dlugiego ogona” internetowego [Constantinides 2013, s. 61]. Jednym z naj-
bardziej popularnych w turystyce narzedzi jest Tripadvisor, umozliwiajacy
uzytkownikom dzielenie si¢ opiniami na temat hoteli, restauracji i atrak-
¢ji i porownywany pod wzgledem wiarygodnosci do tradycyjnego marketin-
gu szeptanego [Buhalis, Law 2008, s. 616; Drozdowska, Duda-Seifert 2016,
s. 8; Xiang, Gretzel 2010, s. 184]. Udowodniono, ze recenzje zamieszczane
przez innych klientéw w mediach spoteczno§ciowych maja wieksza site od-
dzialywania niz recenzje pisane przez ekspertow [Constantinides, Fountain
2008, s. 240]. Dlatego tez organizacje turystyczne powinny rozwija¢ strate-
gie proaktywne i nie ograniczac¢ sie do monitorowania opinii o nich online,
ale takze kreowaé pozytywny obraz z wykorzystaniem wszystkich kanalow
komunikagcji, ktére odnoszg sie do ich marki [Xiang, Gretzel 2010, s. 187].
Gléwne dwa podejécia do mediéw spotecznoSciowych mozna podzielié na pa-
sywne i aktywne. Pasywne oznacza, ze portale te traktowane sa jako zrédto
informacji o potrzebach i do§wiadczeniach klientéw, podczas gdy aktywne
implikuje wykorzystanie ich jako narzedzi komunikacji zwrotnej i odpowia-

2 W Polsce we wrzeéniu 2016 bylo 14 mln uzytkownikéw tego serwisu w wieku powyzej
trzynastu lat (38%), podczas gdy w Rep.Czeskiej 4,7 mln (47%) [https://www.catvertiser.com/
blog/facebook-users-demographics-in-poland-czech-republic-and-hungary]. W obu krajach jest to
najczeSciej uzywane medium spoleczno$ciowe, po nim: Twitter, Youtube i Piniterest ze wskaz-
nikiem okolo 15 % (http://gs.statcounter.com/social-media-stats/all/czech-republic; (http:/
gs.statcounter.com/social-media-stats/all/poland; data dostepu: 2.05.2018).
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danie na komentarze uzytkownikéw [Constantinides 2013, s. 58-59]. Media
spolecznos$ciowe moga rowniez byé wykorzystane do testowania koncepcji
produktu czy technologii poprzezpoddanie ich publicznej dyskusji [Koszem-
bar-Wiklik 2016, s. 257].

Choc co do kolejnych faz rozwoju Internetu nie uzyskano konsensusu,
jednak najczesciej stosowang nazwa jest Internet Rzeczy, czyli tak zwany Web
4.0, stanowigcy adaptacje Internetu do $rodowiska mobilnego [Dickinson i in.
2014, s. 7; Trunfio, Lucia 2016, s. 63]. Rozwiazania takie jak aplikacje mobil-
ne, narzedzia geolokacyjne czy interaktywne przewodniki usprawniajg poru-
szanie sie turysty po obszarze docelowym i poglebiaja spersonalizowane do-
§wiadczenie turystyczne [Wang, Park, Fesenmaier 2012, s. 60]. Nadano im
wspdlng nazwe SoLoMo, co oznacza skrot od spoteczny, lokalny i mobilny
[Atembe, Akbar 2014, s. 20]. Wraz z rosnacg liczbg uzytkownikow aplikacje
tego typu maja coraz wieksze znaczenie w podejmowaniu decyzji i zachowa-
niu turystéw [Dickinson i in. 2014, s. 2]. W Republice Czeskiej 50% spoleczen-
stwa w wieku od szesnastu do siedemdziesieciu czterech lat uzywa mobilnych
aplikacji, w Polsce tylko 30%3. W atrakcjach turystycznych wykorzystuje sie
na przyklad przewodniki po obiekcie z wykorzystaniem wczeéniej instalowa-
nych aplikacji z okre§long z gory zawartoScig, ktérej nie mozna personalizo-
wac [Kenteris, Gavalas, Economou 2009, s. 104]. Przepowiada sie wzrost zna-
czenia aplikacji mobilnych w turystyce w przysztosci [Hopken, Zanker 2010,
s. 176; B ezinova, Hernik 2009, s. 416; Dickinson i in. 2014, s. 5].

Uwzgledniajac wszystkie innowacje technologiczne i zmiany w podej-
§ciu konsumenta, wspoélczesny marketing w komunikacji w klientem powi-
nien przyjaé orientacje opartg na otwartosci, zaangazowaniu, wspélpracy
oraz wspoltworzeniu i odej$¢ od peilnej kontroli ku wspieraniu klienta-tu-
rysty w wyborze produktéw i ustug. Zwlaszcza w turystyce wykorzystanie
nowych technologii powinno oznaczaé podjecie wyzwania i zamienienie ich
w strategiczng szanse [Constantinides 2013, s. 52].

Metoda

Dla potrzeb badania wybrano obszar pogranicza polsko-czeskiego, kto-
ry objat projekt ,,Dziedzictwo kulturowe i przyrodnicze dla rozwoju pograni-
cza polsko-czeskiego «Wspdlne dziedzictwo»” wspolfinansowany ze srodkow
Unii Europejskiej w ramach programu Interreg Republika Czeska — Pol-
ska*. W pierwszej fazie projektu, czyli w tworzeniu ,,Studium potencjalu”

3 Za: “16 to 74 year olds using a mobile device to access the internet away from home /
work, 2016”, Oxford Economics, Eurostat, cyt. Za: TourismEconomics, 2017, op.cit., str. 11.

¢ Liderem projektu (1.01.2017 -30.06. 2020) roku jest Dolno§laska Organizacja Tury-
styczna, a partnerami 10 regionalnych organizacji turystycznych z obu stron granicy. Celem
jest stworzenie trwalej sieci wspétpracy w zakresie dzialan promocyjnych turystyki na obszarze
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na przetomie 2017 i 2018 roku, wziely udzial autorki, a jego celem bylo wy-
lonienie grupy produktéw turystycznych o najwiekszym potencjale dla roz-
woju turystyki przygranicznej na badanym obszarze. Obszar ten obejmowat
tereny ogranicza polsko-czeskiego, zgodnie z przyjeta interpretacja INTER-
REG V-A? (ryc. 1). Sg to jednocze$nie tereny nalezace w XIX wieku do Nie-
miec i Monarchii Austro-Wegierskiej, na ktorych do§é wezeénie nastagpit pro-
ces industrializacji [L.ukaszewicz 1980, s. 369].

Sposrod wielu réznych typéw obiektéow poprzemyslowych wybrano
obiekty zagospodarowane i udostepnione w postaci muzeéw i skansenéow
przemystowych, gdyz takie prezentuja najwiekszy potencjal dla turystyki
o charakterze poznawczym. Uwzgledniono przy tym obiekty uznane za naj-
bardziej reprezentatywne na podstawie oceny eksperckiej autoréw bioracych
udzial w projekcie ,,Wspdlne Dziedzictwo” i po konsultacjach z przedstawi-
cielami regionalnych organizacji turystycznych z obszaru projektu (ryc. 1).
Wytypowane do badan obiekty wedtug klasyfikacji dziedzictwa przemysto-
wego [Labaj 2004, s. 104] mozna podzieli¢ na:

* obiekty przemystu wydobywczego (np. Kopalnia Wegla w Nowej Rudzie,

Zlatorudné mlyny Zlaté Hory),

* obiekty przemyshu ciezkiego (np. Huta w Zagwizdziu, Dolni Vitkovice

a Landek),

* obiekty przemystu energetycznego (np. Muzeum Gazownictwa w Pacz-
kowie, Labska von elektrarna Hucak), '
* obiekty zwiazane z przemyslem przetwoérczym (np. Browar w Zywcu,

Pivovar a sladovna Dobruska),

*  obiekty przemyslu papierniczego (np. Muzeum Papiernictwa w Duszni-
kach Zdroju, Ruc¢ni papirna Velké Losiny), )

* obiekty zwiazane z przemystem ceramicznym (np. Zywe Muzeum Cera-
miki, Huta Julia w Piechowicach),

* obiekty zwigzane z transportem kolejowym (np. Zabytkowa Stacja Kolei

Waskotorowej w Rudach,Uzkokolejka Osoblaha),

* pojazdy silnikowe (np. Metamuzeum motoryzacji w Paczkowie, Techni-
cké muzeum Tatra v Koprivnici),

* inne obiekty (np. Muzeum Prasy Slaskiej w Pszczynie, P ehrada Le-
skralovstvi).

Warto zauwazy¢, ze w badaniu uwzgledniono obiekty o zréznicowane;j
randze waloréw turystycznych. Sa wérod nich atrakcje turystyczne o zna-
czeniu miedzynarodowym (np. dawny kombinat przemystowy Dolni Vitko-

pogranicza, a takze tworzenie i promocja produktéw turystycznych (http://www.euroregion-si-
lesia.pl/index,projekt-flagowy,124.html)

5 Program Interreg V-A obejmuje nastepujagce regiony: w Republice Czeskiej: kraj libe-
recki, hradecki, pardubicki, ofomuniecki i morawsko-§laski; w Polsce wojewddztwa: opolskie
w caloSci oraz §lgskie (podregiony bielski i rybnicki i powiat pszczynski) i dolnoslaskie (podre-
giony jeleniogérski i walbrzyski oraz powiat strzelinski.
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vice a Landek — wpisany na liste UNESCO), krajowym (zabytkowy mlyn
papierniczy w Dusznikach — bedacy Pomnikiem Historii RP), ale takze re-
gionalnym czy lokalnym (np. zapora wodna Parizov, Muzeum Drukarstwa
w Cieszynie, Huta w Zagwizdziu).

T
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—— Granica obszaru wsparcia [
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Ryec. 1. Mapa uwzglednionych atrakcji poprzemystowych pogranicza Polsko-Czeskiego
Fig. 1. Map of postindustrial attractions included in the elaboration
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Source: Own elaboration.

W celu okre§lenia stopnia wykorzystania przez obiekty poprzemystowe,
jako atrakeje turystyczne, nowoczesnych technologii w komunikacji marke-
tingowej postuzono sie metodag badan empirycznych studiow przypadkéw [Yin
2014]. Po okre§leniu na bazie literatury typologii podstawowych form komu-
nikacji 1 narzedzi przeanalizowano narzedzia marketingowe wykorzystywa-
ne przez wskazane atrakcje, ktore zostaty podzielone ze wzgledu na (ryc. 2):
* przeznaczenie witryn internetowych:

o tradycyjne witryny internetowe,

o Internet mobilny,

* aktywno§¢é komunikacji B2C (Business to Customer):

o komunikacja pasywna — jednokierunkowa,

o komunikacja aktywna — dwukierunkowa, ktéra dodatkowo zostala

podzielona ze wzgledu na cel komunikacji:
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= lokalizacja
= rozrywka

= gpolecznosé
= informacja
= sprzedaz

N
MARKETING
URZADZEN MOBLIYCH | | TRADYCHNYCH WITRYN

przewodniki,
GPS tracking

aplikacje mobilne - gry gry dedykowane
dedykowane podmiotom turystycznym
podmiotom

MEDIA SPOLECZNOSCIOWE: sccial netwerking (FB), Mikro-
blogi (Twitter), Video (Youtube), zdjgcia
(Instagram/Pinterest), opinie klien:ow (Tripzdvisor)

B2C - E-newsletter, QR code, czat-box
C2B - cookies

sprzedaz biletow online, sklep online

m.www - mobilna strona www - tradycyjna strona
internetowa intemetowa

Rye. 2. Typologia nowoczesnych narzedzi komunikacji atrakcji turystycznej z klientem

Fig. 2. Typology of modern communication tools used to inform clients about tourist attra-
ctions

Zré6dlo: Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.
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Analizie kolejno zostaly poddane:

tradycyjna strona internetowa atrakcji; jej uzytecznosé zostala ocenio-

na w skali od 1 do 5, gdzie 1 — strona bezuzyteczna; 5 — strona bardzo

uzyteczna, na podstawie nastepujacych wytycznych:

o prezentacja tre§ci: aktualnosc informacji; liczba wersji jezykowych,
w szczegblnoSci czeska w przypadku atrakeji polskich i polska dla
obiektéw zlokalizowanych w Republice Czeskiej, co jest uzasadnio-
ne rozwojem turystyki przygranicznej i w zwigzku z tym potrzeba
przyciagniecia tak okre§lonego segmentu do atrakcji,

o ,architektura strony”: uklad i przejrzysto$¢ prezentowanych tresci;
intuicyjno$¢ w poruszaniu sie po stronie i usystematyzowanie tresci
od najwazniejszych i ogélnych do mniej znaczacych i szczegétowych,

o dodatkowe tresci na stronie, jak quizy, lekcje, materialy do pobra-
nia,

mobilna strona internetowa atrakcji — przegladana przy uzyciu urza-
dzen mobilnych, sprawdzana za pomoca testu optymalizacji mobilnej
- narzedzia Google dostepnego na stronie: https://search.google.com/
test/mobile-friendly?utm_source=mft&utm_medium=redirect&utm_
campaign =mft-redirect,
mozliwo§ci rezerwacji/zakupienia biletu do atrakcji lub pamigtki
z obiektu przez Internet,
zgloszenie checi otrzymywania e-Newslettera czy wykorzystanie coo-
kies w celu dopasowania wyswietlanych tresci do preferencji klienta,
media spolecznosciowe, gdzie przyjeto, ze powinny one by¢ w synergii
ze strong internetowsa organizacji, oferujacg bezposrednie przekierowa-
nie i tylko po spelnieniu tego warunku zostaty one uwzglednione w ba-
daniu; przyjeto do analizy najbardziej popularne aplikacje, takie jak Fa-
cebook, Youtube, Instagram, Twitter i Pinterest; z grupy mediéw obej-
mujacych recenzowanie produktéw badaniem objeto Tripadvisor, ale
rowniez tylko pod warunkiem, ze strona internetowa atrakcji oferowata
bezposSrednie przekierowanie do strony Trip Advisor,

gry dedykowane poszczegbélnym atrakcjom, ktore sg dostepne w formie

tradycyjnej lub jako aplikacje mobilne,

narzedzia mobilne sluzace geolokalizacji turysty i oferty atrakcji tury-

stycznej dedykowanej podczas samego zwiedzania.

Wyniki

Do szczegbtowej analizy wybrano 50 atrakeji poprzemyslowych, w tym

26 z Polski i 24 z Republiki Czeskiej. Az 16 z nich nie ma oficjalnej stro-
ny internetowej (w tym 9 obiektéw polskich oraz 7 obiektéw czeskich), za-
tem zgodnie z zalozeniami metodycznymi ich komunikacja marketingowa
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nie podlegala dalszej analizie (ryc. 3). Prawie jedna trzecia analizowanych
atrakcji posiada malo uzyteczne lub bezuzyteczne oficjalne strony WWW.
Zawarte w nich tresci nie zachecajg do odwiedzenia obiektu, nie dajg infor-
magcji o walorach turystycznych oraz mozliwo$ciach spedzenia czasu wolne-
go. Czesto nie wskazujg takze sposobéw dotarcia do danej atrakcji, a nawet
w skrajnych przypadkach — godzin jej zwiedzania i sposobdw organizacji ru-
chu turystycznego (np. zwiedzanie grupowe, przewodnik obcojezyczny itp.).
Wiele stron jest malo intuicyjnych, a prezentowane w nich tresci sg nieak-
tualne i czesto niemalze ukryte dla przecietnego odbiorcy. W niewielu przy-
padkach sprawdza sie tzw. zasada ,trzech kliknieé¢” (the three-clickrule),
ktora zaktada, ze podczas nawigacji na stronie uzytkownik powinien do-
trze¢ do kazdej informacji na stronie WWW wykonujac maksymalnie trzy
klikniecia mysza, gdyz uzytkownicy oczekuja tatwego i szybkiego dostepu
do tresci, w przeciwnym razie opuszczajg strone.

Istotnym mankamentem wielu stron jest niedopasowanie tresci do wiel-
koSci strony — serwis wysSwietla sie jedynie waskim pasem, a pozostala czesé
strony jest zupelnie pusta. Innymi, do$¢ czesto spotykanymi bledami poja-
wiajacymi sie w analizowanych serwisach internetowych sg: umieszczanie
dlugich, jednolitych blokow tekstu, stosowanie zbyt matych i nieczytelnych
czcionek, umieszczanie wielu réznorodnych elementéw, przeszkadzajacych
w dotarciu do informacji.

m bardzo uzyteczna strona
WWW
B uzyteczna strona www

W przecietna strona www
mato uzyteczna strona

WWwW
bezuzyteczna strona www

1 O brak oficjalnej strony www

Ryec. 3. Wykorzystanie i uzytecznos¢ strony WWW atrakeji poprzemyslowych pogranicza
polsko-czeskiego

Fig. 3. Use and utility of Polish-Czech Borderland postindustrial attraction websites
Zrédto: Opracowanie wlasne.
Source: Own-elaboration.
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Zaledwie cztery sposrod analizowanych atrakcji dysponuja rozwiniety-
mi, aktualnymi i bardzo uzytecznymi stronami WWW. Serwisy te sa przej-
rzyste, czytelne i intuicyjne. Przedstawione w nich tresci sg kroétkie, skon-
densowane i oddzielone od siebie odpowiednimi nagléwkami, co pozwala
uzytkownikom w szybki sposéb przegladac je i wyszukiwaé najwazniejsze
informacje. Posiadajg proste menu nawigacyjne, niebanalne i spdjne ele-
menty graficzne, pozwalajace skupié sie na treéci i nie rozpraszajace uwagi
oraz przyciagajace wzrok atrakcyjne fotografie. W tych przypadkach mozna
stwierdzi¢, ze strona internetowa jest waznym medium komunikacji marke-
tingowej i w znaczacy sposéb moze przyczynié sie do odwiedzenia obiektu.

Nalezy takze zauwazy¢, ze strony internetowe atrakcji turystycznych
w niewielkim stopniu przystosowane sg do potrzeb uzytkownikow zagra-
nicznych. Az 1/5 badanych obiektéw posiadajacych strone internetowa nie
umieScito na niej zadnej wersji obcojezycznej (ryc. 4). Analiza dostepnosci
wersji jezykowych wskazuje, ze zdecydowanie najwiecej serwisow ma thu-
maczenie na jezyk angielski (50% stron czeskich i 42 % stron polskich) oraz
niemiecki (33% stron czeskich i 27% stron polskich). Zaskakujacy jest re-
latywnie niewielki odsetek ttumaczen stron polskich na jezyk czeski (35%)
oraz stron czeskich na jezyk polski (37%), szczegblnie ze badane obiekty
znajduja sie na pograniczu i mieszkancy sgsiedniego kraju powinni stanowié
jeden z gtéwnych segmentéw ruchu turystycznego. Warto zauwazyc¢, ze pod
wzgledem liczby wersji jezykowych nieco lepiej wypadajg obiekty czeskie,
cho¢ réznice nie sa znaczne.

60
50 . .
>0 M angielski
42,30769231 . . .
40 375 # niemiecki
34,61538462 33,33333333 ) o
# rosyjski
30 26,92307692 34,61538462 29,16666667
francuski
0 O polski/czeski
8,333333333
10 7,692307692 Obrak www
3,8441538016 4,166666467
0
polskie czeskie

Ryec. 4. Dostepnosc strony WWW w jezykach obcych w podziale na polskie
i czeskie atrakcje poprzemystowe

Fig. 4. Accessibility of website in foreign languages with division into Polish
and Czech attractions

Zro6dlo: Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze jedynie 38% analizowanych
atrakcji turystycznych posiada strone internetowa dostosowana do urza-
dzen mobilnych (ryc. 5). Biorac pod uwage fakt, ze 92% doroslych Polakow
korzysta z telefon6w komérkowych, w tym 57% ze smartfonéw?®, to przysto-
sowanie takie nalezy uznac juz nie za przejaw osiggania przewagi konku-
rencyjnej ale raczej koniecznosc. Przeprowadzone testy optymalizacji mobil-
nej wskazaly, ze gtéwnymi bledami wersji mobilnych byly: Zle dopasowane
wielkoéci czcionki, niepoprawnie wysSwietlajace sie grafiki, brak , klikalne-
go” numeru telefonu i/lub adresu e-mail, nieczytelna i zbyt rozbudowana
nawigacja oraz ,wyskakujgce” okienka uniemozliwiajace poprawne korzy-
stanie z serwisu.

m strona dostosowana do urzadzen
mobilnych

m strona nie jest dostosowana do
urzadzen mobilnych

O brak oficjalnej strony www

Rye. 5. Wykorzystanie i dostosowanie strony WWW do urzadzen mobilnych
przez badane atrakcje

Fig. 5. Use and adaptability of website to mobile devices by analysed attractions
Zrédto: Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.

Przeprowadzona analiza wykazala, ze podmioty turystyczne dosc¢ chet-
nie korzystajg z mediow spoteczno§ciowych, choé udzial poszczegélnych ser-
wisoéw jest bardzo zréznicowany (ryc. 6). Wyrazng przewage nad innymi
portalami ma Facebook, az 65% polskich i 41% czeskich atrakcji prowadzi
na tym serwisie profil, powigzany z oficjalng witryng internetowa obiek-
tu. Pozostate media sg zdecydowanie rzadziej reprezentowane. Ciekawym

6 Na podstawie badania CBOS Korzystanie z telefonéw komdorkowych, Komunikat z badan
nr 99/2017.
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spostrzezeniem sag duze réznice wystepujace pomiedzy obiektami polskimi
i czeskimi w przypadku Instagrama, ktoérego uzywa prawie ¥ badanych pol-
skich obiektow i zaledwie 4% czeskich oraz Pinteresta, ktéry powiazany jest
z 11% polskich obiektéw i z zadnym z czeskich.

70 65,38461538

60 M Facebook

50 W Twitter

41,66666667 = YouTube

40 34,61538462 = Pinterest

w0 29,16666667 interes
23,07692308 20,83333333 Instagram

20 15,38461538 15,3 38 16,666 O TripAdvisor

11,53846
10 8,33 333 M brak www
4,166666667
0 0
% polskie czeskie

Ryec. 6. Powiazanie strony WWW z mediami spolecznos$ciowymi, w podziale na polskie
i czeskie atrakcje poprzemyslowe

Fig. 6. Linking website to social media with division into Polish and Czech attractions
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Source: Own elaboration.

W komunikacji marketingowej istotng role stanowi konwersja, czyli wy-
konanie okre§lonych dzialan przez odbiorce, pozadanych z punktu widze-
nia wlasciciela strony. Wspoélczesne strony internetowe atrakeji turystycz-
nych powinny zawiera¢ nie tylko informacje dla turystéw, ale rowniez da-
wac mozliwos$¢ dwustronnej komunikacji B2C i C2B oraz tworzy¢ podstawe
do zakupu/ rezerwacji danych ustug. Dokonana analiza pokazuje, ze wiek-
szo$¢ obiektéw nie wykorzystuje w sposéb dostateczny mozliwosci Interne-
tu w zakresie komunikacji i sprzedazy. Wskazuje to wyraznie na pasywne
podejécie w komunikacji, majace na celu jedynie przekazanie konkretnych
informacji a nie dajace odbiorcy mozliwosci aktywnego dziatania, np. po-
przez zapisanie sie do newslettera, dokonanie rezerwacji czy zrobienie za-
kup6éw w sklepie internetowym (ryc. 7).

Szczegoblnie zaskakujace jest to, ze obiekty turystyczne w wiekszosci nie
prowadzg elektronicznej rezerwacji miejsc — usluge taka oferuje zaledwie
11% obiektéw polskich i 21% obiektéw czeskich. Podobnie niski odsetek
stron internetowych pozwala na internetowy zakup biletéw (11% polskich
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1 12% czeskich atrakcji). Przykladem dobrych praktyk w tym zakresie moze
by¢ papiernia Velké Losiny, gdzie mozna zaré6wno zarezerwowac zwiedzanie
(wyboér spomiedzy kilku programéw i grup jezykowych), zakupi¢ bilety on-
line, jak i dokonaé zakupéw w sklepie internetowym z mozliwoscig odbioru
osobistego lub za pomoca poczty.

Odnoszac sie do kwestii komunikacji, nalezy zwroécié uwage na istot-
ny problem, mianowicie aktualno§é prezentowanych informacji. Zaréwno
strona internetowa, jak i powigzane z nig media spolecznoSciowe musza
charakteryzowa¢ sie duzg dokladnoScig i powinny by¢ na biezaco uaktual-
niane. Nieaktualna strona WWW, podobnie jak nieaktualny profil na porta-
lu spotecznoéciowym, nie tylko nie spelnia swojej roli, ale moze skutecznie
odstraszy¢ uzytkownikéw. W wielu przypadkach analizowane serwisy nie

%
60

W rezerwacja
50 online
50 —
45,83333333
BRNEERE B sprzedaz
biletéw online

40 38,46153846

Froceced

B Newsletter

34,41538462

# Cookies
29,16666667

30

sklep online
20,83333333
20

Oinne

10 Obrak www

2307692 B333

polskie czeskie

Rye. 7. Narzedzia B2C i C2B do informacji, komunikacji i sprzedazy dostepne na stronie WWW

Fig. 7. B2C and C2B tools for information, communication and selling purposes available
on website

Zxrodlo: Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.
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byly wystarczajgco aktualne, a zdarzaly sie rowniez przypadki profili na

portalach spoleczno$ciowych, w ktorych ostatnie aktualizacje pochodzity

z poprzedniego roku.

Pozytywnym aspektem analizowanych stron internetowych jest fakt, ze
prawie polowa posiada inne, poza klasyfikowanymi, narzedzia wspierajace
marketing online i komunikagcje z klientem. Do najpowszechniej stosowanych
nalezy szybki formularz kontaktowy, webcam, blogi oraz Google+. Szczeg6l-
nym przypadkiem wykorzystania nowoczesnych technologii informacyjnych
w kontakcie z klientem sg mobilne aplikacje, ktore uzytkownicy moga $ciag-
na¢ na swdj smartfon. Pozwalajg one np. odnalezé sie w przestrzeni geogra-
ficznej, wyszukac réznego rodzaju obiekty i walory turystyczne oraz po nakie-
rowaniu kamery aparatu na dany obiekt uzyskaé¢ na jego temat dodatkowe
informacje. To niezwykle przydatne narzedzie nie znalazlto jednak wykorzy-
stania w ofercie badanych obiektéw, posiadaja je jedynie dwie atrakcje:

* iQlandia — Robot Run — gra, ktora pozwala na sterowanie robotem, ty-
sigc pobran, 3,8 érednia ocen, (dane na 15.04.2018),

* Dolni Vitkovice a Landek — aplikacja Colours of Ostrava — przeglad ze-
spolow i scen w obiekcie, 10 tysiecy pobran, 4,3 érednia ocen (dane na
15.04.2018).

Dokonana analiza uwzgledniala gcznie 15 narzedzi marketingu inter-
netowego w podziale na: dostepnos¢ strony w jezykach obcych, mozliwosé
rezerwacji online, sprzedaz biletéw online, opcje Newslettera, obecno§¢ pli-

20
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Ryec. 8. Liczba narzedzi marketingu internetowego stosowanych przez atrakcje poprzemyslowe
pogranicza polsko-czeskiego

Fig. 8. Number of Internet marketing tools used by postindustrial attractions of the Polish-
-Czech Borderland

Zro6dlo: Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.
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kow Cookies, sklep online, dodatkowe narzedzia (np. wirtualny spacer po
atrakgcji, szybki formularz do kontaktu, materialy do pobrania etc.), media
spolecznosciowe: Facebook, Twitter, Youtube, Pinterest, Instagram, strony
z opiniami klientéw TripAdvisor; mobile friendly WWW i aplikacje mobilne.

Najszerszym wachlarzem narzedzi marketingu internetowego, licza-
cym 10 réznych opcji, dysponuje Huta Julia w Piechowicach (ryc. 8). W gru-
pie obiektéw oferujacych 8-9 narzedzi znalazly sie najbardziej znane i naj-
liczniej odwiedzane walory poprzemystowe, tj. Zywe Muzeum Ceramiki
w Bolestawcu, kombinat Dolni Vitkovice a Landek, papiernie Velké Losiny
1 Duszniki Zdrgj, iQLANDIA, Muzeum Techniki i Zabytkéw Komunikacji
Jaworzyna Slaska oraz stara Kopalnia w Watbrzychu. Pozostale obiekty ko-
rzystaly z niewielkiej grupy narzedzi marketingowych badz tez nie stosowa-
ly ich wecale.

Dyskusja

Tematyka podjeta w niniejszej pracy dopiero od niedawna jest po-
dejmowana jako przedmiot badan naukowych. Stosunkowo nowe prob-
lemy badawcze oraz nowatorskie podej$cie do komunikacji marketingo-
wej w odniesieniu do atrakeji turystycznych powoduja trudnosci w prze-
prowadzeniu poglebionej dyskusji naukowej. Niemniej jednak uzyskane
w przeprowadzonych badaniach wyniki sa w znacznym stopniu zbiezne
z wynikami uzyskiwanymi przez innych badaczy, w tym autoréw zagra-
nicznych. Badania naukowe jednoznacznie wskazuja, ze wlasciwa komu-
nikacja za pomocg narzedzi internetowych moze zwiekszyé satysfakcje
0s6b odwiedzajacych strony internetowe podmiotéw turystycznych i tym
samym zachecié¢ ich do dokonania online rezerwacji badZz zakupu danej
ustugi [Agarwal, Venkatesh 2002, s. 192; Mithas i Krishnan 2007, s. 227;
Hamid i in. 2016, s. 504].

Gestorzy atrakeji turystycznych jednak nie do konca rozumiejg po-
trzebe wykorzystywania instrumentéw informatycznych do komunikacji
z klientem, a sposob i zakres stosowania przez nich tych narzedzi jest bar-
dzo ograniczony i niewystarczajacy. Zauwazalny jest brak aktywnej komuni-
kacji i mozliwo$ci wspolredagowania witryn internetowych przez uzytkow-
nikéw. Do podobnych wnioskéw dochodzi Baltescu [2017, s. 56], analizu-
jac witryny internetowe glownych atrakeji turystycznych regionu Brasov
w Rumunii, ktéra zauwaza, ze strony te koncentrujg sie prawie wylgcznie
na przekazywaniu informacji, brakuje im natomiast opcji komunikacji, t;j.
czatboxow, wstawiania komentarzy, zglaszania skarg oraz mozliwosci doko-
nywania elektronicznych rezerwacji i zakupu biletow. Vavrecka i Mezulanik
[2016, s. 92], badajac uzycie narzedzi marketingowych w rejonie Jesienikow
zauwazaja ich zwiekszajaca sie role w dzialalnosci podmiotéw turystycz-
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nych, lecz podkre§lajg rowniez, ze jest ona wcigz niewystarczajaca. Za gtow-
ne przyczyny niedostatecznej komunikacji z klientem Berthon i in. [2012, s.
270] uznaja: brak umiejetnosci informatycznych i komunikacyjnych wsrod
0s6b odpowiedzialnych za prowadzenie serwisoéw internetowych, zbyt malg
szybko§¢ i elastyczno$¢ w tworzeniu tresci, ograniczenia narzucane przez
przedsiebiorcéw dotyczace korzystania z portali spolecznoSciowych przez
pracownikow oraz jezyk i sposéb komunikowania sie.

Badane podmioty turystyczne w wiekszos$ci wykorzystuja media spo-
fecznoSciowe, choé czesto ograniczajg sie do jednego lub dwéch portali, nie
uzywajac w pelni dostepnego wachlarzaserwiséw internetowych. Najpo-
pularniejszym wéréd badanych obiektéw medium spoleczno$ciowym jest
Facebook, co jest oczywiste i wynika z faktu, ze jest to najbardziej rozpo-
wszechniony serwis spoleczno§ciowy na $wiecie i korzysta z niego najwie-
cej uzytkownikow prywatnych oraz instytucji i podmiotéw (rowniez tury-
stycznych) [Wroblewski 2017, s. 173; Szczechowicz 2017, s. 114; Perakakis
iin. 2016, s. 165, Mizrachi, Sellitto 2015; s. 70]. Analiza najnowszych tren-
dow wystepujacych w mediach spoleczno$ciowych’ pozwala jednak stwier-
dzié¢, ze zasadne jest korzystanie z kilku wzajemnie powigzanych i wspie-
rajacych sie serwiséw, co nie generuje wysokich kosztéw, wiec z powodze-
niem moze by¢ stosowane przez male i érednie przedsiebiorstwa [Harris,
Rae 2010, s. 9].

Duza cze§é atrakeji posiada odnosnik do portali spotecznos$ciowych na
oficjalnej stronie internetowej, zachecajacy do odwiedzenia ich profili. Wy-
niki te potwierdzajg Xiang i Gretzel [2010, s. 186] wskazujac znaczenie in-
tegracji strony internetowej z mediami spolecznosciowymi, ktore w przy-
szlo$ci mogg stanowic glowne zrédto wiedzy o podrézach i produktach tury-
stycznych.

Duza grupa badaczy glosi poglad, ze najwazniejszym sposobem komuni-
kacji i przekazywania informacji turystycznych w XXI wieku staja sie urza-
dzenia mobilne, przede wszystkim smartfony [Dickinson i in. 2014, s. 14;
Kepowska 2014, s. 212; Rasinska, Siwinski 2015, s. 79]. Wydaje sie jednak,
ze gestorzy atrakcji turystycznych nie sg jeszcze dostatecznie przygotowani
na komunikacje i dostarczanie informacji w kontekscie mobilnym. Nie doce-
niajg rowniez zalet aplikacji mobilnych, ktére z powodzeniem moglyby uzu-
pelniac i uatrakcyjniac¢ ich oferte [Rudnicki 2013, s. 243]. Prawdopodobnie
ograniczeniem sg tu zaréwno budzet instytucji w wiekszoéci nalezacych do
sektora panstwowego, jak i brak odpowiednich umiejetnoéci i zainteresowa-
nia personelu, co potwierdza wyniki badan dotyczacych flagowych atrakeji
Polski i Czech [Drozdowska, Duda-Seifert 2018, s. 37].

" Na podstawie artykulu opublikowanego na stronie Socialpress — 8 trendéw w social me-
dia na rok 2018.
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Wnioski

Rozprzestrzenianie sie¢ Internetu i mediéw spotecznos$ciowych oraz po-
jawienie sie nowej generacji technologii mobilnych wptywa na wiele dzie-
dzin zycia, w tym réwniez na turystyke [Constantinides 2013, s. 70; Chung
iin. 2015, s. 136; Cao, Yang 2016, s. 287]. Gestorzy atrakcji turystycznych,
chcac konkurowaé na wspéleczesnym rynku, musza w sprawny i skoordy-
nowany sposob komunikowac¢ sie z odbiorcami za pomocg stron interneto-
wych i portali spotecznoéciowych oraz aplikacji mobilnych. Wyniki przepro-
wadzonych badan wskazujg jednak, ze poprzemystowe obiekty turystyczne
pogranicza polsko-czeskiego nie wykorzystujg w pelni dostepnych narzedzi
internetowych oraz popelniaja wiele bledéw w komunikacji marketingowe;j.
Podsumowujac dokonane analizy, mozna wyraznie strwierdzi¢, ze wiekszo§é
obiektow nie przywiagzuje duzej wagi do posiadania i prowadzenia oficjalnej
strony internetowej. Istniejace strony internetowe majg przede wszystkim
charakter informacyjny, ich administratorzy nie prowadza aktywnej komu-
nikacji z odbiorcami poprzez odpowiedzi na komentarze, konkursy czy cza-
ty. Nie oferuja oni takze mozliwo$ci dokonywania rezerwacji czy zakupu
biletow wstepu. Gestorzy atrakcji turystycznych korzystaja z mediow spo-
lecznosciowych, jednak zawartosc i aktualno§é tresci tam zamieszczanych
nie jest zadowalajaca. Podmioty turystyczne bardzo rzadko tworzg aplika-
cje mobilne dedykowane poszczegélnym atrakcjom. Tego typu forma mar-
ketingu ze wzgledu na wysokie koszty dotyczy¢ bedzie raczej obszaroéw re-
cepcji niz pojedynczych obiektéw. Niezmiernie istotne jest u§wiadomienie
instytucjom i podmiotom zarzgdzajgcym atrakcjami turystycznymi roli no-
wych technologii informatycznych oraz wskazanie im mozliwych pozytyw-
nych skutkéw stosowania rozmaitych narzedzi marketingu internetowego.
Niezbedne wydaje sie korzystanie z pomocy profesjonalnych webmasteréow
przy tworzeniu stron internetowych waloréw turystycznych, tak aby pelnity
one funkgcje nie tylko informacyjna, ale przede wszystkim komunikacyjna.
Konieczne jest takze stale szkolenie oséb odpowiedzialnych za kreowanie
treSci witryn internetowych oraz medidow spolecznoéciowych, tak by mogty
one lepiej poznawaé potrzeby klientow, Sledzié pojawiajace sie trendy, iden-
tyfikowac bledy i bariery oraz w szybki sposéb dostosowywac swoje produk-
ty do zmieniajacych sie wymagan wspoélczesnych turystow.

Tego typu badania naukowe, majace na celu kompleksowa analize wy-
korzystania instrumentéw internetowych w turystyce, powinny by¢ konty-
nuowane, a takze rozszerzone na inne rodzaje waloréw turystycznych. Po
identyfikacji i klasyfikacji dostepnych narzedzi, w kolejnym etapie badan
autorki planujg dokona¢ oceny ich wplywu na zachowania odbiorcéw atrak-
¢ji turystycznych.
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MARKETING COMMUNICATION OF TOURIST
ATTRACTIONS ON THE EXAMPLE OF POSTINDUSTRIAL
SITES IN POLISH - CZECH BORDERLAND
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Abstract

Purpose. Defining tools of tourist attraction communication with a client with the use of us-
ing modern technologies and comparative analysis of their use on the example of fifty postin-
dustrial attractions from the Polish-Czech Borderland.

Method. Based on literature, a model of marketing communication between attraction and
tourist has been elaborated. Research on tools of modern communication based on analysis of
websites, social media presence and mobile application offers of fifty cases.

Findings. Research results proved the differentiated approach to communication with the
use of modern technologies in case of postindustrial attractions. They allow to define the pop-
ularity of certain tools and made mistakes, indicating the needs in the future. The found gaps
mostly consider lack of www sites or very low visual and substantive quality or lack of C2B
communication channels.

Research and conclusions limitations. Research regards only postindustrial sites in se-
lected provinces of Poland and Czech Republic. Analysis is limited to the form of communica-
tion with the use of modern technologies.

Practical implications. Research allows to define the degree of advancement in adapting
technological innovations in communication with a client. They indicate novel solutions and
the course of action to be followed in the future compared to modern trends of growing demand
and engagement of a consumer in the process of product creation.

Originality. The use of modern technologies in marketing communication is a relatively new
research field, especially when it regards tourism.

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

Key words: marketing communication, modern technologies, inbound marketing, postindus-
trial attractions, Polish-Czech borderland, tourism.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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WYKORZYSTANIE STRON INTERNETOWYCH
W BUDOWANIU WIZERUNKU FIRM TURYSTYCZNYCH
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Abstrakt

Cel. Rozpoznanie opinii polskich turystéw przebywajacych w Krakowie na temat stron inter-
netowych firm turystycznych oferujacych poszczegélne rodzaje ustug.

Metoda. Do zebrania materialu empirycznego wykorzystano badania ankietowe przeprowa-
dzone wéréd polskich turystéw przebywajacych w Krakowie. W czeSci analitycznej wykorzy-
stano metody analizy struktur odpowiedzi na postawione pytania oraz tabel wielodzielczych
ukazujacych zaleznoéci oceny oferty poszczegdlnych firm turystycznych od wybranych cech
respondentow.

Wyniki. Gléwnymi wnioskami uzyskanymi na podstawie badan bylo potwierdzenie dominu-
jacej roli obiektéw noclegowych oraz gastronomicznych w uzyskiwaniu opinii turystéw oraz
duza sklonno$é¢ turystow do dzielenia sie opiniami i wspomnieniami za pomocg medi6w spo-
fecznoSciowych.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Wérdd gléwnych ograniczen nie pozwalajacych na
generalizowanie wynikow na wszystkich turystow w Polsce jest zasieg zgromadzonych danych
— majacy charakter lokalny. Co wiecej prezentowane rezultaty ukazujg internetowy wizerunek
krakowskich firm turystycznych postrzegany jedynie przez turyste krajowego, co moze miec
znaczenie dla obiektywnosci uzyskanych wynikéw.

Implikacje praktyczne. Wsrod implikacji praktycznych nalezy wskazaé wyrazny sygnal dla
wybranych uslugodaweéw turystycznych w zakresie konieczno$ci poprawy swojego wizerun-
ku (np. poprzez widocznoéé i dostepnosé oferty). Uzyskane wyniki badan potwierdzajg jedno-
znacznie potrzebe stosowania w branzy turystycznej nowych technologii, w tym zwlaszcza me-
dioéw spolecznoéciowych i technologii mobilnych, ktéore staly sie wiodgcymi kanatami komuni-
kacji i kreowania wizerunku firm w Internecie.

Oryginalno$§é. Badania w zakresie oceny stron internetowych firm turystycznych w tak
szczegotowym podziale na poszczegélne rodzaje ustug nie sg spotykane w literaturze przedmio-
tu. Natomiast problematyka wizerunku firm w Internecie jest zagadnieniem znanym i rozwi-
janym od potowy lat 90. XX w.

Rodzaj pracy: Artykul naukowy stanowi przyktad badan o charakterze empirycznym.
Slowa Kkluczowe: turystyka, wizerunek firmy, strona internetowa, media spoleczno$ciowe,
technologie.
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Wprowadzenie

Internet jest powszechnie uznawany za jeden z wiodacych kanaléw in-
formacyjnych wykorzystywanych przez firmy turystyczne do budowania
swojego wizerunku. Firmowa strona internetowa jest jednoczeénie kluczo-
wym zrodltem informacji o ofercie firmy, ale jednocze$nie w przypadku wy-
branych uslug turystycznych (np. bazy noclegowej) moze byé glownym ka-
nalem sprzedazy. Dodatkowo wizerunek firmy jest budowany w Internecie
w oparciu o aktywno§¢ internautéw, ktérzy dzielg sie swoimi opiniami oraz
ocenami produktéw i firm. Rosnaca rola Internetu jako medium tworzenia
i zarzadzania wizerunkiem firmy turystycznej przyczynila sie do podjecia
badah w tym obszarze na przykladzie analizy przedsiebiorstw dziatajacych
w Krakowie.

Celem artykulu jest rozpoznanie opinii polskich turystéw odwiedzaja-
cych Krakéw na temat stron internetowych firm turystycznych oferujacych
poszczegolne rodzaje ustug, tj. noclegowe, gastronomiczne, przewodnickie
oraz pozostalych ustug zwigzanych z branzg turystyczna, takich jak ustugi
kulturalne (teatry, muzea), biura turystyczne (obstugujace ruch przyjazdo-
wy), rozrywka (kluby, puby, dyskoteki), obiekty sportowo-rekreacyjne oraz
ushugi transportu lokalnego. Przyjmujac tak szerokie spojrzenie na ustugi
zwigzane z obstuga ruchu turystycznego uzyskano doktadne dane réznicu-
jace poszczegoblne rodzaje ustug. Dazac do poszerzenia badan stron interne-
towych podjeto rowniez problem aktywnosci turystow w wirtualnym Swiecie
jako poérednich kreatoréw wizerunku ustugodawcéw poprzez analize metod
dzielenia sie wrazeniami w Internecie (ktérych przejawem sg zaréwno opi-
nie, jak i oceny). W ten sposéb uzyskano obraz, w jakim stopniu kanaly in-
ternetowe o charakterze wspéltworzenia (prosumeryzmu) majg znaczenie
na tle pozostalych kanalow kontaktu bezposredniego. W tym zagadnieniu
poddano analizie site mediow spoteczno§ciowych, blogu i portali opiniotwor-
czych (jako mediéw wspéldzielenia sie) na tle pozostalych kanatéw. Skupio-
no sie takze na udostepnianiu tresci z wykorzystaniem tzw. chmury, wysy-
laniu przez telefon — smsy, rozmowy, mmsy; wysylaniu emaili oraz catkowi-
tym braku aktywnoS$ci w tym obszarze, czyli braku dzielenia sie opiniami
i wrazeniami po podroézy.

Artykul ma klasyczna strukture. Na wstepie podjeto rozwazania teore-
tyczne oparte na przegladzie literatury z zakresu wspétczesnych technologii
informacyjno-komunikacyjnych oraz wizerunku firm turystycznych w In-
ternecie. Nastepnie przedstawiono metodyke prowadzonych badan empi-
rycznych i w dalszej czesci pracy oméwiono wyniki badan wzbogacone o dys-
kusje naukowa zwigzanag z uzyskanymi efektami analiz. Prace zamykajg
wnioski oraz bibliografia.
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Przeglad literatury

Strony internetowe i inne technologie informacyjno-komunika-
cyjne stosowane w ksztattowaniu wizerunku przedsiebiorstwa

Wspolczesne technologie informacyjne i komunikacyjne (z j. ang. Infor-
mation and Comunication Technology — ICT) w duzym stopniu wplywaja na
zmiany zachodzace na rynku turystycznym. Dotyczy to zaréwno strony po-
pytowej, oddzialujac na zachowania nabywcze turystéw, jak rowniez strony
podazowej, gdzie zauwaza sie radykalne zmiany w procesach oddzialywania
przedsiebiorstw i sposobach oferowania ustug swoim klientom [Zhao i in.
2004; Bhappu, Schultze 2006]. W literaturze rozgranicza sie pojecie mediow
spolecznosciowych — jako platformy dajacej okre§lone funkcjonalnosci uzyt-
kownikom (na bazie dostepu do Internetu za pomocg réznych urzadzen)
— a technologiami mobilnymi - jako aplikacjami mobilnymi oferowanymi
do uzytku z wykorzystaniem urzadzen mobilnych (czyli smartfonéw oraz
tabletow) [Jansson 2018]. W tym przypadku Internet jest jedynie medium
umozliwiajacym dostep do tych wszystkich funkcjonalnosci w ujeciu global-
nym (tzn. istotg wiekszosci funkcjonalnosci danych narzedzi jest fakt udo-
stepnienia tresci — stéw, obrazu, filmu, innym uzytkownikom).

Wysoce konkurencyjny rynek turystyczny wymusza aktywno§¢ przed-
siebiorstw w podejmowaniu dziatan zmierzajacych do tworzenia i poprawy
wizerunku. Problem ten zostal dostrzezony takze w literaturze naukowej,
gdzie nowsze koncepcje klasyfikacji czynnikéw majacych wplyw na wizeru-
nek uwzgledniaja i podkreslaja duze znaczenie ICT [Tasci i Gartner 2007].
W polskiej literaturze naukowej kompleksowsa analize tego problemu przed-
stawia Nawrocka [2013]. Spoérdd kilku czynnikéw o charakterze zewnetrz-
nym dostrzega ona takze wplyw technologii informacyjno-komunikacyjnych
na ksztaltowanie wizerunku podmiotéw rynku turystycznego.

Jednym z wymiaréw wykorzystania technologii informacyjno-komuni-
kacyjnych przez firmy turystyczne jest sposéb umieszczania treSci na stro-
nach internetowych. Strony www sg uznawane za wizytoéwke firmy i jedno-
cze$nie z reguly sa pierwszym kontaktem potencjalnego klienta z dang fir-
ma [Ramos i in. 2016]. Dzialania przedsiebiorstw turystycznych w zakresie
kreowania swojego wizerunku w Internecie obserwowane sg nie tylko na
podstawie wlasnych stron, ale takze poprzez aktywnos§c¢ na: forach, blogach
czy w mediach spoleczno$ciowych. Wykorzystywanie mediéw spotecznoscio-
wych jest wspélczesnie z pewnoscia silnym trendem i przypuszczalnie w na-
stepstwie tego wiele firm przyklada mniejszg wage do swoich stron interne-
towych [Platania 2014; Pranic, Pranicevic, Arneric 2014].

Podkresla sie, ze wraz z szybkim rozwojem ICT gospodarka powoli
zmierza w kierunku gospodarki opartej na informacji [Kumar i in. 2014, s.
328]. Obserwowane jest w ostatnim czasie rosnace znaczenie rekomendacji
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godnych zaufania przedsiebiorcow, polecanych przez innych uzytkownikéw,
co wymusza tym samym zmiany modeli biznesowych i charakter dzialan wi-
zerunkowych podejmowanych przez wiele podmiotéw rynku turystycznego.
Szczegblna role w tym procesie odgrywaja media spotecznosciowe, ktore sta-
ja sie nowa platforma komunikacji z konsumentami, a tym samym narze-
dziem kreowania okreslonego wizerunku firmy. Bez wzgledu na charakter
prowadzonej dzialalnosci firmy uslugowe odczuwajg wptyw opinii klientow.
Jednakze w zaleznoS$ci od charakteru prowadzonej dzialalnosci réznig sie
one poziomem uczestnictwa klientéw w lancuchu wartosci [Kumar 2011;
Minett 2002; Barschel 2004; Homburg, Furst 2005]. Badania przeprowa-
dzone przez Rauyruen i Miller [2007, s. 21] sugeruja, ze przedsiebiorstwa
uslugowe muszg zrozumieé nature i site wplywu swoich klientéw na wizeru-
nek firmy, a przez to kondycje prowadzonej dzialalnosci gospodarczej. Naj-
nowsze dane przedstawione w raporcie IAB Polska/PwCAdex ukazuja, ze
warto§¢ rynku mediow spolecznosciowych w Polsce wyniosta w 2017 roku
ponad 600 mln zl, z indeksem wzrostu na poziomie 25% rok do roku [IAB
2018]. Tym samym umacniajg one swoja pozycje i nadal pozostajg jednym
z najprezniej rozwijajacych sie sektoréw reklamy online. Wyniki te ukazuja,
ze polskie przedsiebiorstwa dostrzegaja zmieniajace sie trendy reklamowe
i podazajg za oczekiwaniami konsumentéw w zakresie komunikacji.

ICT przyczyniaja sie do stopniowej zmiany podejscia rynkowego, zmie-
niajac strukture branzy turystycznej i generujac caly szereg szans i zagro-
zen, ktérym musi ona sprostaé [Stiakakis, Georgiadis 2011, s. 149]. Aghaei
iin. [2012, s. 1-8] na podstawie przeprowadzonych badan wysuwajg argu-
ment, ze ICT stanowig potezne narzedzie, ktére moze przynies¢ korzySci
promowaniu i wzmacnianiu strategii oraz dzialalnosci operacyjnej branzy
turystycznej. Moze okazaé sie, ze w niedalekiej przyszlosci firmy, ktore nie
nadgzaja za rozwojem ICT, prawdopodobnie nie beda w stanie konkurowaé
z tymi, ktore stosuja je w biezacej dzialalnosci. Technologie moga staé sie
tym samym jedna z podstawowych barier, przyczyniajac sie wrecz do polary-
zacji przedsigbiorstw turystycznych. W zwigzku z tym wplyw ICT na bran-
ze turystyczng nie moze by¢ lekcewazony, poniewaz stanowia one kluczowsg
site napedowa w spoleczenstwie informacyjnym [Paraskevas 2005, s. 14].

Uwarunkowania budowania wizerunku firmy w dobie
rozwoju mediow spotecznosciowych

Jednag z istotnych przestanek sukcesu firmy na rynku turystycznym jest
odpowiedni wizerunek firmy jako rzetelnego, uczciwego, konkurencyjnego
i zaawansowanego kompetencyjnie i/lub technologicznie dostawcy usltug.
Wizerunek firmy zdaniem Kroeber-Riel [1992] utozsamiany jest z zesta-
wem kilku cech, takich jak tre$é¢ (zwigzana z przedsiebiorstwem), kierunek
(majacy pozytywne lub negatywne nastawienie np. klienta do firmy), zakres
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(zwiazany z liczbg obiektéw — firm lub produktéw) oraz trwalosé (stano-
wigca istote staran o wizerunek, z uwagi na stabilno$¢ tej cechy i jej dlugo-
terminowo§¢ — zmiany wizerunku z reguly zorientowane sa w diugiej per-
spektywie). Uniwersalng definicjg moze by¢ ta zaproponowana przez Kotle-
ra [1994, s. 549], wedlug ktérej wizerunek jest to pewien zbiér przekonan,
a takze my§li i wrazen danej osoby o okre§lonej firmie (produkcie lub mar-
ce). Wizerunek jest zatem pewnym obrazem uksztaltowanym w $wiadomo-
§ci obecnych i potencjalnych klientéw na rynku turystycznym na bazie ich
doswiadczen osobistych, ale takze na bazie informacji pozyskanych rézny-
mi kanalami. Z tego tez powodu informacje dostepne dla szczegélnie po-
tencjalnych klientéw (ktorzy jeszcze nie znajg produktow z doSwiadczenia)
maja bardzo wazne znaczenie dla firmy. Wizerunek jako obraz przedsiebior-
stwa (lub jego produktéw, marek itp.) moze by¢ pozytywny lub negatywny,
ale takze moze by¢ prawdziwy lub falszywy [Biedermann, Urbaniak 1998].
7 tego wzgledu wizerunek firmy wspolczesnie nie jest wiernym odzwiercied-
leniem stanu faktycznego, a jest pochodng wielu zaleznych i niezaleznych
od siebie czynnikéw. Z tym wigze sie pojecie wizerunku pozadanego, czyli
obrazu przedsiebiorstwa, jaki ono samo pragnie wykreowac¢ wsrod swojego
otoczenia — zewnetrznego (klientéw, ale takze dostawedéw, kooperantéw) lub
wewnetrznego (pracownikow) [Ryttel 1999, s. 8]. Jednym z elementéw two-
rzenia konkurencyjnego i wiarygodnego przedsiebiorstwa jest jego wizeru-
nek tworzony w wirtualnym §wiecie — w ramach wlasnej strony interneto-
wej, na profilu w mediach spoleczno$ciowych, na prowadzonym samodziel-
nie blogu firmowym lub poprzez ocene firmy przez klientéw na portalach
opiniotwoérczych (przykladowo TripAdvisor). Badania przedstawione w pol-
skiej literaturze potwierdzaja ogromnag bardzo duza role dziatlan podejmo-
wanych w Internecie w zakresie ksztaltowania odpowiedniego wizerunku
firmy, w tym poprzez monitoring zasobow internetowych z punktu widze-
nia pozytywnych lub negatywnych uwag na jej temat [Wawer, 2017, s. 251].

Obecnie wystepujacy na rynku turystycznym konsumenci to coraz czes-
ciej osoby majace staly dostep do zasobéw Internetu. Skutkuje to koniecz-
noscig zmian w dzialalno$ci przedsiebiorstw, ktére musza wychodzié na-
przeciw nowym oczekiwaniom, ale takze nowym przyzwyczajeniom swoich
stalych i potencjalnych klientéw. Zdobywanie nowych klientéw na krajo-
wym, ale takze miedzynarodowym rynku turystycznym uwarunkowane jest
cechami wspbiczesnych konsumentow, ktore bezposrednio wiaza sie z kre-
owaniem wizerunku firmy [Tapscotta, 2010, s. 320-324]. Konsumenci po-
trzebuja wolno$ci wyboru, a tym samym ich wolno$é przejawia sie poszuki-
waniem nowych okazji sprzedazy atrakcyjnych produktéw turystycznych.
Ta atrakcyjno$é jest zwiazana z istniejacymi informacjami o produkcie na
stronie producenta/sprzedawcy, ale wspotczesnie takze informacji pochodza-
cych od uzytkownikéw umieszczanych na forach dyskusyjnych, blogach czy
w portalach opiniujacych. Przedsiebiorstwo musi rowniez zadbac, aby kon-
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sument poszukujgc doktadnych informacji znajdowal prawdziwe i aktualne
informacje od uzytkownikéw na temat danej oferty i firmy. To jest powigza-
ne z kolejna cecha konsumenta — umiejetnoscia zweryfikowania wiarygod-
noéci informacji, ktérej firma w sieci winna sprostac, aby zaspokoié oczeki-
wania potencjalnego klienta.

Dzialania marketingowe firmy wspoélcze$nie oparte sa w gtéwnej mie-
rze na aktywnoSci zwigzanej z mediami spotecznos$ciowymi [Sierpowska
2006; Sumara i in. 2017]. Jednak nie nalezy zaweza¢ aktywnosci przedsie-
biorstw jedynie do mediow spolecznoSciowych, ktore oferujg swoim uzyt-
kownikom kilka unikatowych funkcji [Boyd, Ellison 2007]. Przede wszyst-
kim pozwalaja na tworzenie mozliwo$ci nawigzywania i utrzymywania
kontaktu z pozostalymi czlonkami spolecznosci, pozwalajg takze na pre-
zentacje danych uzytkownika (profil uzytkownika), lecz przede wszystkim
pozwalaja na prezentowanie treSci przygotowywanych przez uzytkowni-
kéw w ramach grupy (lub udostepnianie innych tresci). I ta ostatnia funk-
cjonalnosc w $wietle budowania wizerunku firmy turystycznej jest istotna.
Wsréd gtéownych korzysci z kreowania wizerunku firmy z wykorzystaniem
mediéw spoteczno$ciowych mozna wymieni¢ szybko§¢ przekazywanych in-
formacji, szybkie potencjalne odpowiedzi, wzglednie niski koszt dotarcia
oraz duza liczbe odbiorcow.

Jak wskazujg badania M. Moroza [2013, s. 130], istotnymi elementa-
mi kreowania wizerunku firmy w Internecie przy wykorzystaniu profilu
firmowego w mediach spolecznos$ciowych jest postrzeganie generowanych
informacji jako niezbednej przestrzeni komunikacji z mtodymi konsumen-
tami oraz pozytywnej relacji miedzy zakupem danego produktu a polubie-
niem okre§lonej marki w Internecie. Wspolczes$nie bardzo wazng role pelni
réwniez profesjonalizm administratora profilu firmowego, ktéry musi od-
powiednio zarzadzaé negatywnymi wpisami uzytkownikéw oraz podtrzy-
mywa¢é pozytywny wizerunek firmy (marki) w sytuacjach zarzutéw i skarg
sktadanych zamieszczanych przez rzeczywistych i potencjalnych klientow.

Jednak klasycznym i caly czas skutecznym narzedziem w komunikacji
marketingowej i budowaniu wizerunku firmy jest firmowa strona interneto-
wa [Markiewicz, Resiak-Urbanowicz 2014, s. 204; Vistaprint Digital, 2018;
Bajdak, 2018, s. 20]. Przygotowanie jej w profesjonalny sposéb przybliza ja
do potencjalnych klientéw, promuje jej towary i uslugi [Krajewska, Lukasik,
2017, s. 1717]. Takze sama strona internetowa rozpowszechnia nazwe fir-
my na rynku turystycznym, podnosi jej wiarygodno§¢ (szczegélnie w przy-
padku firm o zasiegu lokalnym), a przede wszystkim moze przyczynic sie do
wzrostu sprzedazy poprzez systemy rezerwacyjne (na wlasnej stronie lub
polaczone z zewnetrznymi profesjonalnymi serwisami sprzedazy online). W
zwigzku z powyzszym podjeto badania empiryczne w zakresie oceny stron
internetowych firm turystycznych oraz kanatéw dzielenia sie turystow opi-
niami i wrazeniami z pobytu i wykorzystanych ushug.



WYKORZYSTANIE STRON INTERNETOWYCH... 111

Metodyka badan

Material empiryczny, o charakterze zrodel pierwotnych, uzyskany zostat
na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych przez pracownikéw Ka-
tedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie w terminie od lip-
ca do wrzeénia 2016 r. Kwestionariusze udostepniano bezpoérednio turystom
przebywajacym w Krakowie badz tym, ktorzy w ciggu ostatnich 12 miesiecy
odwiedzili stolice Matopolski w celach turystycznych. Respondentéw bada-
no gtéwnie w okolicach koncentracji ruchu turystycznego, tj. w sasiedztwie
wiodacych atrakeji turystycznych miasta oraz miejscach spedzania wolnego
czasu przez turystéw. Dobor mial charakter celowo-kwotowy, gdzie za glow-
ne zmienne kontrolne przyjeto wiek i ple¢ respondentéw. Wielko§é proby wy-
niosta 1350 respondentéw, jednak po weryfikacji z punktu widzenia formal-
nego (kompletnos¢, poprawno§é udzielanych odpowiedzi itp.), do ostatecznej
analizy zakwalifikowano 1175 kwestionariuszy wypelnionych przez te osoby.
Pozwolito to na uzyskanie wielkosci, przy ktérej zebrany material empirycz-
ny obarczony jest bledem nie przekraczajacym 3% (liczebnosé proby >1068).

W badaniu za gléwny cel przyjeto rozpoznanie opinii polskich turystow
przebywajacych w Krakowie na temat stron internetowych firm turystycz-
nych oferujacych poszczegélne rodzaje ustug. Podjeto probe sprawdzenia
ofert i wskazania branz ustugowych najlepiej ocenianych przez turystéw.
Dokonano takze identyfikacji kanalow komunikacji za posrednictwem kto-
rych dzielg sie oni swoimi wrazeniami i ocenami. Zagadnienia prezentowane
w niniejszym artykule stanowia fragment wiekszych badan przeprowadza-
nych przez zesp6t badawczy w zakresie wykorzystania technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych.

W analizie wykorzystano statystyke podstawowa w zakresie struktury
proby oraz udzielonych odpowiedzi. Zastosowano takze wielowymiarowsa ana-
lize poréwnawcza i opracowano wskaznik oceny oferty poszczegélnych rodza-
jow turystycznych branz ustugowych. Wykorzystano réwniez analize tabel
wielodzielezych do okreslenia istotnosci statystycznej zalezno§ci miedzy udzie-
lonymi odpowiedziami merytorycznymi a wybranymi cechami respondentéw.

Analiza wizerunku firm turystycznych w Internecie
w Swietle wynikow badan

Charakterystyka badanej zbiorowosci

Analiza profilu socjodemograficznego respondentéw wykazala prawie
symetryczny podzial ze wzgledu na plec¢ z niewielkg przewaga na korzysé
kobiet (53% do 47%). Zdecydowang wiekszo§¢ stanowily osoby w wieku pro-
dukcyjnym (blisko 90%), wérdod ktérych najwiekszym odsetkiem odznaczyly
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sie osoby w wieku 18-26 lat, stanowiace blisko 1/3 ogétu badanych. Ankieto-
wani reprezentowali przede wszystkim mieszkancow miast (blisko %) usy-
tuowanych w wojewdédztwie matopolskim, mazowieckim oraz §lagskim. Re-
spondenci to w zdecydowanej wiekszoéci osoby z wyksztalceniem §rednim
badZz wyzszym, nadal studiujace badz pracujace umystowo, znajdujace sie
w dobrej sytuacji materialnej.

Tab. 1. Charakterystyka badanej zbiorowosci
Tab. 1. Characteristics of the surveyed population

Pleé kobieta | mezczyzna
[%] 52,65 47,35
Wiek ponizej 18-26 lat 27-351at | 36-45 lat 46-55lat | 56-65 | 66-75 lat 76 lat
18 lat lat i wiecej

[%] 3,76 32,08 20,79 16,85 12,92 7,27 4,53 1,80
Miejsce wies male miasto | Srednie duze
zamiesz- (do 20 000 miasto miasto
kania mieszk.) (20 000 - | (powyzej

200 000 200 000

mieszk.) | mieszk.)
[%] 27,66 19,10 29,47 23,77
Wyksztal- wyzsze Srednie inne
cenie
[%] 46,33 48,32 5,35
Status za- uczen student pracow- | pracownik pry- emeryt/ | osoba zaj- | bezrobot-
wodowy nik umy- fizyczny watny | rencista | mujaca sie ny

stowy przedsie- domem
biorca

[%] 6,02 22,10 24,51 17,80 12,21 8,86 6,45 2,06
Sytuacja bardzo dobra przeciet- zla bardzo
material- dobra na zla
na
[%] 14,14 42,84 39,07 3,00 0,94

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
Source: Own elaboration based on the research results

Wizerunek krakowskich firm turystycznych w Internecie
w ocenie turystow krajowych przybywajagcych do stolicy
Matopolski

Analiza wynikéw wykazala, ze zdecydowana wiekszo§é turystéw przy-
bywajacych do Krakowa (ponad 90% ankietowanych) uzywa wspélczesnych
technologii informacyjno-komunikacyjnych w przekazywaniu opinii na te-
mat poszczegblnych uslugodawcow i atrakeji turystycznych oraz ogblnych
wrazen z pobytu. Wéréd wiodacych sposobéw komunikacji i pozyskiwania in-
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formacji wskazywali oni mobilny (blisko 75% odpowiedzi) dostep do respon-
sywnych stron internetowych dzieki wykorzystaniu telefonéw (smartfonoéw)
oraz media spoleczno§ciowe, ktore wskazywane byly przez blisko 60-procen-
towa grupe badanych. Warto nadmienié, ze te przyklady zastosowania tech-
nologii informacyjno-komunikacyjnych catkowicie zdystansowaly pozosta-
Ie sposoby (e-mail, wlasne strony internetowe, blogi, portale opiniotworcze
iin.), ktére odznaczyly sie odsetkiem nieprzekraczajagcym 25% wskazan.

Gléwnym celem badawczym bylo rozpoznanie opinii polskich turystow
przebywajacych w Krakowie na temat stron internetowych firm turystycz-
nych oferujacych poszczegélne rodzaje ustug. Uzyskane rezultaty pozwolily
na sformulowanie wniosku, ze w najwiekszym stopniu oceniane byly stro-
ny internetowe firm gastronomicznych (przez 87% turystéw), kulturalnych
inoclegowych (po 83%) oraz transportu lokalnego (przez 82% badanych) (por.
tab. 2). Technologie stosowane przez pozostalych ustugodawcow turystycz-
nych (tj. przedsiebiorstwa rozrywkowe, sportowo-rekreacyjne oraz przewod-
nickie) oceniane byly przez ok. 70% turystéw. Najmniejsza popularnoécig cie-
szyly sie strony biur turystycznych obstugujacych ruch przyjazdowy (nieco
ponad 60% wskazan), co wynika z faktu, ze turyéci przebywajacy w Krakowie
jako destynagcji turystycznej raczej rzadko zapoznajg sie z ofertg biur tury-
stycznych oferujacych wyjazdy do innych atrakcji. NajczeSciej korzystaja oni
z ushug tych podmiotow, ktore pozwolg im zaspokoic potrzeby w trakcie poby-
tu, co znajduje odzwierciedlenie w prezentowanych wynikach.

Przedmiotem oceny byly ogdélne wrazenia respondentéw dotyczgce
stron, z ktorych korzystali w trakcie pobytu. Nie zaglebiano sie w kwestie
oceny tresci, funkcjonalnosci, wiarygodnosci zamieszczonych informacji
i innych, chociaz aspekty te mimowolnie sg oceniane przez odwiedzajacych
dane strony. Glowny nacisk polozono na zdiagnozowanie poszczegblnych
ushugodawedéw turystycznych, wérod ktorych dostrzega sie najwieksza dba-
To&¢ 0 jako$¢ zamieszczanych informacji.

Spoérod wszystkich ustlugodawcoéw turystycznych najwiekszym od-
setkiem ocen dobrych odznaczyly sie strony prezentujace oferty przedsie-
biorstw rozrywkowych. Minimalnie nizszym odsetkiem ocen dobrych wy-
réznily sie technologie stosowane przez firmy gastronomiczne i kulturalne.
Warto nadmienié, ze oceny ,zle” we wszystkich kategoriach ustug miesci-
ly si¢ w przedziale 0,8-1,9%, a ich suma z ocenami ,raczej zle” zazwyczaj
nie przekraczala 5%. Swiadczy to o stosunkowo wysokiej ocenie przyznanej
stronom krakowskich firm turystycznych.

Dla wyrazniejszego zobrazowania opinii respondentéw na temat wybra-
nych stron internetowych firm rynku turystycznego w Krakowie wykorzy-
stano zasady wielowymiarowej analizy poréwnawczej. Oceny dobre prze-
ksztalcono w odpowiednig liczbe punktow w oparciu o formule: y, = 2 - k,
oceny raczej dobre w oparciu o wzér: y; = 1 - k;, analogicznie, noty zle -

ij?

w oparciu o wzér: y, = -2 - k;, a oceny raczej zle wg formuly: y, = -1 - k..
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Tab. 2. Ocena stron internetowych firm turystycznych oferujacych poszczegélne rodzaje ustug
Tab. 2. Evaluation of websites of tourist companies offering particular types of services

=

tak

.g ) E- a Ocena stron internetowych firm rynku tury-

2 E E ] stycznego w Krakowie (%)

4 *qg g § _ Wskaznik

Rodzaj ustug _: g4 }:, S synte-
‘% 'g E’ § tyczny
3 ? % 2 Raczej Prze Raczej
e 9 7 .

§ 8 E Zle zle cietnie | dobrze piolEES

8"
noclegowe 83,22 1,04 2,91 17,36 33,16 45,53 1,23
gastronomiczne 86,55 0,90 1,81 13,64 34,90 48,75 1,32
kulturalne 83,38 0,84 1,57 13,12 35,78 48,69 1,33
przewodnickie 67,16 1,82 3,63 23,74 35,67 35,15 1,04
transportu lokalnego 81,73 1,71 3,64 17,54 35,08 42,03 1,18
sportowo-rekreacyjne 69,72 1,63 2,75 18,65 37,55 39,42 1,16
rozrywkowe 71,99 1,21 2,42 13,58 32,85 49,94 1,32
biur turystycznych 63,49 1,38 3,59 18,90 37,24 38,90 1,13

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
Source: Own elaboration based on the research results.

Noty przecietne jako neutralne uznano jako 0. Takie zobrazowanie wyni-
koéw umozliwito wytypowanie najwyzej ocenionych stron reprezentowanych
przez okreslone rodzaje ustug. Wynik ten jest bardziej wiarygodny, gdyz
warto§¢ wspélczynnika uwzglednia zaréwno oceny jak i liczebnoSci respon-
dentéw biorgcych udzial w ocenie stron internetowych poszczegélnych ka-
tegorii przedsiebiorstw.

Analiza warto$ci wskaznika ukazuje zmiane ocen stron internetowych
w stosunku do wczeéniej zaprezentowanych wnioskow. Najwyzej oceniono
strony przedsiebiorstw oferujgcych ustugi kulturalne, a na dalszych miej-
scach uplasowaly sie dopiero strony firm rozrywkowych i gastronomicz-
nych. Wyniki wskaznika dla tych branz oscyluja w okolicy 1,32-1,33 co jest
bardzo wysoka ocena, interpretowang jako strony profesjonalne. Kolejng
grupe stanowia strony firm noclegowych (1,23), transportowych (1,18) oraz
sportowo- rekreacyjnych (1,16) dla ktérych wartosci wyzsze niz 1,15 okre-
§lone mogg by¢ jako strony z wysokim potencjalem. Nieco ponizej tej warto-
§ci granicznej oceniono strony biur turystycznych (1,13), a najgorzej ocenio-
ng kategorig sg strony przedsiebiorstw przewodnickich. Wartos¢ wskaznika
1,04 wskazuje, ze strony te zawieraja pewne obszary (funkcjonalnoéci) do
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poprawy, tak aby ich odbidr i wizerunek catej firmy byl lepiej postrzegany
w ocenie uzytkownika-klienta.

W procesie analizy danych zastosowano takze tabele wielodzielcze. Wy-
kazano statystycznie istotne zaleznosci (na poziomie ufno$ci p<0,05) miedzy
oceng stron internetowych wszystkich kategorii przedsiebiorstw turystycz-
nych a zmiennymi demograficznymi respondentéw, takimi jak: wiek, miej-
sce zamieszkania, wyksztalcenie oraz status zawodowy. Zauwazono przy tym
pewne tendencje dotyczace wszystkich kategorii firm turystycznych. Wraz
z wiekiem spadaly odsetki ocen pozytywnych nt. ocenianych stron, a zwiek-
szaly sie udzialy ocen przecietnych i ztych. Najbardziej wymagajaca grupa tu-
rystow co do jakosci prezentowanych informacji na stronach internetowych
sg mieszkancy duzych miast. Odznaczali sie oni najwyzszymi odsetkami ocen
przecietnych przy poszczegblnych kategoriach ustug turystycznych. TurySci
z wyzszym wyksztalceniem, w przeciwienstwie do pozostalych zbiorowoSci,
stanowili grupe os6b najliczniej poszukujacych i oceniajgcych strony poszcze-
gblnych firm turystycznych. Jednoczeénie ta grupa respondentéw odznaczyla
sie swoistg polaryzacja opinii, tj. najwyzszymi odsetkami ocen przecietnych
i dobrych przyznawanych poszczegbélnym kategoriom przedsiebiorstw tury-
stycznych. Najwieksze odsetki ocen pozytywnych obserwowano najczeSciej
wérod turystéow na co dzien wykonujacych prace umystows lub prywatnych
przedsiebiorcow. Wywnioskowaé¢ mozna zatem, ze osoby wykonujace wolne
zawody wysoko oceniajg jako$¢ informacji zawartych na stronach firm tury-
stycznych, potwierdzajgc tym samym ich umiejetno$¢ podazania za trendami
i oczekiwaniami wspolczesnych konsumentéw.

Dyskusja

Rezultaty przeprowadzonych badan ukazuja istotne znaczenie mediéw
spolecznosciowych w procesie komunikacji i wymiany informacji dotycza-
cych poszczegélnych kategorii ustug turystycznych. Jest to spdjne z wyni-
kami badan na $wiecie, gdzie podkresla sie kluczowa role mediow spolecz-
nosciowych [Boyd 2010], wskazujac na bardzo wysoki odsetek (84%) uzyt-
kownikow Internetu korzystajacych z tej formy komunikacji [Shah, Khan,
Amjad 2013, s. 775] oraz odnotowujgc jednocze$nie, ze trend ten jest wy-
soki we wszystkich segmentach rynkowych. Rozwdj mediéw spotecznoscio-
wych w ostatnich latach umozliwia szybka, a nawet realng interakcje mie-
dzy klientami i firmami, stanowigc przy tym narzedzie budowania marki
i oddzialywania na proces decyzyjny klienta [Yeh 2015]. Podobne wnioski
mozna wyciagna¢ w oparciu o przeprowadzone badania i uzyskane wyni-
ki. Turysci chetnie korzystaja z nowych technologii, dzielac sie wrazenia-
mi z pobytu oraz poszukujac informacji dostarczanych przez uslugodawcow.
Dokonujg tym samym swoistej oceny stosujacych je stron internetowych.
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Jako$¢ informacji, sposob ich przekazu, czytelnos¢, responsywno$§é oraz in-
teraktywno$é strony internetowej maja wplyw na wizerunek firmy. Zasto-
sowanie mediéw spolecznosciowych w celach marketingowych jest w ostat-
nich latach tematem licznych badan i praktyk rynkowych [Hollenbeck,
Kaikati 2012; Papasolomou, Melanthiou 2012]. Media spoleczno§ciowe po-
zwalajg firmie i klientowi komunikowaé sie ze sobg, ale takze pozwalajg
klientom wymieniaé sie opiniami na temat danej firmy, uwydatniajac tym
samym wage ,,marketingu szeptanego” (word of mouth marketing — WoM)
[Hennig-Thurau i in. 2004]. Odpowiednie zarzadzanie mediami spolecznos-
ciowymi w firmie wraz z dbalo§cig o jako$¢ przekazywanych informacji na
stronach internetowych stanowi potencjalne narzedzie pozwalajace uzyskaé
wglad w postawy klientow, a takze mozliwo§¢é rozpowszechniania informacji
handlowych z wykorzystaniem klienta jako kanalu informacyjnego [Vilnai-
-Yavetz 2016, s. 197].

W niniejszym artykule zaprezentowano ponadto wyniki dotyczace oce-
ny stron internetowych poszczegélnych kategorii turystycznych przedsie-
biorstw uslugowych. Podkresli¢ nalezy, ze wérod najwyzej ocenionych stron
sg te prowadzone przez przedsiebiorstwa stanowiace trzon rynku turystycz-
nego, tj. oferujgce uslugi noclegowe, gastronomiczne oraz transportowe. Do-
datkowym atutem wynikajgcym z rezultatéw badan jest najlepiej oceniana
dostepnosc oferty firm éwiadczacych ustugi kulturalne i rozrywkowe odpo-
wiedzialnych za zagospodarowanie czasu wolnego i uatrakcyjnienie poby-
tu. Uzyskane wysokie wartosci ocen ukazujg przygotowanie krakowskich
firm do obstugi klienta, bedacego rowniez czescia spoteczenstwa informacyj-
nego. Nadmienié¢ nalezy, ze ocena stron internetowych firm turystycznych
w tak szczegbélowym podziale na poszczegblne rodzaje ustug nie jest spoty-
kana w literaturze przedmiotu. Stwarza to okreslone bariery w zakresie po-
réwnywalno§ci uzyskanych wynikow.

Wnioski

Przeprowadzone badania empiryczne wérdd polskich turystow odwie-
dzajacych Krakéw pozwolily na uzyskanie wielu informacji waznych dla
zrozumienia zachowan turystow w §wietle wykorzystywanych technologii
informacyjno-komunikacyjnych. Gléwnym sposobem komunikacji i pozy-
skiwania informacji, jaki wskazywali respondenci (trzy czwarte badanych),
byt mobilny dostep do stron internetowych firm turystycznych dzieki wyko-
rzystaniu smartfonéw. Bardzo duza popularnoécig cieszyly sie rowniez me-
dia spolecznosciowe, ktére wskazywalo blisko 60% badanych. W odniesieniu
do badanych stron firm turystycznych - to w najwiekszym stopniu oceniane
byly strony internetowe firm gastronomicznych (87%), kulturalnych i noc-
legowych (po 83%) oraz transportu lokalnego (82%). Zaskakujacym wyni-
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kiem byl najwiekszy odsetek ocen dobrych odnoszacy sie do stron prezen-
tujacych oferty przedsiebiorstw rozrywkowych. Oceny ,,zle” we wszystkich
kategoriach ustug miescity si¢ w przedziale 0,8-1,8%, a ich suma z ocena-
mi ,raczej zle” nie przekraczala z reguly dobrego poziomu 5%. Swiadczy to
o stosunkowo wysokiej ocenie przyznanej stronom internetowym firm tury-
stycznych dzialajacym w Krakowie. Najwyzej zostaly ocenione strony przed-
siebiorstw z zakresu uslug kulturalnych, a na dalszych miejscach uplaso-
waly sie dopiero strony firm rozrywkowych i gastronomicznych. Interesu-
jacym poznawczo wnioskiem z badan jest zachowanie turystow z wyzszym
wyksztatceniem, ktérzy w przeciwienstwie do pozostalych badanych stano-
wili grupe osob najliczniej poszukujgcych i oceniajacych strony poszczeg6l-
nych firm turystycznych.
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THE USE OF NEW TECHNOLOGIES AS AN ELEMENT OF
CREATING THE IMAGE OF A TOURISM COMPANY ON
THE INTERNET
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Abstract

Purpose. Analysis of opinions of Polish tourists staying in Krakow regarding the websites of
tourist companies offering particular types of services.

Method. To collect empirical material, surveys were conducted among Polish tourists stay-
ing in Krakow. The analytical part uses methods of analysis of structures and cross-tabulation
showing the dependencies of the offer assessment of individual tourism companies on selected
characteristics of respondents.

Findings. The main conclusions obtained on the basis of the research were confirmation of
the dominating role of accommodation and catering facilities in obtaining tourists’ opinions
and a high tendency of tourists to share their opinions and memories via social media.
Research and conclusions limitations. Among the main limitations that do not allow for
the generalisation of results for all tourists in our country we may find the extent of data col-
lection - of local nature. Moreover, the presented results show the online image of Krakéw tour-
ism companies perceived only by domestic tourists, which may be important for the objectivity
of the obtained results.

Practical implications. Among the practical implications, a clear signal should be given to
selected tourism providers regarding the need to improve their image (e.g. by improving the
visibility and availability of the offer). The obtained research results clearly confirm the neces-
sity to use new technologies in the tourism industry, particularly, social media and mobile tech-
nologies, which have become the leading channels of communication and creating the image of
companies on the Internet.

Originality. Research in the field of evaluation concerning touristy company websites, with
such a detailed breakdown into particular types of services, are not encountered in the litera-
ture. However, the issue of the image of companies on the Internet is a problem known and de-
veloped since the beginning of the 90s of the twentieth century.

Type of paper. Research paper.

Key words: tourism, company image, website, social media, technologies.
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NARZEDZIA ODDZIALYWANIA MARKETINGOWEGO
WYKORZYSTYWANE PRZEZ PLATFORMY
GOSPODARKI WSPOLDZIELENIA W TURYSTYCE:
SZCZEGOLNA ROLA CEN

Teresa Skalska*

Abstrakt

Cel. Analiza sposobu wykorzystywania ceny jako narzedzia oddzialywania marketingowego
na przykladzie wybranych miast o silnej funkcji turystycznej (badanie empiryczne); wskaza-
nie innych, pozacenowych sposob6éw uzyskiwania przewagi konkurencyjnej (np. jako§é, zakres
ustug dodatkowych) — na podstawie badan empirycznych, zrédet wtérnych oraz analizy rynku.
Metoda. W opracowaniu zastosowano podej$cie dedukeyjne oparte na literaturze przedmiotu
oraz na wynikach badania ofert zamieszczonych przez: hotele 3*, gospodarzy Airbnb oraz In-
terhome w trzech oSrodkach wielkomiejskich o rozwinietych funkcjach turystycznych (Warsza-
wa, Krakéw, Praga). Na podstawie $redniej ceny 1 osobonoclegu (u) i wskaznika uzyteczno$ci
produktu (1)) obliczono syntetyczny wspoélczynnik, ktéry obrazuje relacje ceny do uzytecznosci
i pozwala poréwnac cene uslug z uwzglednieniem zawartych w niej elementow.

Wyniki. Wyniki badania empirycznego pozwalajg wykorzystaé dwie miary oceny konkurencyj-
nosci cenowej i wykorzystania ceny jako narzedzia marketingowego przez wybranych dostaw-
cow uslug: érednia cena za noc spedzong przez goscia (u) i wskaznik uzyteczno$ci produktu dla
klienta (r). Badanie pozwolilo pokaza¢ wykorzystanie ceny jako narzedzia oddzialywania mar-
ketingowego w obszarze gospodarki wspoéldzielenia.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Proba zawiera wszystkie oferty spelniajgce zalozone
kryteria. Badanie w pelni odzwierciedla sytuacje w trzech wybranych oérodkach wielkomiej-
skich.

Implikacje praktyczne. Artykul nie ma bezpos$rednich implikacji praktycznych, aczkolwiek
przedstawiona metoda i sformulowane wnioski moga by¢ wykorzystane do doskonalenia narze-
dzi analizy cen w obszarze turystyki z uwzglednieniem gospodarki wspoéldzielenia.
Oryginalno$§é. W dotychczasowych badaniach problem wykorzystania cen jako narzedzia
marketingowego w obszarze ekonomii wspoéldzielenia w turystyce podejmowany jest w matym
stopniu.

Rodzaj pracy. W artykule zaprezentowano zaréwno koncepcje teoretyczne, jak i wyniki ba-
danh empirycznych.

Slowa kluczowe: gospodarka wspodldzielenia w turystyce, ceny, narzedzia marketingowe
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Wprowadzenie

Okreslenie ,gospodarka wspéldzielenia” (sharing economy) odnosi
sie do szerokiej gamy dzialan zar6wno nierynkowych, jak i rynkowych, do
réznorodnych koncepcji obejmujacych z jednej strony inicjatywy lokalne,
z drugiej za$ globalne firmy, po$redniczace w wykorzystaniu niezagospo-
darowanych zasobow za pomocg nowoczesnej komunikacji internetowe;.
Ten obszar dzialalno§ci gospodarczej charakteryzuje obecnie duza dyna-
mika zmian, ale — co warto podkres$li¢ — towarzyszy mu takze niestabilno§é
i napiecie spoleczne. Jego rozwdj niezaprzeczalnie uzalezniony jest od plat-
form cyfrowych, ktére taczag ustugodawcow i klientéw poprzez umozliwie-
nie dostepu do niewykorzystanych zasobéw, takich chociazby jak praca,
przestrzen mieszkalna, czy uzytkowanie §rodkéw transportu (samochody,
motocykle, rowery). W kilku branzach, w tym m.in. w turystyce, platformy
wspoéldzielenia oferuja z jednej strony szanse na bardziej efektywne wyko-
rzystanie zasobow oraz tworzenie nowych wartosci, z drugiej za$ generuja
jednocze$nie powazne zawirowania i destabilizacje na rynku. Dynamiczny
rozwdéj Airbnb pokazuje na przyklad, jak firmy oferujace alternatywne ko-
rzysci dla konsumentéw moga z czasem przeksztalci¢ rynek i przechwycic
znaczng cze$¢ odbiorcow.

Nie nalezy zapominaé, ze niejasne sg réwniez spoleczne, zwlaszcza
dlugofalowe, konsekwencje tej formy gospodarowania, ale warto zauwa-
zy¢, ze nierzadko oskarzana jest ona o prawdziwie destrukcyjne oddziaty-
wanie na dotychczasowe warunki funkcjonowania rynku i na sytuacje kon-
kurencyjng firm o ugruntowanej pozycji. Przyczyna sa chociazby nie do
konca rozwigzane kwestie prawne, takie jak uchylanie sie od ptacenia po-
datkow czy problematyczna zgodnoéé dziatalnoSci z obowigzujacymi prze-
pisami. Warto zauwazy¢, ze dyskusja wokot gospodarki wspoldzielenia jest
zdominowana przez sytuacje i zachowania firm, ktérych dzialalno$¢ ma
niejako dwoisty charakter: z jednej strony umozliwiaja one bardziej efek-
tywne wykorzystanie zasobow poprzez ich udostepnianie, z drugiej za$
bez watpienia celem ich dziatalnoSci jest zysk (np. Airbnb, Uber). Jednost-
ki funkcjonujgce w obszarze gospodarki wspéldzielenia powinny odnosié
swojg aktywno§¢ do wspolnych obszaréw konsumpcji, ktore pomagajg — za-
réwno konsumentom, jak i firmom — obnizy¢ koszty, osiagnaé korzy§ci ska-
li i zachowaé konkurencyjno$¢ w szybko zmieniajacym sie Swiecie bizne-
su i technologii cyfrowych. W Raporcie PWC z badan przeprowadzonych
w 2016 roku (Wspdt)dziel i rzqdz! Twdj nowy model biznesowy jeszcze nie
istnieje podkresla sie, ze wspoéldzielenie powinno zakladaé kontekst wspdl-
notowy, a w sytuacji, je§li firma, ktora jest zorientowana na zysk i jest
w zasadzie lgcznikiem pomiedzy ustugodawca a konsumentem, mozna mé-
wi¢ jedynie o odplatnym poSrednictwie w dostepie do oferowanych débr i/
lub ustug [Raport PWC 2016]. Taka konstatacja bezsprzecznie oznacza, ze
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konceptualizacja omawianego zjawiska rozwoju gospodarki wspoétdzielenia
wymaga uwzglednienia zar6wno logiki rynkowej, jak i nierynkowej [Lau-
rella, Sandstrémb 2018].

Punktem wyjScia prac zaplanowanych w artykule jest wskazanie pod-
stawowych narzedzi oddzialywania marketingowego wykorzystywanych
w obszarze gospodarki wspoldzielenia na rynku turystycznym oraz analiza
konkurencyjnosci ofert turystycznych §wiadezonych w dwéch modelach bi-
znesowych: ekonomii wspodldzielenia (na przykladzie wybranych platform)
i tradycyjnych przedsiebiorstw §wiadczacych uslugi noclegowe (hotele, pen-
sjonaty), ze szczegélnym uwzglednieniem ceny. Badaniem objeto wplyw
zmian w otoczeniu przedsiebiorstw na uwarunkowania ich konkurencyjno-
§ci, a w szczegoblnoSci poddano analizie konkurencyjnos¢ cenowsg ustug noc-
legowych i wykorzystanie ceny jako narzedzia oddzialywania marketingo-
wego na przykladzie wybranych miast o silnej funkgcji turystycznej (bada-
nie empiryczne). Wskazano réwniez inne, pozacenowe sposoby uzyskiwania
przewagi konkurencyjnej (np. jako$¢, zakres ustug dodatkowych) — na pod-
stawie badan empirycznych, zrédel wtérnych oraz analizy rynku.

Przeglad literatury

Wspomniana dwoisto$¢ podejécia i brak jednolitej konceptualizacji zja-
wiska odnajduje swéj wyraz takze w literaturze. Z jednej strony wielu auto-
réw postrzega inicjatywy gospodarki wspétdzielenia jako istotne innowacje,
szanse dla racjonalizacji dzialalno§ci ekonomicznej i zréwnowazonego roz-
woju [np. Botsman, Rogers 2011; Sundararajan 2013, Cohen, Kietzmann
2014], inni za$ widza je jako zmodyfikowang forme wyzysku lub sposéb na
wlaczanie indywidualnych ustugodawcow/wlascicieli zasobéw do struktur
korporacyjnych [np. Bardhi, Eckhardt2012; Martin 2016]. Krytycy dostrze-
gaja szczegolnie istotne ryzyko dla rynkéw nieuksztaltowanych, niedojrza-
lych, czesto charakteryzujacych sie stabymi regulacjami prawnymi i organi-
zacyjnymi, na ktérych nowe modele biznesowe moga nie tylko tworzy¢, ale
i niszczy¢ wartosci dla réznych grup interesariuszy [Dreyer i in. 2017, Mar-
tin 2016].Wéréd przedsiebiorcéw nierzadko pojawia sie obawa przed ,,syn-
dromem Uber” niosgcym za soba zagrozenie destabilizacja tradycyjnych
firm, a nawet calych galezi gospodarki poprzez nieuczciwg konkurencje ze
strony jednostek dzialajacych w oparciu o nowe modele biznesowe [Drey-
er iin. 2017]. Zagrozenie dodatkowo poteguje cyfrowy charakter dziatalno-
§ci rynkowej tych firm, ich globalny wymiar, mozliwo§¢ dostosowania sie do
réznych warunkéw oraz tatwo§é ekspansji na rynki mniej dojrzate. Na po-
tencjalne korzy$ci i zagrozenia zwigzane z modelami biznesowymi opartymi
W swym pierwotnym zalozeniu na ideach ekonomii wspéldzielenia zwraca-
ja uwage m.in. B. Dreyer i in., wskazujgc na szczegélne niebezpieczenstwa
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dla gospodarek wschodzacych oraz tam, gdzie notuje sie wysoki poziom nie-
réwnosci, ubdstwa, bezrobocia, natomiast regulacyjne zdolnosci panstwa sa
ograniczone. Omawiajgc pozytywne i negatywne aspekty zjawiska autorzy
podkreslaja konieczno$é jego analizy w kontekscie zar6wno geograficznym,
jak i spotecznym oraz gospodarczym.

Ta dwoisto§¢ podejscia oraz fakt, ze gospodarka wspoéldzielenia stala
sie pojeciem zbiorczym dla réznych praktyk spotecznych, wywotala rowniez
teoretyczna dyskusje wokol paradygmatu tego niewatpliwie waznego zja-
wiska. Coraz czeSciej wskazuje sie na wiele odcieni dzielenia sie, odréznia-
jac dwie jego skrajne postaci: ,prawdziwe dzielenie si¢”, oparte na dziala-
niu bezinteresownym, nienastawionym na osigganie korzysci materialnych
oraz ,,pseudo-dzielenie sie”, gdzie prawdziwg intencjg jest nawiazanie rela-
¢ji biznesowej, handlowej, zmierzajacej do osiggniecia zysku i gdzie czesto
glownymi beneficjentami sg wlasciciele platform [Dreyer i in. 2017; Belk
2014]. Wiele z nowych modeli biznesowych, ktérych historia zaczeta sie od
dzielenia rozumianego w tym pierwszym znaczeniu (np. Airbnb), odeszlo od
podstawowej idei wspoldzielenia i stalo sie de facto zyskownymi platforma-
mi umozliwiajacymi dystrybucje peer-to-peer (P2P) w celu uzyskania doste-
pu do towaréw i ustug. Jako forma handlu firmy te zajmujg przestrzen mie-
dzy prawdziwym udostepnianiem a rynkiem jako miejscem wymiany, staly
sie wiec nowymi kanatami dystrybucji w rozumieniu marketingowym. Przy-
kladem takiej zmiany moze byé wspomniana wyzej platforma Airbnb, ktéra
zrewidowala pierwotnag strategie rozwoju i obrala droge komercjalizacji. Do-
dajac nowe uslugi i nawigzujac wspolprace z hotelami stala sie raczej OTA
(Online Travel Agency) niz platformag wspétdzielenia.

Cena jako narzedzie marketingu mix

W dzialaniach marketingowych ustalanie cen do§¢ powszechnie uznaje
sie jako jedno z najtrudniejszych, ale i najbardziej efektywnych dziatan de-
cydujacych o dlugoterminowym sukcesie przedsiebiorstwa, takze przedsie-
biorstwa swiadczgcego usltugi hotelarskie [Wang, Nicolau 2017; Hung i in.
2010; Simon 1995]. O ile w literaturze angielskojezycznej znalezé mozna
wyniki wielu badan analizujacych strategie cenowe realizowane w branzy
hotelarskiej oraz pozwalajacych zidentyfikowaé czynniki determinujace po-
ziom cen, zar6wno wyznaczanych przez ustugodawce, jak i akceptowanych
przez klienta [Dwyer i in. 2000; Heo, Hyun 2015; Lee 2011; Masiero i in.
2015; Balaguer, Pernias 2013; Becerra i in. 2013; Chen, Rothschild 2010;
Espinet i in. 2003; Hung i in. 2010; Lee, Jang 2012; Salé i in. 2014; Scha-
mel 2012; Thrane 2007; Yang i in. 2016; Zhang i in. 2011], o tyle w bada-
niach polskich zagadnienie to wcigz pojawia sie sporadycznie [Golebieska,
Majchrzak-Jaszczyk 2017; Pawlicz, Napierata 2017; Skalska, 2015]. Z uwa-
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gi na stosunkowg nowosc¢ zjawiska gospodarki wspoétdzielenia identyfikacja
determinant wplywajacych na poziom cen ustug noclegowych $§wiadczonych
w ramach tego modelu biznesowego to juz zupelna rzadkos¢ [Wang, Nicolau
2017; Gutt, Herrmann 2015; Li i in. 2015; Skalska, Shcherbiak 2016; Chen
2012]. Trzeba pamietaé, ze cena w sposob nierozerwalny wigze sie z postrze-
gang przez klienta uzytecznoScia, cho¢ w niektérych przypadkach uzytecz-
noé¢ ta jest niezwykle trudno mierzalna i czesto niemozliwa do zobiektywi-
zowania. W turystyce subiektywne postrzeganie przez klienta uzytecznosci
produktu i adekwatnosci ceny w relacji do tej uzytecznosci zalezy od wielu
czynnikéw, wérod ktorych lokalizacja, wizerunek produktu (np. jego niepo-
wtarzalno$¢, w tym takze unikalny charakter destynacji turystycznej), czy
tez promocja nalezg do najwazniejszych. Czynniki te beda decydowac o po-
ziomie cen. Warto w tym miejscu wyrézni¢ poglebiong analize czynnikow
oddzialujacych na poziom cen przeprowadzong przez D. Wang i J.L.. Nicolau,
doktadnie ujawniajaca wptyw takich determinant, jak lokalizacja (odleglosé
od centrum miasta, gléwnych punktéw komunikacyjnych, gtéwnych atrak-
¢ji lub plazy), atrybuty gospodarza obiektu, udogodnienia i dodatkowe ustu-
gi, reguly wynajmu i poziom recenzji klientéw. Analiza ta, metodologicznie
podbudowana wynikami badan przeprowadzonych w odniesieniu do typo-
wych obiektow hotelarskich, zostala jednak dokonana wylacznie w odniesie-
niu do Airbnb [Wang, Nicolau 2017].

Tempo wzrostu liczby wynajmowanych nieruchomoéci w ramach go-
spodarki wspoéldzielenia wigzaé nalezy nie tylko z latwym dostepem po-
przez portale internetowe (zaréwno dla uslugodawcy, jak i turysty), ale tak-
ze z szerokim zakresem ich cen i cech uzytkowych. Wéréd oferowanych ro-
dzajéow zakwaterowania znalezZé mozna zaréwno pokoje stanowigce czesé
mieszkan zasiedlonych przez wlascicieli, jak i niezalezne domy, wille, a na-
wet zamki. Ustugi §wiadczone w ich ramach to takze bardziej zréznicowa-
ne do§wiadczenie dla gosci niz to ma miejsce w przypadku konwencjonal-
nych hoteli [Wang, Nicolau 2017; Wang i in. 2016; Guttentag 2015; Porto-
lan 2013], nizsze koszty oraz szansa na interakcje spoleczne z gospodarzami
[Balck, Cracau 2015; Guttentag 2015; Quinby, Gasdia 2014].

Zakladajac, ze punktem wyjscia dzialan marketingowych, takze w za-
kresie przygotowywania polityki cenowej i konstruowania strategii ceno-
wych jest perspektywa konsumenta, warto zauwazy¢, ze ,,dla kupujacego
ceng jest kazda warto§¢, ktorej wyzbywa sie w procesie wymiany. Innymi
stowy, sa to te wartosci (nie tylko pieniadze), ktére konsument musi po-
§wieci¢ w zamian za nabywane produkty. Warunkiem poprawnego ksztalto-
wania cen jest wiec uzmystowienie sobie wszystkich elementéw (wartosci),
ktoére sg dla konsumenta kosztem oraz ich zestawienie z warto§ciami, ktore
otrzymuje w zamian” [Beben 2012]. W turystyce o osiagnieciu przewagi nad
konkurencja decyduje szereg czynnikéw, wsrod ktérych jednym z najwaz-
niejszych jest wlasnie cena. Warto pamietac, ze system przewag konkuren-
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cyjnych nie konczy sie jednak na cenie, a wiele cech determinujgcych konku-
rencyjno$é ma charakter specyficzny, typowy dla tego sektora: np. atrakcyj-
noé§¢ turystyczna obszaru, na ktéorym znajduje sie obiekt hotelarski, jako§é
i innowacyjnoéé produktu, dostepno§é komunikacyjna, promocja, dogodne
warunki dostarczania produktu (dystrybucja), ksztaltowanie wlasciwego
wizerunku (produktu przedsiebiorstwa i/lub danego regionu), zarzadzanie
relacjami z klientami i szereg innych. Elementy te sa zazwyczaj §cisle sko-
relowane z ceng i wspélnie determinujg sposéb dzialania, ktéry wplywa na
strategie konkurencyjna.

Metoda badawcza, wykorzystane zrodla

W badaniu empirycznym, uzupelniajacym analize narzedzi oddzialywa-
nia marketingowego w obszarze gospodarki wspoéldzielenia w turystyce, wy-
korzystano podstawowe zalozenia metod porzadkowania liniowego, a w szcze-
gblno$ci metody sum standaryzowanych wartosci [Kolenda 2006]. Dotychcza-
sowe doswiadczenia i wnioski plynace z wczeSniejszych badan cen w obszarze
turystyki, prowadzonych przez autorke w poprzednich latach, oraz analiza
literatury odnoszacej sie do §wiadczenia ustug noclegowych zaréwno w tra-
dycyjnych obiektach hotelowych, jak i w ramach gospodarki wspoéldzielenia,
pozwolily przyjac liste zmiennych (stymulant) okreslajacych ceny ustug noc-
legowych. Pogrupowano je w nastepujacych kategoriach: (1) cechy charak-
terystyczne dla danego obiektu i miejsca, w ktorym jest zlokalizowany (sa-
modzielny pokéj/apartament, lokalizacja, odlegto§é od centrum), (2) jako§é
i zawarto$¢ oferty podstawowej (rodzaj i kategoria obiektu, zakres ustug zy-
wieniowych, transport), (3) sezon (w badaniu uwzgledniono weekend majowy
oraz szczyt sezonu letniego), (4) udogodnienia i dodatkowe ustugi uwzgled-
nione w cenie, (5) udogodnienia i ustugi §wiadczone za dodatkowa oplata.

Podejmujac préobe poréwnania cen nalezy mieé §wiadomo§¢ zréznicowa-
nia uzytecznosci ustug dla konsumentéw, zwigzanej z oferowang cena. Sta-
rajac sie w badaniu o zapewnienie poréwnywalnosci skonstruowano — na
podstawie zawarto§ci oferty — a nastepnie stosownie wyliczono wskaznik
uzytecznosci ustugi dla konsumenta #. Jest to wskaznik przyjmujacy war-
to§¢ 7<= 1, jest on obliczony jako suma czastkowych wskaznikéw uzytecz-
nos$ci, przypisanych czterem gléwnym elementom pakietu turystycznego!:
rodzajowi i kategorii bazy noclegowej, wyzywieniu, transportowi i dodatko-
wym uslugom zawartym w cenie. Zgodnie z przyjetymi zalozeniami (tab. 1)
suma uzytecznosci dla kazdej oferty (wskaznik 7) nie przekracza 1. Maksy-
malna uzytecznos$¢ (réwna 1) oznacza: hotel 4*, wyzywienie all inclusive,

! W konstruowaniu wskaznika pominieto atrybut okre§lony jako sezon turystyczny, pod-
dajagc analizie jego wplyw na cene na dalszym etapie.
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przelot samolotem i katalog ustug dodatkowych, najszerszy dla danego ba-
dania. W badaniu takie oferty nie pojawily sie. W kolejnym etapie uszere-
gowano oferty w kolejnoS§ci od najkorzystniejszej (o najwyzszym wskazniku
sumarycznym) do najmniej korzystnej (o wskazniku najnizszym), a kryte-
rium uporzgdkowania byt poziom wskaznika uzytecznosci jako zjawiska zto-
zonego z wyzej wymienionych zmiennych (tj. elementéw pakietu turystycz-
nego). Zmienne mialy charakter stymulant; wzrost ich warto§ci oznaczat
wzrost poziomu syntetycznego wskaznika uzytecznosci. W zastosowanej
metodzie warto§ci maksymalne stymulant, uzyskane w badaniu empirycz-
nym, nie sg warto$ciami optymalnymi. W obliczeniach nie wykorzystywano
zmiennych o charakterze destymulant.

Tab. 1. Zasady konstrukcji wskaznika uzytecznosci produktu (77)*
Tab. 1. Construction of the product utility indicator ()

Noclegi Wyzywienie Transport Dol(::ltli{goiwe
Max 0,3 0,25 0,3 0,15
Hotel 4* — 0,3 ALL-0,25 Samolot — 0,3 Sg —max. 0,15
Hotel 3* — 0,25 3 positki — 0,2 Autokar — 0,2 Niema—0

Pensjonat, 2 positki — 0,15 Transfer — 0,1
samodziel.

1 —
mieszkanie, dom Wiasny — 0
0,2

1 posilek — 0,1

* Ustalajac wagi wykorzystano wieloletnie badania struktury wydatkéw turystéw prowadzo-
ne zaréwno przez GUS, jak i Instytut Turystyki. Zaklada sie, ze w badaniach prowadzonych
w roznych latach wagi te powinny by¢ weryfikowane z uwagi na zmiany zachodzace na rynku
turystycznym.

Zxrodlo: Opracowanie wlasne.

Source: Own study.

Na podstawie $redniej ceny 1 osobonoclegu (u) i wskaznika uzyteczno-
§ci produktu () obliczono syntetyczny wspoélczynnik, ktory obrazuje rela-
cje ceny do uzytecznoéci i przybiera wartoS$¢ u/4j. Pozwala on poréwnacé ceny
ushug z uwzglednieniem tych elementow, ktore cena zawiera.

Badaniu poddano 307 ofert zamieszczonych przez trzy grupy ustugo-
dawcow: hotele 3*, gospodarzy Airbnb oraz Interhome w trzech oérodkach
wielkomiejskich o rozwinietych funkcjach turystycznych (Warszawa, Kra-
k6w, Praga). Miasta wybrane do analizy sg bezposrednimi konkurentami
w Europie Srodkowej. Proba zawiera wszystkie oferty spelniajace zalozone
kryteria, dostepne w okresie realizacji badania na portalach Booking.com,
Airbnb oraz Interhome (luty 2018).
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Wyniki badania

Wyniki badania pozwalajg wykorzysta¢ dwie miary oceny konkurencyj-
nosci cenowej i wykorzystania ceny jako narzedzia marketingowego przez
wybranych dostaweéw ustug: Srednia cena za noc spedzong przez goScia (u)
i wskaznik uzyteczno$ci produktu dla klienta ().

Tab. 2. Srednie ceny 1 osobonoclegu (w PLN) oraz relacja ceny do uzytecznosci
w zaleznoéci od sezonu

Tab. 2. Average guest night price in PLN in relation to utility (by season)

Srednia cena 1 Wspélezynnik cena/
Rodzaj bazy osobonoclegu (PLN) uzytecznosé
noclegowej/miasto
Sezon 1! Sezon 22 Sezon 1! Sezon 22
Hotel 3* (Booking.com) 217,6 187,5 500,7 432,2
¢ Warszawa 144,3 147,6 340,4 345,2
¢ Krakéw 224,6 192,9 515,9 443,5
+ Praga 277,7 224.9 632,0 514,6
Airbnb 73,2 75,3 2797 287,1
¢ Warszawa 69,5 70,3 264,3 266,1
e Krakéw 70,3 71,2 271,2 274,8
+ Praga 79,3 84,4 302,2 320,6
Interhome 114,9 116,1 4223 419,4
¢ Warszawa 131,2 139,4 452.4 485,8
e Krakéw 96,9 95,8 366,7 348,6
* Praga 150,3 130,3 568,5 483,8
Objasnienia:

128.04-5.05.2018
27.07-14.07.2018
Zrédlo: Badania wiasne.
Source: Own study.

Najprostsza z zastosowanych miar, bezpoérednio widoczna dla konsu-
menta, czyli érednia cena 1 noclegu, pokazuje, ze najdrozsze ustugi sg sprze-
dawane przez hotele 3*, nastepnie w sieci Interhome, najtansze za$ przez
portal Airbnb (por. tab. 2). Dotyczy to obydwu badanych sezonow. Zarow-
no w hotelach, jak i w Airbnb najnizsze $rednie ceny noclegu zanotowa-
no w Warszawie; w tym mieScie najnizsza jest tez cena za jednostke uzy-
tecznosci. Niemal wszystkie wskazniki dowodza, ze najwyzsze ceny odnoszg
sie do ustlug oferowanych w Pradze; wyjatkiem sa ustugi Interhome w se-
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zonie 2, ktore sg nieznacznie tansze w poréwnaniu z Warszawg. Odnosi sie
to zaré6wno do $rednich cen za 1 nocleg, jak i do wspoélczynnika cena/uzy-
tecznosc. Poglebiona analiza danych pokazuje, ze w przeliczeniu na jednost-
ke uzytecznoSci cena znacznie roénie. Najwyzsze, ale tez bardzo zréznico-
wane ceny za jednostke uzytecznos$ci wigza sie z ustlugami $wiadczonymi
w Pradze, choé¢ turysci nie otrzymujg tam odpowiednio wiecej dodatkowych
ustug. Warto podkreslié, ze relatywnie najbardziej przejrzysta sytuacje i kla-
rowny przekaz mozna odnotowac¢ w odniesieniu do cen ofert hoteli 3* do-
stepnych na portalu Booking.com: uslugi sg najdrozsze, ale najkorzystniej-
szy jest takze stosunek ceny do uzytecznosci dla klienta. Oznacza to, ze do-
stawcy uslug — ustalajac cene na wysokim poziomie — rowniez wzbogacaja
oferte. Podobne wnioski sformulowano w wyniku poprzednich badan prze-
prowadzonych w odniesieniu do ofert typu citybreaks [por. takze: Skalska,
Shcherbiak 2016]. Nalezy dodatkowo zauwazy¢, ze najbardziej jednorodne,
najmniej zréznicowane ceny odnosza sie do uslug oferowanych w Airbnb
(zwlaszcza w sezonie 2), ceny w Interhome sa z kolei najbardziej zréznico-
wane. Roznica bedzie wieksza, jesli analizie poddany zostanie stosunek ceny
do uzytecznoéci niz wowczas, gdy pod uwage wzieta zostanie tylko érednia
cena. Wyjatkiem jest Interhome. Pokazuje to, ze stosunek ceny do uzytecz-
noSci pozwala okresli¢, kiedy — w ramach poniesionej oplaty — klienci otrzy-
mujg bogatsza, a kiedy ubozsza ustuge.

Wyzwania dla dzialan marketingowych

Analiza literatury pokazuje, ze o ile problematyka rozwoju gospodar-
ki wspoéldzielenia jest coraz czeSciej przedmiotem badan, o tyle niewiele
jest dostepnych badan na temat gospodarki dzielenia sie, w ktérych zna-
lez¢é mozna odniesienia do stosowanych praktyk marketingowych [Anwar
2017]. Zwraca sie uwage na fakt, ze nowe inicjatywy funkcjonujace w obsza-
rze gospodarki wspoldzielenia stawiajg przed dotychczas dzialajacymi fir-
mami réwniez wyzwanie co do sposobu komunikowania zaréwno marki, jak
i produktu. Marketing, zwigzany z Internetem i interakcjami w sieci, ozna-
cza zdecydowane rozszerzenie nowych praktyk marketingowych obejmu-
jacych konsumentéw, biznes, spoleczenstwo, sieci wirtualne itp. [Tamze].
Wiasciciele marek staja przed zadaniem znalezienia innowacyjnych sposo-
bow komunikowania tozsamosci z uwzglednieniem konieczno§ci zrozumie-
nia, dlaczego i dla jakich segmentéw rynku uslugi §wiadczone przez plat-
formy wspoldzielenia sg atrakcyjne i jak sprawié, zeby przyciagnaé ten seg-
ment do siebie. Wyraznie widaé, czego dobitnym przykladem jest Airbnb, ze
w praktyce podstawowym przekazem marketingowym oferentéw z portali
gospodarki wspoldzielenia jest niska cena, jednak nie az tak niska, jak na to
wskazuje uboga oferta obejmujaca takze ustugi dodatkowe, $wiadczone w jej
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ramach. Dodatkowym aspektem, ktéry sie wcigz podkresla zachecajac do
korzystania z ustug portali gospodarki wspéldzielenia w obszarze turystyki,
jest autentycznosc spotkania, jego unikalno$é i wzajemne zaufanie. Jednak
gospodarze nie eksponuja na swoich stronach ustug, ktére wskazywatyby
na prawdziwos¢ tego przekazu (zaopiekowanie sie goSciem, wspoélne spot-
kania, prezentowanie odwiedzanego miejsca itp.). Co wiecej, wedlug AHLA
(American Hotel & Lodging Association) tylko 20% Swiatowego przychodu
Airbnb pochodzi obecnie z wynajmu od prywatnych gospodarzy, a ok 80% to
przychdd z wynajmu calych mieszkan, gdzie wlasciciel w ogéle nie jest obec-
ny. Zgodnie z wynikami badan (Raport Morgana Stanleya) §wiadomo§é mar-
ki Airbnb wyniosla w 2017 r. az 80%, nie przeklada sie to jednak na wzrost
liczby uzytkownikéw serwisu, co moze by¢ skutkiem watpliwosci klientow
co do tego, czy pierwotna idea portalu nie zostala zatracona.

Poszukiwanie mniej masowych, bardziej unikalnych do§wiadczen czy
tez budowanie osobistych relacji, uznawane jako klucz do wyboru uslug
§wiadczonych w ramach konsumpcji kolaboratywnej, to podstawa do wzro-
stu roli przekazu ,,z ust do ust”. Marketerzy musza znalez¢ sposéb na zmia-
ne tradycyjnych metod marketingowych i podjecie dziatan, ktére beda mo-
gly poméce ludziom do§wiadezy¢ marki, zamiast po prostu slysze¢ o niej. Wy-
maga to komunikacji dwustronnej, atrakcyjnej rozmowy z klientem, a nie
tylko jednostronnego przekazywania informacji, co do ktérych rzetelno-
§ci klienci majg niejednokrotnie watpliwosci. Jednak korzystanie z opinii
klientéw i budowanie spoleczno$ci pomaga rozwijaé autorytet i zaufanie
[Ert, Fleischer, iMagen 2016]. Wykorzystanie sily przekazu ustnego moze
by¢ trudne, poniewaz w mlodym pokoleniu, z ktérego wywodzi sie znaczgca
czes$é klientow gospodarki wspoltdzielenia, decyzja konsumenta jest wysoce
zmotywowana przez opinie i reputacje, jaka produkt ma wsréd rowiesnikow.
Stad bierze sie znaczenie, jakie w komunikacji zar6wno idei, jak i marki od-
grywaja media spotecznos$ciowe, wérod ktorych za najpopularniejsze kanaty
spolecznosciowe wykorzystywane do wymiany informacji i opinii o gospo-
darce wspéldzielenia uznaje sie Twitter, a nastepnie Instagram [Laurella,
Sandstromb 2017]. Ponadto uzytkownicy coraz cze§ciej korzystajg z witryn
i foréw internetowych do poréwnywania cen, doSwiadczen i opinii na temat
ushug udostepniania [Grigoras 2017], a platformy marketingu online staja
sie coraz bardziej skuteczne i coraz bardziej efektywnie konkurujg z trady-
cyjnymi agencjami marketingowymi.

W przypadku platform wspéldzielenia dziatajacych w obszarze turysty-
ki waznym elementem strategii marketingowych/dzialan marketingowych
jest mozliwo§¢ korzystania z innowacyjnosci zewnetrznej; platformy staja
sie niejednokrotnie forum, gdzie ma miejsce wspoéltworzenie idei produk-
tu, ujawniaja sie innowacyjne pomysly i kreatywno$é zaréwno dostawcow
ushug, jak i konsumentéw. Wydaje sie, ze zmiana strategii rozwoju Airbnb
poprzez dodanie nowych ustug oraz nawigzanie kontaktu z hotelami oznacza
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dryfowanie w strone klasycznego OTA. To dla hotelarzy prawdziwa szansa
stwarzajgca mozliwo§é wlgczenia swoich uslug do nowych kanatéw sprzeda-
zy oraz przejecia czesci uzytkownikow, zwlaszcza tych, ktérzy rownoczeénie
kierujg sie wzgledami ekonomicznymi i potrzebg bezpieczenstwa. Zmiana
strategii to takze koniecznoé¢ liczenia sie ze zmiana profilu klientéw. Firmy
bazujace na gospodarce wspoéldzielenia opierajg swdj sukces przede wszyst-
kim na dostarczaniu unikalnych doéwiadczen i na zaufaniu, co w przypadku
dynamicznych zmian w koncepcji moze stangé pod znakiem zapytania i od-
wroci¢ zainteresowanie turystow.

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan empirycznych, ktére pozwolily poréwnac
ceny i zakres ustug oferowanych przez hotele oraz portale dzialajace w obsza-
rze gospodarki wspoéldzielenia w turystyce, wynika, ze podstawowym prze-
kazem marketingowym oferentéw z portali poddanych analizie jest niska
cena. Nie jest ona jednak az tak niska, jak na to wskazuje uboga oferta w za-
kresie ustug dodatkowych, Swiadczonych w jej ramach. Jest to gléwne, ale
nie jedyne wykorzystywane narzedzie marketingowe. Obserwacja wielokie-
runkowych zmian, jakie notuje sie w obszarze nowych modeli biznesowych
w turystyce, czesto obejmowanych wspdélng nazwa gospodarki wspotdziele-
nia, zmiana strategii dzialania i praktyk stosowanych przez rézne podmioty
objete tym fenomenem, zachecaja do badania, na ile — i ktoére z nich - dry-
fuja w strone typowej logiki rynkowej. Takie badania mogltyby dostarczyé
wskazéwek w jakim kierunku bedzie rozwija¢ sie gospodarka wspoéldziele-
nia w obszarze turystyki w kolejnych latach, ale takze ujawnié, w jaki spo-
soOb pojecie ,,dzielenia sie” jest wykorzystywane w komunikacji marketingo-
wej i na ile logika nierynkowa (wspo6tdzielenie) moze byé wykorzystywana
do dzialan typowo rynkowych, komercyjnych, nastawionych na zysk, i na ile
moze to by¢ trend trwaly, akceptowany przez turystow. W tym kontekscie
warto rowniez podkre§li¢ konieczno§é prowadzenia dalszych, poglebionych
badan nad oddzialywaniem nowych modeli biznesowych na dotychczasowe
warunki funkcjonowania rynku turystycznego i na sytuacje konkurencyjng
obiektow noclegowych i touroperatoréw o dotychczas ugruntowanej pozy-
¢ji. Odrebnym, niezwykle interesujacym obszarem badawczym jest potrze-
ba poglebionych badan nad spotecznymi skutkami rozwoju koncepcji wsp6i-
dzielenia, wplywem na rozwdj drobnej przedsiebiorczosci, rynek pracy oraz
sytuacje spoleczng i ekonomiczng grup spolecznych zaangazowanych w te
koncepcje zaréwno po stronie popytu, jak i podazy.
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MARKETING TOOLS USED BY THE SHARING ECONOMY
PLATFORMS IN TOURISM: THE SPECIFIC ROLE
OF PRICES

DOI: 10.5604/01.3001.0013.1585

Abstract

Purpose. Analysis of the method of using price as a marketing tool on the example of select-
ed cities with strong tourist function (empirical study); indication of other non-price ways of
gaining competitive advantage (e.g. quality, scope of additional services) — based on empirical
research, secondary sources and market analysis.

Method. The article was based on the deductive approach and the results of the empirical
study of offers placed by: 3* hotels, Airbnb hosts and Interhome in three metropolitan centres
with developed tourist functions (Warsaw, Krakow, Prague). On the basis of the average price
for 1 night (u) and the product utility index (1), the synthetic coefficient was calculated show-
ing the price-to-utility relationship and allowing comparison of the price of services including
the elements contained therein.

Findings. The results of the empirical study allow to use two measures of price competitive-
ness assessment and the use of price as a marketing tool by selected service providers: the av-
erage price per night spent by the guest (u) and the product utility index for the customer ().
The research allowed to show the use of price as a tool of marketing impact in the area of shar-
ing economy in tourism.

Research and conclusions limitations. The sample contains all offers that meet the es-
tablished criteria. The study fully reflects the situation in three selected metropolitan centres.
Practical implications. The article has no direct practical implications, although the pre-
sented method and formulated conclusions can be used to improve price analysis tools in the
area of tourism, taking into account the sharing economy.

Originality. In the current research, the problem of using prices as a marketing tool in the
area of sharing economy in tourism is rarely undertaken.

Type of paper. The article presents both theoretical concepts and the results of empirical re-
search.

Keywords: sharing economy in tourism, prices, marketing tools.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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ZRODLA INFORMACJI TURYSTYCZNEJ
WYKORZYSTYWANE PRZEZ KOBIETY 50+
PRZY ORGANIZACJI WYJAZDOW
TURYSTYCZNO-REKREACYJNYCH

Jan Sikora®, Agnieszka Wartecka-Wazynska™*

Abstrakt

Cel. Rozpoznanie zrédet informacji turystycznej, z ktorych korzystaty kobiety 50+ podczas
organizacji wyjazdoéw turystyczno-rekreacyjnych. Ukazanie zaleznoSci tych zrédel od cech spo-
teczno-zawodowych i sytuacji materialnej badanych.

Metoda. Przeprowadzono badania empiryczne dotyczace m.in. uczestnictwa kobiet 50+ w wy-
jazdach turystycznych. Terenem badan bylo miasto Poznanh. Ogétem w badaniu uczestniczylo
146 kobiet 50+, sluchaczek Uniwersytetow Trzeciego Wieku oraz czlonkin Klubéw Seniora.
Podstawowag metodg badawczg byta metoda sondazu diagnostycznego wsparta technikg ankie-
ty audytoryjnej i wywiadu bezposredniego. Dla celéw poréwnawczych wykorzystano metode
analizy materialéw wtérnych opublikowanych przez GUS, Ministerstwo Rodziny, Pracy i Po-
lityki Spotecznej.

Wyniki. Badania wykazaly zainteresowanie kobiet 50+ tanszymi Zrédlami, zarazem formami
informagji turystycznej, ktore wplywaja na podjecie decyzji o wyjazdach turystyczno-rekrea-
cyjnych. Byly to: informatory, foldery, przewodniki turystyczne, przekaz ustny od znajomych,
prasa oraz Internet. Wskazany przez badang kategorie oséb Internet jako Zrédlo informacji
turystycznej szczegdlnie moze motywowaé do dalszych pogtebionych badan na temat promocji
ustug turystycznych wéréd senioréw.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania empiryczne dotyczace kobiet 50+ z duzego
miasta majg charakter studium przypadku. Uzyskane wyniki korespondujg z podobnymi ba-
daniami ogblnopolskimi.

Implikacje praktyczne. Wyniki badan mogg postuzy¢ do budowania oferty turystyczno-re-
kreacyjnej dla senioréw przez biura turystyczne, dla organizatoréw tych wyjazdow, jak Kluby
Seniora, organizacje koscielne. Wykorzystane moga zostaé przez wladze samorzadéw lokalnych
w tworzeniu programéw aktywnos$ci turystyczno-rekreacyjnej oséb starszych.

Oryginalno$§é. Ukazanie Zrdédel informacji turystycznej wykorzystywanych przez kobiety
50+ w zaleznoéci od ich cech spoteczno-zawodowych i sytuacji materialne;j.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych oraz ich dyskusje wsparta lite-
raturg. Ma charakter empiryczno-teoretyczny.

Stowa kluczowe: kobiety 50+, wyjazdy turystyczne, informacja turystyczna, cechy spotecz-
no-zawodowe.

* Prof. dr hab.; Uniwersytet Zielonogorski, Wydzial Ekonomii i Zarzadzania, Katedra
Ekonomii Miedzynarodowej; e-mail: sikorajan@interia.pl; j.sikora@wez.uz.zgora.pl.
** Dr; Akademia Wychowania Fizycznego im. Eugeniusza Piaseckiego w Poznaniu, Wy-
dzial Turystyki i Rekreacji, Katedra Ekonomiki Turystyki i Informatyki; e-mail: wartecka@
awf.poznan.pl; agawartecka@interia.pl.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Wprowadzenie

Starzejace sie spoteczenstwo polskie charakteryzuje sie feminizacjg
i singularyzacja. Znaczy to, ze udzial kobiet wérdd senioréw przewaza nad
udzialem mezczyzn, a wiekszo§¢ z nich zyje samotnie i prowadzi jednooso-
bowe gospodarstwo domowe. Waznym zatem problemem staje sie koncepcja
pomyS§lnego starzenia, w ramach ktorej znaczace miejsce zajmujg podroze
turystyczno-rekreacyjne oséb starszych, ktore sg czynnikiem ksztaltowania
ich dobrostanu zdrowotnego i psychospolecznego.

Przy organizacji wyjazdow turystycznych pomocna jest informacja tury-
styczna ulatwiajaca podjecie decyzji w zakresie kierunku, organizatora, cza-
su, atrakeji miejsca pobytu i innych warunkéw organizacyjno-ekonomicz-
nych. Przyjeta w artykule kategoria spoteczno-demograficzna kobiet 50+
jest doborem celowym nie tylko ze wzgledu na wspomniane cechy zbiorowo-
§ci 0s6b starszych, lecz takze potrzebe potwierdzenia (lub zaprzeczenia) ste-
reotypowego wizerunku roli seniorek w ich zyciu rodzinnym i spotecznym.
Celem artykutu jest przede wszystkim przedstawienie zrédet informacji tu-
rystycznej wykorzystywanych przez kobiety 50+ podczas podejmowania de-
cyzji odnoénie do organizacji tych wyjazdéw w kontekscie cech spoleczno-
-zawodowych i sytuacji materialnej badanych. Uzyskane wyniki badawcze
moga byé¢ przydatne organizatorom wypoczynku w tworzeniu oferty tury-
stycznej dla senioréw, w tym kobiet 50+ oraz pomocne w opracowaniu pro-
gramow aktywnosci wypoczynkowej omawianej kategorii spolecznej, two-
rzonych przez wladze samorzadow lokalnych.

Realizacja celu artykutu tgczyla sie z przeprowadzeniem badan empi-
rycznych wérod kobiet 50+, stuchaczek Uniwersytetow I1I Wieku i Klubow
Seniora. Miejscem badan bylo miasto Poznan, a metoda badawcza metoda
sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety audytoryjne;.
Postuzono sie réwniez technikg wywiadu bezposéredniego oraz metodg ana-
lizy literatury przedmiotu i materialow wtornych. Otrzymane wyniki z ba-
dan pierwotnych opracowano i zobrazowano w formie statystycznej oraz
wsparto analizg jakoSciows.

Przeglad literatury

Pojecie informacji jest kategorig bardzo szeroka i ogélna, poniewaz za-
gadnieniem tym interesuje sie wiele nauk matematyczno-fizycznych, przy-
rodniczo-medycznych, humanistyczno-spolecznych. Jest nieodlagcznym
atrybutem §wiata materialnego, obiektywng wlasciwoS$cia rzeczy, zdarzen,
struktury realnych przedmiotéw i zjawisk. Z powodu wszechstronnosci jej
wystepowania, wzglednoSci, réznorodnoSci interpretacji, zmiennoéci zna-
czenia i uzytecznosci jest bardzo trudno dokonaé Scistego i jednoznaczne-
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go okreslenia informacji. Dlatego tez wystepuje wiele definicji informacji

i zadna z nich nie wyczerpuje istoty tego pojecia. Pomijajac konkretne przy-

klady definiowania informacji z punktu widzenia r6znych nauk, pragniemy

ograniczy¢ sie do okreslenia informacji z punktu widzenia humanistyczno-

-spolecznego. W tym ujeciu informacja jest to: tre$¢ (znaczenie, wlasciwo§c)

wiadomosci wyrazonej w postaci opisu, komunikatu, meldunku, polecenia,

zakazu, nakazu, zlecenia itp. przekazana przez nadawce do odbiorcy, ktory-

mi moga by¢ dowolne rzeczy lub osoby, za pomocg jezyka lub kodu [Kruczek,

Walas 2004, s. 152]. Jest czynnikiem zwiekszajacym wiedze czlowieka o rze-

czywisto§ci, zmniejszajagcym nieokres§lono§é, niepewno§é, entropie, chaos

obecnego stanu rzeczy lub dalszego jego rozwoju. Waznymi zatem zadania-

mi informacji sa: ograniczanie réznorodnoéci, zmniejszanie chaosu, mozli-

wo§¢C przenoszenia jej w czasie i przestrzeni, przekazywanie od nadawcy do

odbiorcy [Griffin 2004, s. 511].

W ujeciu marketingowym, w tym marketingu w turystyce, bardzo waz-
ng role pelni informacja zwigzana z nadawcg i odbiorcg. Odnosi sie ona do
czlowieka i w zwigzku z tym duzego znaczenia nabierajg inne dodatkowe jej
cechy. Cechami tymi sg [Kruczek, Walas 2004, s. 154-158]:

— uzytecznoé§¢ (informacja ma przynosic korzysci, zaspakajaé potrzeby nie
tylko odbiorcy, lecz takze nadawcy przekazu);

— komunikatywno$¢ (informacja musi by¢ zrozumiala dla odbiorcy, przy-
stosowana do jego mozliwoéci percepcyjnych, w tresci swojej jedno-
znaczna, uporzadkowana oraz rzetelna i tym samym umozliwiajaca wy-
korzystanie);

— dostepno$é (informacja musi by¢ mozliwa do wykorzystania w odpo-
wiednim miejscu i czasie, pozwala¢ na podjecie decyzji i wyciggniecie
ostatecznego wniosku);

— rzetelnoéé i prawdziwo$¢ (informacja nie moze byé bledna, zdeformo-
wana, znieksztalcona, sprzyja¢ powstawaniu szuméw informacyjnych,
a wiec nie moze dezinformowac odbiorcow).

Przedstawione cechy informacji determinujg percepcje oraz wplywaja
na jej skutecznos$é. To znaczy, ze informacja wywoluje zmiany poznawcze,
uczuciowe, formutuje zainteresowania i postawy odbiorcéw. Informacja jest
skuteczna zatem wtedy, kiedy jest racjonalna, sensowna, a informator zna
potrzeby adresata i na podstawie tej wiedzy trafnie okresla zachowania od-
biorcy wynikajace z jej otrzymania [Rudnicki 2010, s. 35]. Informacja jest
procesem spolecznym, bowiem wystepowala i wystepuje w czasie oraz prze-
strzeni, towarzyszy czlowiekowi, grupom spotecznym, kulturze, gospodarce,
pomaga zaspokajaé¢ wszelkie potrzeby ludzi [Sojkin 2009, s. 43].

Wsréd potrzeb cztowieka duze znaczenie maja potrzeby uprawiania tu-
rystyki, zwigzane z nig potrzeby wypoczynku, aktywnoSci rekreacyjnej, cie-
kawosci i eksploracji [Winiarski, Zdebski 2008, s. 41]. Stad tez zaintereso-
wanie turystyka nie moze odbywa¢ sie bez zapotrzebowania na informacje
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niezbedng do podjecia decyzji o organizacji miejsca, czasu, warunkéw pro-
gramu, wyjazdu turystycznego. Proces podejmowania decyzji zakupu pro-
duktu turystycznego sktada sie z kilku faz, tj.: odczuwania potrzeby, poszu-
kiwania wariantow, oceny wariantow, decyzji zakupu, odczucia po zakupie
w postaci zadowolenia lub jego braku. Na kazdym etapie procesu decyzyj-
nego jego uczestnikom niezbedna jest odpowiednia informacja turystyczna.
Zalezy ona m.in. od uwarunkowan wewnetrznych (np. motywy, osobowo§c,
ryzyko, cechy spoleczno-demograficzne) i zewnetrznych (np. rodzina, przy-
nalezno$¢ do grupy zawodowej, cena produktu, formy jego promocji) [Rud-
nicki 2010, s. 27-40]. Warto takze przypomnie¢, ze satysfakcja turysty zalezy
w duzej mierze od doktadnoSci i ogdlnej klarownoéci okre§lonej informacji na
temat dostepnos$ci danego miejsca, zaplecza turystycznego oraz mozliwych
dzialaf w turystycznym punkcie docelowym. Konsumenci-turySci oczekujg
nie tylko korzystnej ceny, lecz takze efektywnego wykorzystania swego cza-
su w trakcie kontaktow z organizacjami turystycznymi [Gaworecki 2003, s.
337]. Informacja turystyczna jest to zatem zesp6t dzialan dotyczacych prze-
kazywania wiadomosci i wiedzy oraz dzialan przyczyniajacych sie do spraw-
nego przemieszczania sie turystow w czasie i przestrzeni, zapewniajacych
im lepsza orientacje w miejscu pobytu, umozliwiajacych pelniejsze poznanie
waloréw turystyczno-krajoznawczych oraz przyczyniajacych sie do ksztal-
towania ruchu turystycznego w spolecznie pozadanych kierunkach [Ga-
worecki 2003, s. 328]. Sprawny system informacji turystycznej zapewnia:
- usprawnienie obslugi turystéw; - prawidlowe rozmieszczenie ruchu tury-
stycznego w stosunku do mozliwosci recepcyjnych poszczegélnych regionow
oraz miejscowosci; - promocje mato znanych regiondéw oraz miejscowosci tu-
rystycznych; - zwiekszenie zainteresowania turystow zagranicznych Polska
[Gaworecki 2003, s. 328]. Informacja turystyczna wystepuje na wszystkich
etapach podroézy, tj. planéw wyjazdowych, przygotowania do konkretnego
wyjazdu turystycznego, jego realizacji oraz po jego zakonczeniu. Dlatego
rozny jest rodzaj, zakres, forma i stopien niezbednoSci tej informacji [Mey-
er 2006, s. 228].

Zalozenia i tre$¢ kazdego systemu informacji turystycznej musza
uwzglednia¢ etapy podrozy turystycznej, konieczno§é dotarcia tresci infor-
macji do poszczegdlnego turysty lub grup turystéw oraz utrudnienia wyni-
kajace z ograniczonej percepcji turystow. Wazna zatem jest oprocz tresci for-
ma i noéniki przekazu informacji, determinujgce jej skutecznos¢ zaintere-
sowania réznych segmentéw rynku turystycznego [Middleton 1996, s. 142].

Informacja turystyczna stuzy nie tylko turystom indywidualnym, gru-
powym (odbiorcom), lecz takze organizatorom wyjazdéw turystyczno-wy-
poczynkowych (nadawcom). Z informacji tej korzystaja biura turystyczne,
organizacje spoleczne, animatorzy wypoczynku. Z jednej strony informa-
cje turystyczng wykorzystuja osoby i grupy zréznicowane zawodowo, wie-
kowo, materialnie, z drugiej organizatorzy uslug turystycznych, oérodki
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dyspozycyjno-koordynujace i wykonawcze §wiadczace ustugi turystom. Sy-
stem informacji turystycznej jest zbiorem niezbednych danych, zespolem
wspoéldziatajacych elementéw zgodnie z przyjetymi normami formalnymi
i etycznymi, ktory cechuje rzetelnosc, aktualno§é, wiarygodnosé i komuni-
katywno$é. Obejmuje on: - uporzadkowany zbiér danych stluzacych konsu-
mentom i organizatorom ruchu turystycznego; - sie¢ centréw i punktow in-
formacji turystycznej; - metody poszukiwania, gromadzenia, przetwarzania,
weryfikowania i udostepniania danych [Kruczek, Walas 2004, s. 160].

Informacja turystyczna tworzy wazny sktadnik dzialan promocyjnych
w turystyce. Promocja stanowi zesp6t érodkow, za pomoca ktérych firma ko-
munikuje sie z rynkiem, przekazuje informacje o swoim produkcie, ksztal-
tuje potrzeby nabywcow oraz pobudza i ukierunkowuje popyt [Sikora 2012,
s. 177]. Podstawowymi instrumentami w dziatalno$ci promocyjnej firm tu-
rystycznych w ujeciu klasycznym sa: reklama, sprzedaz osobista, promocja
sprzedazy, public relations i marketing bezpo§redni [Panasiuk 2005, s. 72].

Reklama jest formg przekazywania informacji w celu sktonienia nabyw-
cow oferty turystycznej do zachowan zgodnych z intencjami jej nadawcy.
Kryterium $rodkéw przekazu informacji dzieli reklame na: prasowa, radio-
wa, telewizyjna, kinowa, wydawniczg (ulotki, prospekty, katalogi, foldery,
cenniki, wizytowki). W kazdej reklamie, niezaleznie od réznorodnosci jej
form, bezwzglednie nalezy przestrzegaé zasady, ze zawarte w niej informa-
cje musza byé dokladne i prawdziwe. Nierzetelno§é przekazu moze bowiem
latwo zniweczy¢ calg kampanie promocyjng. Wiadomo, ze najlepsza, najtan-
sza i1 najbardziej wiarygodng formg promocji, w tym reklamy, jest zadowo-
lony turysta, ktory moze poleca¢ produkt turystyczny znajomym i rodzinie.

Sprzedaz osobista jest najstarszym instrumentem promocyjnym oraz
uzupelnieniem innych form promocji, szczegélnie reklamy. Polega na bez-
poérednim kontakcie sprzedawcy oferty firmy z klientem w celu zawarcia
transakcji kupna — sprzedazy. Jej zaletg jest mozliwosé dostosowania sie
sprzedawcy do wymogow klienta i szybkie reagowanie na jego zachowania
uwidocznione podczas rozmowy transakcyjnej.

Promocja sprzedazy, okreslana takze jako promocja uzupelniajaca, od-
nosi sie do dzialan wspierajacych sprzedaz ustlug turystycznych w wyzna-
czonym czasie za pomocg réznorodnych instrumentéw, takich jak obnizki
cen, oferty premiowe, upominki, loterie, konkursy, bezplatne probki, ku-
pony, wystawy, znaczki firmowe, karty statego klienta, mapki, plany i prze-
wodniki po okolicy itp. Instrumenty te sa stosowane wobec wszystkich
uczestnikéw rynku turystycznego, tj. konsumentéw, posrednikéw handlo-
wych i personelu. Wykorzystywanie promocji sprzedazy musi byé umiejet-
nie taczone w §ci$le okreslonym czasie z innymi formami promocji, zwlasz-
cza z reklama.

Public relations (PR) w najwezszym, (klasycznym) ujeciu, jako instru-
ment dziatalnoSci promocyjnej, dotyczy nawigzywania wiezi firmy z bliz-
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szym i dalszym otoczeniem, budowania autorytetu i wizerunku firmy. Pozy-
tywny wizerunek wpltywa na efektywnosé i skutecznos¢ dziatalnosci promo-
cyjnej. W realizacji celow public relations w turystyce wykorzystuje sie rézne
§rodki, np. informacje prasowa, artykuly, reportaze, spotkania z dziennika-
rzami, wywiady, konkursy, konferencje, wydawnictwa drukowane. Zalicza
sie do nich rowniez: telewizje wewnetrzna, radiowezel, poczte elektronicz-
na, drobne upominki w postaci gadzetow, uroczystoéci i festyny, przemoéowie-
nia, udzial w targach i wystawach, dziatalno§¢ charytatywna.

Marketing bezposredni jest systemem wzajemnego oddzialywania firmy
na klienta i klienta na firme, w ktérym stosuje sie wiele no§nikéw informa-
cji w celu sklonienia klienta do zawarcia transakcji kupna - sprzedazy oraz
jak najdluzsze jej utrzymanie. W kontaktach tych wykorzystuje sie: reklame
pocztowa (adresowa i bezadresowa), telemarketing, sprzedaz katalogowa,
sprzedaz domokrgzna, media elektroniczne, do ktérych nalezg: Internet, te-
lefonia komérkowa, multimedialne CD-ROM-y [Panasiuk 2005, s. 72; Bosia-
cki, Sikora 1999, s. 54].

Szeroko wykorzystywane w turystyce sa media elektroniczne, ktore
funkcjonuja dzieki multimedialnej i interaktywnej technice cyfrowej i stwa-
rzajg jako§ciowo znaczace mozliwoéci w promocji turystycznej. Ligczac w so-
bie dzwiek, tekst, obraz i grafike majg mozliwo$é jednoczesnego oddziaty-
wania na kilka zmystéw odbiorcy. Z pewnoscig duze zmiany na rynku tury-
stycznym wprowadza coraz bardziej powszechny dostep do Internetu. Jest
on jednym z najszybciej rozwijajacych sie mediow i jednym z gléwnych in-
strumentéw komunikowania sie z rynkiem [Alejziak 2000, s. 200]. Przede
wszystkim mniegjsze firmy turystyczne, funkcjonujace na rynkach lokalnych,
dzieki mozliwo§ciom Internetu sa w stanie zwiekszy¢ krag swoich klientow
na skale ogdlnokrajowa lub nawet szerszg. Rozw¢j Internetu ulatwit zatem
uksztaltowanie nowego turysty, majacego coraz wieksza wiedze i poszuku-
jacego wyjatkowo korzystnych czasowo oraz finansowo ofert turystycznych.
W promogji turystycznej takze wazne znaczenie ma telefonia komoérkowa.
Telefon komdrkowy stat sie urzadzeniem wielofunkcyjnym umozliwiajacym
transmisje danych (w tym przesylanie obrazu), dostep do Internetu, przesy-
fanie poczty elektronicznej. W dziatalnoéci turystycznej konieczna jest koor-
dynacja r6znych form komunikacji firm z wszystkimi grupami klientéw za-
interesowanych wyjazdami turystyczno-wypoczynkowymi, w tym seniorami
i tworzenie trwatych satysfakcjonujacych z nimi wiezi

Problematyka ludzi starszych we wspoélczesnym spoleczenstwie co-
raz szerzej jest omawiana w literaturze. Dotyczy ona nie tylko starze-
nia sie wiekszoSci spoleczenstw, lecz takze jego konsekwencji spoteczno-
-ekonomicznych, nadmiaru czasu wolnego senioréw, sposob6w jego spe-
dzania. Jednym ze sposobéw zagospodarowania czasu wolnego senioréow
jest aktywno§¢ turystyczna i rekreacyjna [Grzelak-Kostulska, Holowiecka,
Kwiatkowski 2011, s. 269]. Turystyka i rekreacja dla wielu oséb starszych



ZRODEA INFORMACJI TURYSTYCZNEJ... 143

stanowi wazny wskaznik ich stylu zycia [Wiza 2016, s. 30]. W gospodarce
turystycznej seniorzy coraz czeSciej sa postrzegani jako znaczacy segment
rynku turystycznego (silver turystyka), zréznicowany pod wzgledem po-
ziomu dochodu, stanu zdrowia, wieku, plci, wyksztalcenia, potrzeb i mo-
tywacji podrézy [Glabinski 2018, s. 46]. Omawiana w artykule kategoria
spoleczna oséb starszych wyodrebniona ze wzgledu na pteé i wiek (kobie-
ty 50+4) w odniesieniu do zrédet informacji wykorzystywanych przy orga-
nizacji wyjazdow turystycznych charakteryzuje sie specyficznymi cechami
w poréwnaniu do mezczyzn 50+. Z badan autoréw artykulu wynika, ze
kobiety czesciej wykorzystuja przekaz ustny i Internet, a mezezyzni infor-
matory, przewodniki, foldery i Internet. Inni autorzy zwracajg uwage, ze
seniorki podczas wyjazdow turystyczno-wypoczynkowych czeéciej preferu-
ja aktywne formy rekreacji, uczestniczga w edukacji poznawczej niz senio-
rzy. Kobiety 50+ majg silniej rozwiniete motywacje poznawcze, preferuja
wyjazdy zapewniajace mozliwo$¢ nawigzywania kontaktow towarzyskich.
Zwracajg wiekszg uwage na koszty wyjazdow, organizowane formy rekrea-
cji oraz na wyzszy poziom jako§ci §wiadczonych uslug turystycznych w po-
réwnaniu do senioréw [Jang, Wu 2006, s. 314; Oh, Parks, DeMicco 2002,
s. 2; Nielsen 2004, s. 111].

Internet jako zrodlo informacji turystycznej
w zainteresowaniu seniorow

Odnoszac sie do Internetu jako Zrédla informacji turystycznej naleza-
foby zwrécié uwage na problem wykluczenia cyfrowego (ryc. 1) oraz niskich
kompetencji cyfrowych (ryc. 2) w grupie oséb starszych. Wsrod oséb w wie-
ku 55-64 lat wystepuje w Polsce dwa razy wyzszy odsetek niekorzystaja-
cych z Internetu niz ogétem w kraju, a w populacji w wieku 65-74 lat — trzy
razy wyzszy. Jest to duzy problem spoteczny, gdyz technologie cyfrowe moga
znacznie poprawic jako§é zycia osob starszych — pozwoli¢ im na wygodniej-
sze, ale tez nizsze cenowo zakupy i placenie rachunkéw, szybszy kontakt
i uzyskanie pomocy w sprawach zdrowotnych, jak réwniez realizacje hobby
i zainteresowan oraz utrzymywanie kontaktow towarzyskich. Na to, ze sy-
tuacja wérdd oséb w starszym wieku nie musi by¢ az tak zla, wskazuje przy-
ktad innych panstw europejskich. Generalnie w wiekszo$ci panstw UE wy-
mienione odsetki sg o 1/3 nizsze niz w Polsce (ryc. 1).

Wystepuja takze znaczne réznice w poziomie kompetencji cyfrowych
miedzy osobami starszymi w Polsce a ich réwnolatkami z UE. W grupie
w wieku 65-74 lata odsetek 0s6b z podstawowymi i ponadpodstawowymi
umiejetnos$ciami cyfrowymi jest trzykrotnie nizszy niz wéréd ich réwieéni-
kow w panstwach unijnych i pieciokrotnie nizszy niz w ogdlnej populacji
0s6b w wieku 16-74 lata w Polsce (ryc. 2).



144 JAN SIKORA, AGNIESZKA WARTECKA-WAZYNSKA

80
70 68
60
50
40

30 25

14

]

Ogodtem Wiek 55-64 lata Wiek 65-74 lata

OPolska @Srednia UE - 28

Rye. 1. Osoby niekorzystajace z Internetu w 2016 r. (%)
Fig. 1. People not using the Internet in 2016 (%)

Zrédto: Informacja o sytuacji 0séb starszych w Polsce za rok 2016, Ministerstwo Rodziny,
Pracyi Polityki Spotecznej, senior.gov.pl. Warszawa 2017, s. 48.

Source: Information on the situation of elderly people in Poland from 2016, the Ministry of
Family, Labor and Social Policy, senior.gov.pl. Warsaw 2017, p. 48.

Z przedstawionych rezultatéw badawczych zawartych w cyfrowym ra-
porcie pt. Informacja o sytuacji osob starszych w Polsce za 2016 r. [2017] wy-
nika, ze w grupie os6b w wieku 60 lat lub wiecej w wiekszosci form aktywno-
§ci kulturalnej, w tym wypoczynkowo-rekreacyjnej, bardziej aktywne byly
kobiety niz mezczyzni. Z kolei wiecej mezczyzn niz kobiet np. czytato gaze-
ty (77,7% wobec 71,4%) oraz korzystalo z komputera (29,9% wobec 23,2%)
i Internetu (29,6% wobec 22,6%).

7 kolei zakres spraw zalatwianych przez senioré6w (mezczyzn i kobiet)
za pomocg komputera i Internetu przedstawia rycina 3.

Analiza danych przedstawionych na rycinie 3 wskazuje, ze osoby po
65. roku zycia najczesciej korzystaly z Internetu w celu poszukiwania po-
trzebnych informacji zaspokajajacych ich podstawowe potrzeby, jak zdro-
wia, wypoczynku, cen towardow i ustug (16%). Mimo ze w dobie Internetu
coraz wiekszego znaczenia nabieraja portale spolecznos$ciowe jako formy
reklamy internetowej, to jednak zainteresowanie nimi przez senioréw nie
jest zbyt duze. W nich mozna byloby upatrywaé¢ korzysSci dla oséb star-
szych w komunikowaniu sie z innymi uczestnikami i organizatorami wy-
jazdow turystycznych.
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Rye. 2. Osoby posiadajace podstawowe lub ponadpodstawowe kompetencje cyfrowe
w 2016 1. (%).

Fig. 2. People with basic or secondary digital skills in 2016 (%)

Zrédto: Informacja o sytuacji 0séb starszych w Polsce za rok 2016. Ministerstwo Rodziny,
Pracy i Polityki Spotecznej, senior.gov.pl. Warszawa 2017, s. 49

Source: Information on the situation of elderly people in Poland from 2016. Ministry of Family,
Labour and Politics Social, senior.gov.pl., Warsaw 2017, p. 49

W badaniach zainteresowano sie takze zwigzkiem sytuacji materialne;j
respondentek z formami informacji turystycznej. Analiza uzyskanych wyni-
koéw empirycznych pozwolita stwierdzié, ze zainteresowanie kobiet 50+ In-
ternetem w podejmowaniu decyzji o wyjazdach turystycznych nie bylo za-
lezne od ich polozenia ekonomicznego. Zar6wno badane osoby oceniajace
swoja sytuacje materialng jako bardzo dobra i dobrg oraz przecietna, prawie
w rownym stopniu wskazaly na pomoc Internetu w wyjazdach turystycz-
nych. Odpowiednio 34,8% i 32,9%. Mozna uznaé, ze potrzeba korzystania
z Internetu w zakresie réznych informacji, w tym turystycznej nie jest ogra-
niczana wzgledami finansowymi.

Seniorzy zatem powoli podazaja za nowoczesnymi rozwigzaniami tech-
nicznymi, przeciwdzialajg marginalizacji cyfrowej niezaleznie od przypisa-
nych im cech spoteczno-zawodowych. Pomimo wzrastajacej roli Internetu
w informacji marketingowej, w tym turystycznej H. Mruk [2012, s. 262]
stusznie podkresla, ze jest on tylko narzedziem i tak nalezy go traktowaé.
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Czlowiek jest przede wszystkim podmiotem spolecznym i nic nie zastgpi
rozmow, spotkan, dyskusji. Nie mozna pozbawia¢ ludzi, w tym senioréw
tej formy kontaktow. Przeciwnie, trzeba je pielegnowac i stwarzaé okazje
do ich inspirowania.

Korzystanie z internetu w celu znalezienia
potrzebnych informacji (dot. np. zdrowia,
wypoczynku, ustug)

60
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Rye. 3. Korzystanie z komputera i Internetu (%).
Fig. 3. Using a computer and the Internet (%).

Zrédto: Jakosé zycia 0sob starszych w Polsce. Na podstawie wynikow badania spgjnoéci spo-
lecznej2015. GUC, Warszawa 2017, s. 6.
Source: Quality of life among older people in Poland. Based on the results of the 2015 social
cohesion survey. GUC, Warsaw 2017, p. 6.
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Metoda

Celem artykulu jest przedstawienie zrddel informacji turystycznej,
z ktorych korzystaly kobiety 50+ podczas organizowania wyjazdow tury-
styczno-wypoczynkowych w kontekécie ich cech spoteczno-zawodowych i sy-
tuacji materialnej. W szczegdlnosci chodzilo o udzielenie odpowiedzi na na-
stepujace pytania badawcze:

— gdzie wyjezdzaly kobiety 50+ w ramach krajowych i zagranicznych po-
drézy turystyczno-wypoczynkowych?;

—  kto byl organizatorem wyjazdow turystyczno-wypoczynkowych kobiet
50+7;

—  z jakich zrédet informacji marketingowej korzystaly kobiety 50+ pod-
czas wyjazdow turystyczno-wypoczynkowych?;

— czy korzystanie ze zrodel informacji turystycznej przez kobiety 50+
przy organizacji wyjazdoéw turystycznych zalezato od ich cech spolecz-
no-zawodowych i sytuacji materialnej?

Zainteresowanie kobietami zyjacymi w fazie trzeciego wieku, ich po-
drézami turystycznymi w zaleznoéci od cech spoteczno-zawodowych i sy-
tuacji materialnej pozwoli m.in. skorygowaé stereotypowe opinie jedno-
stronnego postrzegania roli seniorek w zyciu spolecznym, czesto ogra-
niczone do obowigzkéw rodzinnych. Moze réwniez przyczynié¢ sie do
tworzenia trafniejszych propozycji ofert aktywnosci turystycznej senio-
réw przez publiczne i komercyjne instytucje zajmujace sie organizacja
czasu wolnego emerytow.

Udzielenie odpowiedzi na postawione pytania badawcze lgczylo sie
z przeprowadzeniem badan empirycznych w srodowisku osob trzeciego wie-
ku. Badania zostaly przeprowadzone w 2017 roku w Poznaniu i uczestniczy-
To w nich 146 kobiet 50+, stuchaczek Uniwersytetéw Trzeciego Wieku oraz
czlonkin Klubéw Seniora. W badaniach wykorzystano metode sondazu diag-
nostycznego, w ramach ktérej zastosowano technike ankiety audytoryjnej
przeprowadzonej w obecnosci ankietera oraz technike wywiadu bezposred-
niego. Postuzono sie takze metodg analizy literatury przedmiotu i materia-
16w wtérnych. W badaniach empirycznych przestrzegane zostaly zasady
etyki badan ankietowych, w ramach ktérych kierowano sie zgoda respon-
dentéw na podjecie tego rodzaju badan. Uzyskane wyniki badawcze zostaly
wlasciwie pogrupowane, zliczone oraz uporzadkowane calo§ciowo w formie
tabelarycznej [Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001]. Tabelaryczna prezen-
tacja statystyczna w rozkladzie bezwzglednym i procentowym badanych za-
gadnien pozwolila uzyska¢ niezbedne informacje stanowiace podstawe do
dalszej analizy jakoSciowe;.
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Wyniki

W spoteczenstwie polskim, jak i w innych spoleczenstwach europejskich
wystepuje proces wydluzania sie trwania zycia zaréwno mezczyzn, jak i ko-
biet. Podczas gdy w roku 1990 w Polsce mezczyzna zyl przecietnie 66,5 lat,
a kobieta 77,5 lat, to w 2000 roku mezczyzna zyt 69,7 lat, kobieta 78,0 lat,
w 2013 mezczyzna 73,1 lat, kobieta 81,1 lat. Wedlug prognozy w 2030 roku
w polskim spoleczenstwie przecietna dlugosc zycia mezczyzn wyniesie 75,8
lat, a kobiet 82,2 lata [Prognoza ludnoéci... 2014]. Powyzsze dane wskazujg
potrzebe tworzenia strategii pomyslnego starzenia sie spoleczenstwa, ktora
umozliwia¢ bedzie osobom starszym zachowanie zdrowia fizycznego i psy-
chicznego oraz czynne uczestnictwo w zyciu spolecznym bez dyskrymina-
cji ze wzgledu na wiek [Worach-Kardas 2015, s. 155]. Tworzeniu warunkow
realizacji procesu pomyslnego starzenia sprzyjaja m.in. odpowiednie insty-
tucje, np. Uniwersytety Trzeciego Wieku, Kluby Seniora, ktére chronia po-
trzeby najstarszych cztonkéw spoleczenstwa, organizujg zréznicowane for-
my aktywnosci intelektualnej, poznawczej, rekreacyjno-turystyczne;j.

Nalezaloby takze wskazaé, ze wsrod oséb starszych w Polsce wyste-
puje zjawisko feminizacji i singularyzacji. Znaczy to, ze kobiety stanowia
wiekszo§¢ wsrod senioréw — feminizacja (okoto 60%) [Maty rocznik..., 2016].
Ulegaja czeSciej chorobom, niesprawnosci fizycznej, tym samym wymaga-
ja wiekszej pomocy i wsparcia w wykonywaniu codziennych czynnosci. Ze
wzgledu na mozliwa wczes$niejszg §mieré mezczyzn, swoich mezow, duzo
starszych kobiet zyje samotnie i prowadzi jednoosobowe gospodarstwo do-
mowe. Przykladowo w 2015 roku wséréd os6b starszych w matzenstwie zyto
78% mezczyzn i tylko 42% kobiet, a 34% stanowity osoby owdowiate, w tym
ponad 90% byly to samotne kobiety [Sytuacja oséb starszych... 2016]. Star-
sze kobiety na ogdl majg takze nizsze dochody od mezczyzn, co przeklada
sie na réznice w poziomie zycia, np. w dostepie do Srodkéw zapewniajacych
niezalezno§é i sprzyjajacych aktywnemu stylowi zycia. Z drugiej strony, co-
raz wiecej jednak kobiet uwaza wiek senioralny za czas duzych mozliwo-
Sci realizacji swoich potrzeb, zwienczenie wezeéniejszych planéw zyciowych,
czas na prowadzenie swobodnego stylu zycia, doksztalcanie sie, nabywanie
nowych umiejetnoéci, na wypoczynek i podroéze turystyczne [Sikora, Warte-
cka-Wazynska 2017, s. 529-536]. Zainteresowanie sie kobiet 50+ wyjazdami
turystyczno-wypoczynkowymi stanowi zatem wazny element ksztaltowania
ich dobrostanu zdrowotnego, psychicznego i spolecznego.

Charakteryzujac badang grupe kobiet 50+ pod wzgledem cech spolecz-
no-zawodowych i sytuacji materialnej nalezy zauwazyé, ze: kobiety w wieku
50-59 lat stanowily 23,3%, a w wieku 60 i wiecej lat 76,7%. Wyksztalcenie
podstawowe i zasadnicze-zawodowe posiadalo 12,6% oséb, Srednie 52,8%,
wyzsze 34,6%. Uwzgledniajac grupe spoleczno-zawodowa odniesienia 16,7%
badanych zaliczylo siebie do grupy pracownikéw fizycznych, 63,5% do pra-
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cownikéw umystowych, 14,0% reprezentowalo kadre kierownicza, wlasng
dzialalno§é gospodarcza i wolne zawody. Za gospodynie domowe uwazalo sie
5,8% badanych. Czynna aktywno§¢ zawodowa deklarowalo 22,1% respon-
dentek, a 77,9% kobiet nie pracowalo zawodowo. Zgodnie z opinig badanych
45,6% uwazalo swojg sytuacje materialng jako bardzo dobra i dobra, 53,0%
jako przecietna i 1,4% jako zlg i bardzo z1g.

Jednym z celéw badawczych bylo poznanie kierunkéw krajowych i za-
granicznych wyjazdéw turystyczno-wypoczynkowych kobiet 50+ w latach
2013-2016 (tab. 1).

Tab. 1. Kierunki krajowych i zagranicznych wyjazdow turystyczno-rekreacyjnych kobiet 50+
w latach 2013-2016

Tab. 1. Directions of domestic as well as foreign tourist and leisure trips for women aged 50+
in 2013-2016

Wyjazdy
Lp. Wyszczegélnienie krajowe zagraniczne
N % N %
Wyjechano:

nad morze 109 74,7 34 23,3
w gory 52 35,6 13 8,9
L do rodziny 50 34,2 10 6,8
nad jezioro, rzeke 35 24,0 2 14
inne 1 0,7 4 2,7
2. | Nie wyjezdzano w kraju/za granice 5 3,4 45 30,8
Brak danych 6 4,1 52 35,6

Zrédlo: Badania wiasne (N=146).
Source: Own research (N = 146).

Z danych zawartych w powyzszej tabeli mozna zauwazyé¢, ze w latach
2013-2016 wsrod badanych kobiet dominowaly wyjazdy krajowe. W celach
turystyczno-rekreacyjnych nie wyjezdzalo tylko 3,4% kobiet 50+. Nato-
miast na wyjazdy turystyczno-rekreacyjne za granice nie wyjezdzato 30,8%
badanych. W ramach wyjazdéw krajowych przewazaly kierunki: nad morze,
w gory i do rodziny. Z kolei wyjazdy za granice w celach turystycznych ukie-
runkowane byly nad morze, na plaze Wtoch, Chorwacji, Grecji i Tunezji.
Stabym zainteresowaniem respondentek cieszyly sie inne kierunki zagra-
nicznych wyjazdow turystyczno-rekreacyjnych (gory, jeziora, rodzina). Na-
lezaloby zaznaczy¢, ze wyjazdy zagraniczne w duzym stopniu zalezaty od sy-
tuacji materialnej seniorek.
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Tab. 2. Organizatorzy wyjazdéw turystyczno-rekreacyjnych kobiet 50+
Tab. 2. Organisers of tourist and recreational trips for women 50+

Lp. Wyszczegolnienie Ogélem
N %
1. | Sama organizuje wyjazd 97 66,4
2. | Biuro podrézy 64 43,8
3. | Klub Seniora 45 30,8
4. | Organizacje koscielne 9 6,2
5. | Rodzina 4 2,7
6. | UTW/UKW 4 2,7
7. | Przyjaciele, koledzy 3 2,1
8. | Inni organizatorzy 3 2,1
9. | Brak danych 4 2,7

Zrédto: Badania wlasne (N=146). Procenty nie sumujg sie do 100
(uwzgledniono wiecej odpowiedzi.).
Source: Own research (N = 146). Percentages do not add up to 100
(more responses are included).

Tab. 3. Zrédla informacji turystycznej wykorzystywane przez kobiety 50+ przy organizacji
wyjazdow turystyczno-rekreacyjnych
Tab. 3. Sources of tourist information used by women 50+ when organising tourist and
recreational trips

. Ogoélem
Lp. Wyszczegdlnienie N %
1. | Przekaz ustny 64 43,8
2. | Informatory, przewodniki, foldery 61 41,8
3. | Internet 48 32,9
4. | Media 36 24,7
5. | Centra informacji turystycznej 14 9,6
6. | Wyzsza uczelnia 7 48
7. | Inne Zrédla 4 2,7
8. | Nie wskazano zadnego 24 16,4

Zrédto: Badania wlasne (N=146). Procenty nie sumuja sie do 100
(uwzgledniono wiecej odpowiedzi).
Source: Own research (N = 146). Percentages do not add up to 100
(more responses are included).
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Turystyczno-rekreacyjne wyjazdy zaré6wno krajowe, jak i zagraniczne
kobiet 50+ lgczyly sie z odpowiednim organizatorem. Organizatoréw tych
wyjazdow przedstawia tabela 2.

Analiza danych empirycznych przedstawionych w tabeli 2 wskazala,
ze dominowaly trzy grupy organizatoréw wyjazdoéw turystyczno-wypoczyn-
kowych, z ktérych korzystaly respondentki. Byly to wyjazdy organizowa-
ne samodzielnie przez badane osoby (66,4%), przez biura podréozy (43,8%)
oraz Kluby Seniora (30,8%). Wyjazdy turystyczne kobiet 50+ organizowa-
ne przez inne instytucje (np. organizacje koScielne, Uniwersytety Trzeciego
Wieku - UTW) wymieniane byly sporadycznie.

Wyjazdy wypoczynkowe laczg sie z korzystaniem z informacji marke-
tingowej, ktoéra pomaga w podjeciu decyzji odnoénie czasu, kierunku, ceny
oraz innych warunkéw ich organizacji. Wyniki badan na ten temat zawarte
zostaly w tabeli 3.

Z analizy danych zawartych w tabeli 3 wynika, ze wéréod kobiet 50+ ko-
rzystajacych ze Zrédel informacji przy krajowych i zagranicznych wyjazdach
turystycznych dominowaly: przekaz ustny (43,8%), informatory, przewod-
niki, foldery (41,8%) oraz Internet (32,9%). W mniejszym zakresie badane
kobiety korzystaly z informacji turystycznej §wiadczonej przez mass media
— prasa, radio, telewizja (24,7%) i centra informacji turystycznej (9,6%).

Z badan wynika, ze wykorzystywane przez kobiety zrédla informacji
turystycznej przy wyjazdach turystycznych zalezne byly od ich cech spo-
leczno-zawodowych (grupy spoleczno-zawodowej, wyksztalcenia, stanu cy-
wilnego) i sytuacji materialnej. Wyniki badan na ten temat zawarte zostaly
w pozostalych tabelach. Zrédla tej informacji wykorzystane przy organizacji
wyjazdéw turystycznych w zaleznoSci od przynaleznosci badanych do grupy
spoleczno-zawodowej zawiera tabela 4.

Z danych zawartych w tabeli 4 wynika, ze kobiety 50+ wykonujace za-
wody w ramach grupy pracownikéw fizycznych najcze$ciej korzystaty z prze-
kazu ustnego (przyjaciol, rodziny) oraz z drukowanych folderéw i przewod-
nikéw jako zrédel informacji turystycznej przy wyjazdach turystycznych.
Charakterystyczne bylo bardzo stabe korzystanie z Internetu (4,3%). Se-
niorki uprawiajgce zawody umystowe podobnie wykorzystywaly drukowane
zrédla informacji turystycznej i przekaz ustny. Znaczaca role wérod tej gru-
py zawodowej odgrywal Internet, na ktory jako przydatne zrédio informa-
¢ji turystycznej wskazalto 36,0% kobiet 50+. Internet natomiast dominowat
w grupie seniorek wykonujacych wolne zawody i zajmujacych stanowiska
kierownicze — 68,4% wskazan.

W badaniach uwzgledniono takze zwiazki Zrédet informacji turystycz-
nej wykorzystywane przez seniorki w organizacji wyjazdow turystycznych
z ich wyksztalceniem. Wyniki badan na ten temat przedstawia tabela 5.

JakoSciowa analiza danych przedstawionych w tabeli 5 (bez badania
statystycznej istotnosci) wykazala, ze wraz ze wzrostem wyksztalcenia ba-
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danych kobiet, roénie wykorzystanie Internetu jako zrédta informacji tury-
stycznej przy organizacji wyjazdow turystyczno-rekreacyjnych. Z badanych
0s6b z wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym-zawodowym z Interne-
tu korzystato 5,9%, z érednim 27,0% a z wyzszym 53,1%. Wéréod kobiet 50+
z wyksztalceniem wyzszym zmalalo zatem zainteresowanie przekazem ust-
nym (38,8%) jako zréditem informacji turystycznej przydatnym przy organi-
zacji wyjazdow wypoczynkowych.

W artykule wskazano, ze duza cze$é seniorek zyje samotnie, to znaczy
wedlug stanu cywilnego jest rozwiedziona lub owdowiata. W przeprowadzo-
nych badaniach podjeto prébe ukazania powigzan wyboru Zrédel informa-
¢ji turystycznej przydatnej w podejmowaniu decyzji w sprawie wyjazdow
turystycznych z uwzglednieniem wlasnie stanu cywilnego. Zagadnienie to
przedstawiajg dane empiryczne zamieszczone w tabeli 6.

7 analizy danych zawartych w tabeli 6 wynika, ze kobiety 50+ stanu
wolnego (50,0%) i owdowiate (40,8%), a wiec samotne, najczesciej korzysta-
ly z przekazu ustnego innych osob jako zrédia informacji przy organizacji
wyjazdow turystycznych. Swiadczy¢ to moze o ich szerszych relacjach z in-
nymi osobami ze srodowiska rodzinnego lub kolezenskiego, zapobiegajacych
izolacji i osamotnieniu. Nawigzywane wiezi z innymi osobami stanowia dla
ludzi osamotnionych wazng potrzebe spoleczna, ktéra moze by¢ zZrédtem po-
zyskiwania réznych informacji, w tym o wyjazdach turystycznych. Z kolei
wérod kobiet 50+ bedacych w zwiazku malzenskim jako Zrédla informacji
turystycznej wyréznily sie Internet (47,5%) oraz — podobnie jak powyzej —
przekaz ustny (47,5%).

Wyjazdy turystyczno-rekreacyjne kobiet 50+ zaleza nie tylko od ich
cech spoteczno-zawodowych determinujacych wykorzystywana informacje
niezbedng przy organizacji tych wyjazdow, lecz takze od ogélnej sytuacji ma-
terialnej. Poniesione koszty na wyjazdy wypoczynkowe nie tylko znaczaco
obciazaja domowy budzet seniorek lecz takze byé moze majg zwiazek z po-
zyskiwang informacjg turystyczng. Zagadnienie to w Swietle wynikéw ba-
dan empirycznych przedstawia tabela 7.

Bez obliczenia statystycznej istotno$ci zwigzku miedzy sytuacja mate-
rialng badanych a korzystaniem ze Zrédet informacji turystycznej przy or-
ganizacji wyjazdow rekreacyjnych, analiza danych empirycznych przedsta-
wionych w tabeli 7 wskazala na brak zaleznos$ci miedzy sytuacja material-
ng kobiet 50+ a zrdédtami informacji turystycznej wykorzystywanymi przy
organizacji wyjazdow wypoczynkowych. Niezaleznie od sytuacji materialnej
bardzo dobrej i dobrej oraz przecietnej respondentek, wystepowaly wzajem-
nie uzupelniajace sie podstawowe zrédla informacji, tj. przekaz ustny; in-
formatory, foldery, przewodniki; media i Internet. Zauwazy¢ mozna jedynie
wieksza dominacje przekazu ustnego wérdd kobiet 50+ bedacych w prze-
cietnej sytuacji materialnej (47,4%).
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Tab. 7. Zrédla informacji turystycznej wykorzystywane przez kobiety 50+ przy organizacji
wyjazdéw turystycznych wedlug ich sytuacji materialnej*
Tab. 7. Sources of tourist information used by women 50+ when organising tourist trips
according to financial situation*

Ogolem Bardzo Przecietna
Lp. Wyszczegélnienie dobra, dobra
N % N % N %

1. | Internet 48 | 329 | 23 | 348 | 25 | 329
2. | Wyzsza uczelnia 7 4.8 5 7,6 2 2,6
3. | Media 36 24,7 15 22,7 20 26,3
4. | Informatory, foldery, przewodniki 61 41,8 28 42,4 31 40,8
5. | Przekaz ustny 64 43,8 26 39,4 36 474
6. | Centra informacji turystycznej 14 9,6 5 7,6 9 11,8
7. | Inne Zrédla 4 2,7 3 45 1 1,3
8. | Nie wskazano zadnego 24 16,4 10 15,2 13 17,1

*Sytuacje materialng zlg i bardzo zlg wskazalo tylko 1,4% badanych. z tego powodu nie brano
ja pod uwage.

*Bad or very bad financial situation indicated only by 1.4% of respondents. For this reason, it
was not taken into consideration.

Zrédto: Badania wlasne (N=146). Procenty nie sumujg sie do 100
(uwzgledniono wiecej odpowiedzi).
Source: Own research (N = 146). Percentages do not add up to 100
(more responses are included).

Dyskusja

Przedstawione w artykule wybrane zagadnienia dotyczace korzystania
z informacji turystycznej przez kobiety 50+ przy organizacji wyjazdow tu-
rystycznych mialy na celu w pierwszej kolejnosci pokazaé ogélne zaintere-
sowanie badanej kategorii os6b krajowymi i zagranicznymi podrézami oraz
ich organizatorow. Nastepnie przedstawi¢ zrédla pozyskiwania informa-
¢ji niezbedne seniorkom w podejmowaniu decyzji odnosnie wyjazdow tury-
stycznych. Informacji, ktora w zaleznoéci od zrodet i no$nikéw jest tradycyj-
na (np. przekaz ustny) i nowoczesna (Internet). W badaniach przyjeto, ze
wybor tradycyjnych lub nowoczesnych zrédet informacji turystycznej jest
zrdznicowany ze wzgledu na cechy spoleczno-zawodowe i sytuacje material-
ng kobiet 50+. Uzyskane wyniki mialy takze potwierdzi¢ lub zaprzeczyé
opiniom ksztaltujacym tradycyjny stereotypowy wizerunek seniorki, zawe-
zany do jednostronnej roli gospodyni domowej w zyciu indywidualnym i ro-
dzinnym, w ktérym nie ma miejsca na swobodng organizacje czasu wolnego,
w tym na wyjazdy turystyczno-rekreacyjne. Wizerunek ten uwzgledniat role
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matki, zony, babci oraz zadowolonej gospodyni domowej, kobiety troszcza-
cej sie o dorosle dzieci, wnuki i meza. Kobiety, ktéra miala zajmowac sie do-
mem, wychowaniem lub pomocg w wychowaniu wnukéw, a w wolnym czasie
mogla angazowac sie w dziatalno$é spoteczna, charytatywna w ramach spo-
fecznosci lokalnej [Goodman 2002, s. 169].

Syntetycznie ujete wyniki badan nie potwierdzily stereotypowego wi-
zerunku kobiet 50+. Pokazatly ich mobilno§¢ poza domem i rodzing, ukie-
runkowana m.in. na podrdze krajowe i zagraniczne o znaczeniu poznaw-
czym i rekreacyjnym przejawiajacym sie w zwiedzaniu oraz w czynnych
i biernych formach wypoczynku. Wiekszo$¢ respondentek decydowala sie
na wyjazdy turystyczne krajowe, a nie zagraniczne. Krajowe wyjazdy se-
nioréw potwierdzajg takze wyniki innych badan empirycznych, np. K. Bie-
leckiej i A.J. Parzonko [2016, s. 10]. W wyjazdach krajowych przewazat
pobyt nad morzem, w gérach oraz odwiedzanie rodziny. Preferowane byly
takze wyjazdy do gospodarstw agroturystycznych. Przewage krajowych
podrézy turystycznych (45,0%) nad zagranicznymi w celach wypoczynko-
wych i poznawczych dokumentujg rowniez wyniki ogélnopolskich badan
nad sposobami spedzania czasu wolnego przez senioréw i seniorki [Sytua-
cja osob starszych..., 2016, s. 10; Ossowski, Taraszkiewicz, Formella 2012,
s. 295-306]. Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna zauwazy¢, ze ba-
dane kobiety 50+, ktére decydowaly sie na krajowe wyjazdy turystyczne
preferowaly czesciej czynne formy wypoczynku. Natomiast seniorki wyjez-
dzajace na wypoczynek za granice czeSciej korzystaty z biernych form ak-
tywnosci rekreacyjnej, a wiec mniej kosztownych.

Turystyczne wyjazdy zaréwno krajowe, jak i zagraniczne w wiekszo-
§ci byly organizowane przez same kobiety, Kluby Seniora i biura podroézy.
W malym zakresie organizatorami byly instytucje koScielne, Uniwersyte-
ty Trzeciego Wieku, rodzina, przyjaciele. Niezaleznie od organizatoréow wy-
jazdow turystycznych, w przewazajacej czeSci dajg one seniorom nie tylko
korzysci zdrowotne, lecz takze psychospoteczne. Miedzy innymi zwieksza-
ja poczucie wlasnej wartosci, zmniejszaja depresje i stres, utatwiajg nawiag-
zywanie kontaktéw z innymi osobami, daja mozliwo$¢ wsparcia spoleczne-
go [Chodzko-Zajko 1998, s. 2]. Warto zaznaczy¢, ze zréodlem finansowania
wyjazdoéw turystycznych byly systematycznie odktadane przez seniorki od-
powiednie kwoty pieniezne z otrzymywanej emerytury. Dlatego tez, jak za-
uwaza W. Osinski, kobiety 50+ powinny angazowac sie w te aktywno§¢, uni-
ka¢ biernego trybu zycia, kosztem nawet uszczuplenia budzetu domowego
[Osinski 2013, s. 10].

Odbywane podroéze przez kobiety 50+ w celach turystyczno-wypoczyn-
kowych, ich przygotowanie i organizacja w wiekszym lub mniejszym zakre-
sie zawsze 1acza sie z pozyskiwaniem odpowiedniej informacji na ich temat.
Jak wskazano w czeSci literaturowej artykutu, znaczenie informacji w tury-
styce ze wzgledu na jej cechy i pelnione funkcje jest niepodwazalne. W za-
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leznoésci od Zrdodel, noénikéw, srodkéow przekazu przybiera ona rézne for-
my, ktére bywaja wykorzystywane przez odpowiednie segmenty rynku tury-
stycznego przy podejmowaniu decyzji dotyczacych podrozy.

Analizowane w artykule wyniki badan dotyczace wyjazdéw turystycz-
no-rekreacyjnych kobiet 50+ oraz form informacji turystycznej przydat-
nych w przygotowaniu wyjazdéw wskazaly na podstawowe jej zrodia naj-
czeSciej wystepujace w turystyce. Byly to reklama w mass mediach - prasie,
radiu, telewizji; reklama wydawnicza — informatory, przewodniki, foldery
turystyczne; reklama internetowa i przekaz ustny. W malym stopniu wska-
zane byly o$rodki informacji turystycznej, wydzielone jednostki organiza-
cyjne zajmujace sie wylacznie §wiadczeniem ustug promocji w turystyce.

Przedstawiona w artykule analiza wynikéw badan empirycznych, od-
noszaca sie do korzystania przez kobiety 50+ ze Zrédet informacji przy
wyjazdach turystycznych w powigzaniu z ich cechami spoleczno-zawo-
dowymi pozwolila stwierdzié, ze w zainteresowaniu respondentek ogol-
nie dominowaly klasyczne, niezlozone, proste i tanie zrédla oraz formy
informacji turystycznej. Zaré6wno przekaz ustny (43,8%), informacja wy-
dawnicza w postaci folderéw, przewodnikéw turystycznych (41,8%) oraz
w mniejszym zakresie informacja mass medialna (24,7%) cieszyly sie naj-
wiekszym uznaniem. Dla o0sdb starszych niezaleznie od ich cech spotecz-
no-zawodowych wazne znaczenie ma informacja ,,z ust do uszu”, ktéra
wymaga spotkan bezposrednich, relacji miedzy nimi, budowania i pod-
trzymywania partnerstwa.

Wiekszg uwage warto zwrécié na role reklamy internetowej w turysty-
ce, ktéra w zainteresowaniu szczegélnie seniorek (takze senioréw) znalazla
duze uznanie, niezaleznie od ich cech spoteczno-zawodowych i sytuacji ma-
terialnej. Internet jako zrédlo informacji turystycznej dominowat wéréd ko-
biet 50+ reprezentujacych kadre kierownicza i wolne zawody (68,4%) oraz
W mniejszym stopniu pracownikéw umystowych (36,0%). Z wynikami tymi
korespondujg dane empiryczne odnoszace sie do wyksztalcenia responden-
tek. Osoby z wyksztalceniem wyzszym z reguly zajmowaly stanowiska kie-
rownicze w pracy zawodowej oraz reprezentowaly wolne zawody. Zatem in-
formacja internetowa wykorzystywana przy przygotowaniu podrézy tury-
stycznej przez kobiety 50+ z wyksztalceniem wyzszym takze byla wskazana
na pierwszym miejscu (53,1%). Trudniejsze wydaje sie wyjaSnienie powig-
zan Internetu wykorzystywanego przez respondentki w wyjazdach tury-
stycznych z ich stanem cywilnym, szczegélnie kategorig ,,zamezna”. Bo-
wiem zamezne seniorki w przewazajacej czesci (47,5%) wskazaly wlasnie
na Internet jako zrédio informacji turystycznej. Mozna przyjaé, ze w tej sy-
tuacji istotna role odgrywaty wzgledy psychospoteczne wskazujace na wza-
jemne motywowanie sie zony i meza do uczenia sie korzystania z Internetu,
na$ladowania, wymiany do§wiadczen w opanowaniu tego zrédla informacji.
Problem wymagatby dalszych poglebionych badan.
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Wnioski

Procesu starzenia sie spoleczenistwa nie mozna unikngé i zatrzymac. Od
nas w znacznym stopniu zalezy, czy starzenie to bedzie pomys$lne. Waznym
elementem procesu pomyslnego starzenia sie kobiet 50+ (mezczyzn takze)
jest aktywno$¢ turystyczno-rekreacyjna, dostosowana do indywidualnych
mozliwoSci i potrzeb, podejmowana z wlasnej nieprzymuszonej woli. Jezeli
brakuje w §wiadomoS§ci seniorek przekonania o korzysciach plynacych z wy-
jazdéw turystycznych, to osigganie pomyS§lnego starzenia sie nie wspomo-
ga nawet roznorodne zrédla informacji turystycznej i najlepsze uregulowa-
nia prawne. Na przykiad w Polsce obowigzuje Ustawa o osobach starszych,
ktora m.in. naklada na instytucje administracji publicznej oraz inne orga-
nizacje zaangazowane w poprawe sytuacji osob starszych obowigzek dbania
o zaspokojenie ich potrzeb, zapewnienie promocji warunkéw pomy§lnego
starzenia [Ustawa o osobach starszych, 2015].

Przedstawione w artykule wyniki badan, analiza literatury przedmiotu
stanowig podstawe do sformulowania kilku wnioskéw poznawczo-aplikacyj-
nych waznych m.in. dla silver turystyki.

— Rozpowszechnionym, nowoczesnym i wszechstronnym zrédiem infor-
macji w turystyce jest Internet. Upowszechnia on informacje zawiera-
jace obraz, dzwiek, tekst. Internet utatwia globalizacje popytu oraz po-
dazy doébr i ustug turystycznych. Stymuluje rozwdj turystyki senioral-
nej, ulatwia ksztaltowanie aktywnego turysty, majacego coraz wieksza
wiedze i poszukujacego korzystnych finansowo ofert wypoczynkowych.
Wyplywa stad wskazéwka dla podmiotéw gospodarki turystycznej, by
w swojej promocji rozwijaly reklame internetowa, zwiekszaly jej zakres
uwzgledniajgc mozliwoSci seniorek i senioréw. Tymczasem, jak zauwa-
za M. Januszewska [2017, s. 263], podmioty te marginalizuja senioré6w
jako segment rynku turystycznego.

— W strukturze demograficznej spoleczenstwa zaczynaja dominowaé se-
niorzy, ktorzy majac duzo wolnego czasu mogliby szeroko korzystaé
z ofert turystycznych. Istotng jednak bariera w dostepie do interneto-
wej informacji turystycznej wérod kobiet 50+ (takze mezczyzn) jest ni-
ski poziom kompetencji cyfrowych.

— Korzystanie z technologii informacyjno-komunikacyjnych staje sie
jedna z podstawowych umiejetno$ci umozliwiajacych skuteczne za-
spokojenie potrzeb wlasnych, samorealizacje, a takze integracje spo-
teczng emerytow. W celu likwidacji obaw i lekéw wobec nowoczesnych
zrodet informacji turystycznej potrzebna i zasadna jest edukacja me-
dialna senioréw. Niestety osobom starszym brakuje ,,przewodnikow”,
lideréw — oséb, ktére moglyby by¢ ich Zréodiem informacji, dzieki kto-
rym mogliby w tej nowej rzeczywistosci sie odnalezé [Wronska 2014,
s. 67].
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— Wskazane jest tworzenie programéw aktywnosci turystyczno-rekreacyj-
nej dla oséb starszych, w tym kobiet 50+. Programy takie moglyby mo-
tywowac seniorow do pozytywnego spojrzenia na swoje zycie, sklonié
do refleksji nad postawami wobec czasu wolnego, uswiadomic korzysci
zdrowotne i psychospoleczne wyjazdoéw turystycznych.

— Nalezaloby w szerszym stopniu zainspirowa¢ wladze instytucji publicz-
nych, w tym wladze lokalnych samorzadéw terytorialnych, organizacje
pozarzadowe oraz komercyjne podmioty turystyczne do tworzenia i re-
alizacji senioralnych programéw aktywnoSci turystyczne;.

— Trafne zdiagnozowanie przedstawionych probleméw, w tym barier ko-
rzystania z internetowej informacji turystycznej kobiet 50+ wymusza
potrzebe podejmowania szerszych badan naukowych uwzgledniajacych
specyfike potrzeb zdrowotnych, spotecznych, warunkéw socjalnych ko-
biet w wieku senioralnym.

Uzyskana wiedza oraz powstajace na jej bazie publikacje naukowe moga
przystuzyé sie do ksztaltowania wizerunku ,,nowoczesnej seniorki”, elimi-
nowania stereotypowych opinii na temat os6b starszych, szczegélnie kobiet.
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SOURCES OF TOURIST INFORMATION USED BY WOMEN
50+ WHEN ORGANISING TOURIST
AND RECREATIONAL TRIPS

DOI: 10.5604/01.3001.0013.1588

Abstract

Purpose. Recognition of tourist information sources used by women aged 50+ during the or-
ganisation of tourist and recreational trips. Showing the dependence of these sources on so-
cio-professional traits and the material situation of the respondents.

Method. Empirical studies on, inter alia, participation of women 50+ in tourist trips. The city
of Poznan was the area of research. In total, 146 women aged 50+, students of Third Age Uni-
versities and members of Senior Clubs participated in the study. The basic research method
was diagnostic survey supported by the auditorium survey and direct interview techniques. For
comparative purposes, the secondary material analysis method published by the Central Sta-
tistical Office, Ministry of Family, Labour and Social Policy, was used.

Findings. Research showed the interest of 50+ women in cheaper trip sources, and at the
same time,, in forms of tourist information influencing the decision regarding tourist and rec-
reational trips. These included: guides, brochures, tourist guides, oral communication from
friends, the press and the Internet. The Internet indicated by the researched category as
a source of tourist information may particularly motivate further in-depth research on the pro-
motion of tourist services among seniors.

Research and conclusions limitations. Empirical research on women 50+ from a large
city was carried out via a case study. The obtained results correspond with similar nationwide
surveys.

Practical implications. The research results can be used to build tourist and recreational
offers for seniors, through tourist offices, for organisers of these trips, such as Senior Clubs,
church organisations. They can be used by local government authorities to create programmes
for tourist and recreational activity of seniors.

Originality. Showing sources of tourist information used by women 50+ depending on their
socio-occupational characteristics and financial situation.

Type of work. The article presents the results of empirical research and their discussion sup-
ported by literature. It is of empirical and theoretical nature.

Key words: women 50+, tourist trips, tourist information, social and professional features.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Abstrakt

Cel. Celem badan bylo poznanie preferencji turystycznych kobiet w wieku 40+, w tym prefe-
rowanych ofert, sposob6w spedzania czasu i organizacji wyjazdow.

Metoda. W badaniach wykorzystano metode desk research. Dokonano przegladu dostepnych
danych wtérnych obrazujgcych aktywno§é turystyczna kobiet oraz ofert wypoczynku dedyko-
wanych kobietom. Wykorzystano tez metode sondazu diagnostycznego, a w ramach niej tech-
nike ankiety. Badania ankietowe przeprowadzono na niereprezentatywnej probie 155 kobiet
w wieku minimum 40 lat.

Wyniki. Dane statystyki publicznej, w ktorych wyodrebniono kobiety, pokazaly, ze sg one ak-
tywnymi uczestniczkami na rynku turystycznym. Korzystaja z wyjazdow krajowych i zagra-
nicznych, w réznych celach i w zréznicowanym towarzystwie. Powstaje tez coraz wiecej ofert
wyjazdu dedykowanych tylko kobietom i wykraczaja one poza relaks w obiektach spa & well-
ness. Wyniki badan empirycznych pokazaly, ze respondentki byly do§é aktywne turystycznie.
NajczesSciej wyjezdzaly z rodzing lub tylko z partnerem, ale bardzo rzadko same. Wéréd najwaz-
niejszych celéw poza odpoczynkiem, znalazly sie cele poznawcze i rozrywka, a wéréd najistot-
niejszych czynnikéw organizacji wyjazdow: miejsce recepcji turystycznej, towarzystwo i pogo-
da. Najbardziej atrakcyjne, oprécz wyjazdéw nad morze, w ocenie respondentek byly aktywne
wyjazdy w gory oraz city break.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Relatywnie niewielka préba nie daje podstaw do do-
konywania uogélnien.

Implikacje praktyczne. Wyniki badan mogg by¢ wykorzystane przez organizator6w turysty-
ki w celu doskonalenia oferty wypoczynku dla badanego segmentu. Moga by¢ réwniez wykorzy-
stane jako inspiracja do dalszych badan w tym zakresie.

Oryginalnosé: Przyjeta problematyka badan nie jest popularna wéréd badaczy z zakresu tu-
rystyki. W badaniach wykorzystano réwniez wlasne narzedzie badawcze (kwestionariusz an-
kiety).

Rodzaj pracy. W artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: kobiety 40+, segment odbiorcéw, wyjazdy turystyczne.

* Dr hab.; Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzial Nauk Eko-
nomicznych; Katedra Ekonomiki Edukacji, Komunikowania i Doradztwa; Zaklad Turystyki
i Rozwoju Wsi; e-mail: agata_balinska@sggw.pl.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Wprowadzenie

Rynek turystyczny charakteryzuje sie bardzo duza réznorodnoScia.
Podlega tez trendom spoleczno-konsumenckim, ktére wystepujg na rynku
produktéw konsumenckich. Dlatego obserwuje sie znaczne zréznicowanie
ofert wypoczynku. Poza ofertami typowymi, skierowanymi do szerokiego
odbiorcy jest coraz wiecej ofert dedykowanych wybranym segmentom od-
biorcow. Analiza literatury pokazuje, ze segmentacji na rynku turystycznym
mozna dokonywaé w oparciu o rézne kryteria i sg zréznicowane podej$cia
do tego zagadnienia [Nowacki, Zmyslony 2012, s. 227-239; Manczak 2014,
s. 43-60; Jefmanski 2006, s. 27-37]. Atrakcyjnym i w ocenie autorki niedoce-
nianym segmentem odbiorcow sa kobiety w wieku 40 i wiecej lat. Przyjmu-
jac za E. Kaciakiem, ze wyodrebnienie segmentu to udzielenie odpowiedzi
na pytania: kto? (charakterystyka nabywcéw, np. cechy socjodemograficz-
ne), w jakiej liczbie? (wielko§¢ segmentu) i dlaczego? (wymiary struktur po-
znawczo-motywacyjnych nabywcow w tym segmencie) [Kaciak 2011, s. 32]
mozna postawié teze, ze przyjeta grupa badawcza stanowi segment odbior-
céw. Mozna tez postawié pytanie: na ile wyodrebnienie tego segmentu jest
przydatne?

Istnieje wiele warunkéw decydujacych o uzytecznoéci segmentéw i sg to
najczesmej [Mazurek-f.opacinska 2005, s. 308]:

dostepno§é (mozliwosé zakomunikowania i sprzedania ofert),

* mierzalnoé§c,

e wielko§é,

* mozliwo§é skutecznej obstugi,

* stabilno$é,

* identyfikowalno§é,

* jednorodnosc,

* wrazliwo§¢ (odzwierciedla prawdopodobne pozytywne reakcje nabyw-
c¢Ow na instrumenty marketingu).

Zakladajac, ze zaden segment nie jest do konca jednorodny, mozna
uznaé, ze rowniez ten przyjety przez autorke spetnia warunki uzyteczno§ci.
Poza zmienng oczywista, czyli wiekiem, grupe te lacza inne elementy. Ko-
biety w tym wieku coraz czeSciej charakteryzuja sie ustabilizowang sytuacja
zawodowa, materialng i rodzinna. Bardzo czesto majg doSwiadczenia zwia-
zane z taczeniem pracy zawodowej w pelnym lub niepelnym wymiarze pra-
cy z opieka nad dzie¢mi (w 2016 roku 10,7% kobiet pracowalo w niepetnym
wymiarze czasu, z czego 13,1% z uwagi na opieke na dzieémi. W przypadku
mezczyzn wartosci te wynosily odpowiednio: 4,7 i 3,3%) [Kobiety i mezczyz-
ni... 2017]. Kobiety w tym wieku majg bardzo czesto potrzebe zrobienia cze-
go$ dla siebie, samorealizacji, rozwoju. Potrzeby te analizowane sg w licz-
nych parapsychologicznych publikacjach ksigzkowych i artykutach praso-
wych oraz kreowane przez przekazy reklamowe.
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Aktywno$é turystyczna kobiet jest tez analizowana w literaturze na-
ukowej [Niemczyk 2010; Kiezel 2010; Berbeka 1999; Lubkowska, Sienko-
-Awierianow, Matek 2014, s. 22-43]. Zbyt malo jest jednak badan uwzgled-
niajacych oprécz plci inne zmienne, w tym wiek. Tymczasem oferta tury-
styczna, na jaka trafia najczesciej kobieta (réwniez w wieku 40+ ), to wyjazd
spa, kuracje odmtadzajace, odchudzajace, oczyszczajace itp.

Metoda

Celem badan bylo poznanie preferencji turystycznych kobiet w wieku
40+ w odniesieniu do dostepnej na rynku oferty wyjazdéow dedykowanych
temu segmentowi odbiorcéw. Przyjeto nastepujace pytania badawcze:

1. Jakie zachowania na rynku turystycznym sg charakterystyczne dla ko-
biet?

2. Czym charakteryzuja sie oferty turystyczne dedykowane kobietom?

3. Jakie sg do$wiadczenia i preferencje turystyczne kobiet w wieku mini-
mum 40 lat?

W badaniach dokonano przegladu dostepnych danych wtérnych (me-
toda desk research) obrazujacych aktywno$é turystycznag kobiet oraz ofert
wypoczynku dedykowanych kobietom. Wykorzystano tez metode sondazu
diagnostycznego, a ramach niej technike ankiety. Badania przeprowadzono
na niereprezentatywnej probie 155 kobiet w wieku minimum 40 lat.

Wyniki badan
Rynek turystyki kobiecej — analiza danych wtornych

Kobiety stanowia 51,6% spoleczenstwa. Wigkszo$¢é (61,3%) mieszka
w miastach. Kobiety w wieku 40 lat i wiecej stanowig 53,1% populacji ko-
biet, z czego prawie polowa (49,2%) plasuje sie w przedziale 40-59 lat (sta-
nowia one 26,1% populacji kobiet w ogéle) [Ludnosé. Stan... 2017]. Dane
GUS pokazuja tez, ze kobiety sa nieco bardziej aktywne turystycznie niz
mezczyzni, bowiem 19,8% kobiet uczestniczy w wyjazdach krajowych krot-
kookresowych, 25,5% — w dlugookresowych i 9,2% w wyjazdach zagranicz-
nych trwajacych minimum 2 dni. W przypadku mezczyzn wartoSci te wyno-
szg odpowiednio: 18,5%, 23,2% i 8,0% [Turystyka i wypoczynek..., 2014]. W
przywolanym opracowaniu GUS do$¢ szczegélowo dokonano analizy wyjaz-
déw ditugookresowych Polakéw, rowniez z podzialem na ple¢. Najwazniejsze
dane dotyczace kobiet zamieszczono w tabeli 1.

Kobiety najczesciej uczestnicza w jednym wyjezdzie dlugookresowym
rocznie, ktéry w 76,8% odbywa sie nie dalej niz 500 km od miejsca zamiesz-
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Tab. 1. Wybrane dane opisujace aktywnos¢ turystyczng i organizacje podrézy kobiet w zakre-
sie wyjazdow dlugookresowych (w %)
Tab. 1. Selected data describing tourism activity and the organisation of women’s travel in
the field of long-term trips (in %)

Liczba zrealizowanych . Organizatorzy wyjazdow .
L. o % kobiet g y % kobiet
podrozy: turystycznych:

1 85,5 biuro podrézy 54

2 11,0 zaklad pracy, szkola, uczelnia 4.6

3 2,5 organizacje spoleczne, zwigzkowe 34

4 0,5 lub sportowe

5 0,3 organizacje ko$cielne, religijne 1,3

6 0,2 inny podmiot 5,3
samodzielnie 80,0

Forma podroézy: Odlegtosci od miejsca zamieszkania:

wczasy 48,9 Do 50 km 8,3

kolonie, obozy 4,7 51-100 km 12,1

wycieczki, imprezy objazdowe 4.8 101-200 km 14,9

pielgrzymki 201-300 km 17,9

kursy, szkolenia 0,5 301-500 km 23,6

wyjazdy na dziatke 0,7 501-700 km 18,2

zielone szkoly 44 7001-1000 km 4,9

inne 0,1 Ponad 1000 km 0,2

35,9

Wykorzystany na dojazd §rodek Wykorzystane miejsce

transportu zakwaterowania:

Kolej 11,3 hotel, motel, zajazd, pensjonat 13,6

Autobus (linia przewozowa) 6,9 dom wycieczkowy, schronisko, 2,7

Autokar 9,5 schronisko mlodziezowe,

Samochéd osobowy 70,5 3

Bus 0,9 o$rodek wczasowo-wypoczynkowy, 10,0

Komunikacja miejska 0,3 dom wezasowy,

Rower 0,1

Pieszo 0,3 kwatera prywatna 22,8

inne 0,1 kwatera agroturystyczna 2,7
kemping, pole biwakowe 4,3

Osoby uczestniczace: domek turystyczny, bungalow 2,5
sanatorium lub inny zaklad 3,9
leczniczy

tylko czlonkowie gospodarstwa 24,0 mieszkanie u rodziny lub znajomych 34,8

domowego

osoby spoza gospodarstwa domowego 76,0 wlasny wakacyjny dom, mieszkanie, 1,6
apartament
inne 1,1

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach
domowych w 2013 r. (2014), GUS, Warszawa, s. 141-156.

Source: Own study based on: Tourism and Leisure in Households in 2013 (2014), GUS,
Warsaw, pp. 141-156.
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kania. NajczeSciej sa to wyjazdy wypoczynkowe organizowane samodzielnie,
ale wyjazd odbywa sie réwniez w gronie osob spoza gospodarstwa domowe-
go. Gléwnym §rodkiem transportu jest samochéd, a wiodace miejsce zakwa-
terowania stanowi mieszkanie u rodziny lub kwatera prywatna.

W badaniach GUS znajduje sie zdecydowanie mniej informacji o wyjaz-
dach krétkookresowych. Wynika z nich jednak, ze 44,8% kobiet uczestniczy

Tab. 2. Ulubiony sposéb spedzania czasu wolnego przeznaczonego na wypoczynek przez kobiety
Tab. 2. A favorite way of spending free time for recreation by women

Udzial %
Wyszczegélnienie wskazania | wskazania
razem na 1 miejscu
stuchanie radia, muzyki, ogladanie telewizji, wideo, 20,5 246
Internet
wypoczynek bierny — opalanie sie, lezakowanie 14,2 24,6
czytanie 11,8 13,0
wedrowki, spacery, wycieczki rowerowe 11,8 9,9
udzial w spotkaniach towarzyskich 114 7,7
obcowanie z przyroda (w tym z krajobrazem) 6,9 3,7
aktywny wypoczynek na dzialce 44 47
uprawianie sportu i ¢wiczen fizycznych (w tym bieganie
. . . . : 3,0 3,0
i korzystanie z silowni, plywanie)
chodzenie do kina, teatru, udzial w imprezach
3,0 14
kulturalnych
zakupy dla przyjemnoSci 2,8 1,0
praktyki religijne 2,6 1,6
odwiedzanie muzeéw, wystaw, zabytkow, imprezy
. . ) 2,3 1,6
objazdowe, zwiedzanie
chodzenie do kawiarni, restauracji 1,7 0,6
uprawianie hobby, poglebianie wiedzy (niezwigzane
. . 14 0,9
bezposrednio z pracg)
kibicowanie na imprezach sportowych 0,5 0,2
wedkarstwo, myslistwo 0,4 0,4
zeglarstwo, kajakarstwo 0,3 0,3
aktywno$¢ zwigzana z wykonywanym zawodem 0,3 0,3

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach
domowych w 2013 r. (2014), GUS, Warszawa, s. 81-82.

Source: Own study based on: Tourism and Leisure in Households in 2013 (2014), GUS,
Warsaw, pp. 81-82.



170 AGATA BALINSKA

tylko w jednym tego typu wyjezdzie w roku, ale az 43,3% w 2-5 wyjazdach.
Zdecydowanie najczesciej (64,4%) zatrzymuja sie u rodziny.

Turystyka zaliczana jest do aktywnoSci czasu wolnego, dlatego zapre-
zentowano ulubione sposoby spedzania czasu wolnego przez kobiety (tab. 2).

Wyjazdy turystyczne nie zostaly w tych badaniach uwzglednione jako
odrebna kategoria, ale wiele z wymienionych pozycji, np. opalanie sie, pla-
zowanie, udzial w imprezach kulturalnych moze byé realizowanych wias-
nie w ramach aktywnog$ci turystycznej. Z badan GUS wynika réwniez, ze az
64,7% kobiet nie planowalo wyjazdu turystycznego. Pozostate deklarowaly
che¢ wyjazdu: krajowego organizowanego samodzielnie (19,3%), krajowe-
go zorganizowanego przez organizatora (4,5%), zagranicznego organizowa-
nego samodzielnie (4,2%) lub przez organizatora (3,7%). Kobiety planowa-
ly wyjazdy w nastepujacych celach: wypoczynek (67%), spotkania z rodzing
i znajomymi (17,6%), wycieczki krajoznawcze (8,1%), kuracja (2,4%), upra-
wianie sportu, hobby (1,8%), spedzane czasu na dzialce (1,2%), zdobywanie
umiejetnosci, ksztalcenie (0,8%) [Turystyka i wypoczynek..., 2014].

Zglebiajac problematyke oferty turystycznej dla kobiet dokonano ana-
lizy dostepnych ofert, wyszukujac te, ktére przeznaczone sg tylko dla ko-
biet. Wprawdzie wpisanie w popularnej wyszukiwarce sformulowan typu
,kobiece wyjazdy” wylania ok. 224 tys. rekordow, ale wiekszo$¢ z tych, kto-
re pozycjonowane sg na pierwszych stronach zawierajg najczesciej ogolng
oferte wypoczynku. Znalazly sie rowniez takie, ktore adresowane sg tylko
do kobiet. Przykladem jest biuro ,,Podrézy Alternatywnych Dzika Baba”,
proponujace typowo krajoznawczo-przygodowe oferty do krajéow afrykan-
skich i azjatyckich [www.dzikababa.pl — dostep 27.02.2018]. Z kolei Funda-
cja ,,Przestrzen rozwoju kobiet” posiada oferte pt. ,,Kobieta w wewnetrz-
nej podrozy ... w Toskanii”, czyli wyjazdy taczace wypoczynek z warsztata-
mi [www.przestrzenrozwojukobiet.org dostep 27.02.2018]. Ciekawa oferte
mozna znalezé tez na stronie biura podroézy ,,UniGoo”, ktérego wiascicielka
Beata Szylhabel na swojej stronie podaje, ze zajmuje sie ,,porywaniem ko-
biet w géry” [www.unigoo.pl — dostep 27.02.2018].

Na stronach wielu biur podrézy np. ,,Cortina Travel” pojawia sie in-
formacja o wyjazdach dla kobiet, ale sa one tylko jedna z ofert, i to bazu-
jaca na wyjazdach do spa [cortinatravel.pl — dostep 27.02.2018]. Podobnie
jest w przypadku biura ,,Zorientowani Travel Club”, gdzie rowniez znaj-
duje sie zakladka ,,dla kobiet”, a w niej podréze krajoznawcze [zorientowa-
ni.pl — dostep 27.02.2018]. Poza biurami mozna tez znalezé obiekty nocle-
gowe posiadajace propozycje skierowane gltéwnie dla kobiet. Sg to przede
wszystkim hotele wellness&spa, ale réwniez oérodki wczasowe czy pensjo-
naty. Do ciekawszych ofert tego typu nalezy zaliczy¢ ,,Szkole Aktywnego
Wypoczynku Frajda” [www.frajda.com.pl — dostep 27.02.2018] - osrodek
nad Zalewem Szczecinskim, w ktérym opréocz organizacji wypoczynku dla
dzieci i mtodziezy organizowane sg aktywne turnusy dla kobiet, z zajeciami
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typu: fitness, zumba, taniec, wycieczki kajakowe i rowerowe. Istnieje tez kil-
ka platform ulatwiajacych podrézowanie, np.: http:/hannatravel.pl, https://
przygodynaobcasach.pl, http://tylkodlaorlic.pl (dla amatorek ekstremalnych
wypraw motocyklowych).

Zdarza sie, ze wyjazdy kobiet, podobnie jak wyjazdy mezczyzn, zwigza-
ne sg ze zjawiskiem seksturystyki. Problematyka ta jest do§¢ obszernie ana-
lizowana w literaturze krajowej i miedzynarodowej [Borzyszkowski 2012, s.
28-40; Borzyszkowski 2011, s. 19-21; Phongpaichit, Piriyarangsan, Treerat
2003; Pope 2006; The Impact... 2009; Urry 2008; Combating Child... 2008],
ale nie jest przedmiotem badan empirycznych autorki, dlatego zostata po-
minieta.

Wyniki badan empirycznych

Badania empiryczne przeprowadzono z wykorzystaniem techniki an-
kiety rozdawanej na terenie aglomeracji warszawskiej na nielosowej probie
kobiet w wieku 40+ (dobér celowy jednostek typowych) w 2017 roku.

Préba badawcza obejmowala 155 kobiet o zréznicowanym poziomie wy-
ksztalcenia, miejscu zamieszkania i wielko$ci gospodarstwa domowego (tab. 3).

W proébie przewazaly kobiety w przedziale wiekowym 40-50 lat, z wy-
ksztalceniem wyzszym, mieszkajagce w duzym mieScie, posiadajace dwu-,
trzyosobowe gospodarstwa domowe bez maloletnich dzieci, aktywne zawo-

Tab. 3. Zmienne opisujace respondentki
Tab. 3. Variables describing the respondents

Wyszczegdlnienie %
Wiek w latach 40-50 47,5
51-60 31,0
61-70 10,3
711 wiecej 11,0
Poziom wyksztalcenia | podstawowe 3,9
zasadnicze zawodowe 9,7
$rednie 28,4
wyzsze 58,0
Miejsce zamieszkania | wie§ 25,2
miasto do 15 tys. mieszkancéw 11,0
miasto 15-50 tys. mieszkancow 10,3
miasto 50-100 tys. mieszkancéw 6,5
miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 47,1
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Cd. Tab. 3.
Wielkoéé gospodarstwa | 1 12,9
S(S)(,I)I}i())wego (liczba 9 2,5
3 245
4 22,6
5 10,3
6 i wiecej 3,1
Liczba dzieci do brak 68,4
\livggroosl;)l(l)digr?si?wa 1 13,5
domowych 2 10,3
3 5,8
4 1,3
Aktywnoéc¢ zawodowa | praca na etacie 54,8
praca na wlasny rachunek/samozatrudnienie 18,1
emerytura/renta 18,1
prowadzenie domu 6,5
prace dorywcze 1,9
praca we wlasnym gospodarstwie rolnym 0,6
Ocena wlasnej sytuacji | bardzo dobra 11,0
finansowej dobra 38,7
przecietna 42,6
staba 7,7
bardzo staba 11,0

Zrédto: Opracowanie wlasne.
Source: Own study.

dowo (praca na etacie lub na wlasny rachunek), oceniajace wlasng sytuacje
finansowag jako dobra lub przecietna.

Z punktu widzenia przyjetej problematyki badan istotna jest réwniez
mobilnoé¢ respondentek. Najliczniejsza grupa (43,9%) przyznala, ze chetnie
jezdzi samochodem w dalekie, rowniez nieznane trasy, 12,9% - jezdzi tylko
na znanych, krétkich trasach (do pracy, sklepu, szkoty dziecka), a az 43,2%
nie prowadzilo w ogdle samochodu.

Aktywnosé turystyczna respondentek byta do§é zr6znicowana. Najczes-
ciej wyjezdzaly raz (31,6%) lub dwa razy w roku (29,1%). Czestsze wyjazdy
byly wskazywane rzadziej, tj. przez 18,7% respondentek, 12,9% wskazalo,
ze wyjezdza raz na kilka lat, a 7,7% — sporadycznie. Przyczyny rezygna-
¢ji z wyjazdow turystycznych byly zréznicowane, tj.: brak érodkéw finanso-
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wych (32%), brak towarzystwa do podroézy (21,3%), brak czasu (18,7%), brak
potrzeby podrézowania (13,3%), brak odpowiedniej oferty (10,7%).
Najczesciej respondentki wyjezdzaly w towarzystwie rodziny i partne-
ra, najrzadziej same. Na niewielki udzial wyjazdéw samotnych wskazuja
réowniez E. Wilson i D.E. Little [2005, s 155-174]. Przyczyn tego upatruja

sama

0,6
zrodzing 24,5
Imx\\xﬁ\\\\\\Q\\\\\\\\\\\\\\,\\\\\\\\§ 7 4 8 .
N SRR Y, 74,8 W nigdy
1 W czasami
ze znajomymi 47,1 W najczesciej

40,6

20,0
tylko z partnerem

29,7

DM 50
0,0 2(;,0 4OI,0 60,0 80,0

Rye. 1. Osoby towarzyszace respondentkom podczas wyjazdéw turystycznych
Fig. 1. People accompanying respondents during tourist trips
Zrédlo: Badania wlasne.

Source: Own research.

w ograniczeniach: spoteczno-kulturowych, osobowych, praktycznych i prze-
strzennych, a przede wszystkim w postrzeganiu samotnej kobiety przez au-
tochtonéw w réznych regionach Swiata. Niemal polowa respondentek dosc
czesto uczestniczyla w wyjazdach ze znajomymi.

Respondentki wyjezdzaly zwykle na tydzien i diuzej. Wyjazdy krétkoo-
kresowe byly wybierane relatywnie rzadko. Zwykle organizowaly wyjazdy
wspolnie z towarzyszami podréozy (48,4%) oraz samodzielnie (22,6%), a z po-
§rednictwa biura skorzystala tylko niemal co pigta (19,3%) objeta badania-
mi kobieta.

W badaniach poddano weryfikacji znaczenie poszczegdlnych celow w po-
dejmowaniu decyzji o wyjezdzie turystycznym (tab. 4)

Najwazniejsze cele wyjazdéw turystycznych respondentek to odpoczy-
nek i spedzanie czasu z najblizszymi, ale chetnie realizowaly tez cele po-
znawcze. Rozrywka, zabawa sklaniata do wyjazdéw ponad potowe respon-
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wiecej niz tydzien 3

\\\\E‘&\\\\\ 49,0

okoto tygodnia 8,1 i
W 56,1 mnigdy
W czasami
2-3 dni 36,8 i najczesciej

49,0
1 dzien

0,0 100 200 300 40,0 50,0 60,0

Rye. 2. Dtugoéé¢ wyjazdéw turystycznych
Fig. 2. Length of tourist trips
Zrédto: Badania wlasne.
Source: Own research.

Tab. 4. Znaczenie wybranych celéw w realizacji wyjazdoéw turystycznych przez respondentki
Tab. 4. The importance of selected goals in the implementation of tourist trips

by respondents
Stopien waznosci
Wyszczegélnienie

najwazniejsze | Srednio wazne niewazne
odpoczynek 81,9 18,1 0,0
spedzanie czasu z najblizszymi 77,4 20,0 2,6
poznanie nowych miejsc 65,2 32,3 2,6
dobra zabawa 54,8 39,4 5,8
odnowa sil, regeneracja zdrowia 30,3 48,4 21,3
poznanie nowych ludzi 17,4 43,2 39,4
nauka nowych rzeczy 14,2 65,8 20,0
zakupy 2,6 37,4 60,0

Zrédlo: Badania wlasne.

Source: Own research.
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dentek i, co ciekawe, wymieniana byla czesciej niz regeneracja zdrowia. Za-
uwazano statystycznie istotna zalezno$¢ miedzy wiekiem a nastepujacymi
deklarowanymi celami wyjazdéw turystycznych: odpoczynek (rho Spear-
man =-0,117, przy p=0,03), spedzanie czasu z najblizszymi (rho Spearman
=0,234 przy p=0,002), nauka nowych rzeczy (rho Spearman=-0,139, przy
p=0,008). Osoby mlodsze chetniej deklarowaly odpoczynek i nauke nowych
rzeczy, a starsze spedzanie czasu z najblizszymi. Zaprezentowane odpowie-
dzi korespondujg z wynikami badan I. Sowy [2012, s. 223-259]. Z jej ba-
dan wynika, ze dla kobiet w czasie wyjazdu wakacyjnego najwazniejszy jest
»Swiety spokdj” (odpoczynek), a migjsce recepcji turystycznej powinno by¢é
atrakcyjne geograficznie.

Przedmiotem badan byly tez elementy brane pod uwage przy organiza-
cji wyjazdow turystycznych (wykres 3).

Najwiekszg wage w procesie decyzyjnym respondentki przywigzywaly
do miejsca wyjazdu oraz os6b towarzyszacych i byly to gléwnie osoby starsze
(rho Spearman=0,164, p=0,0033). Mniejsze znaczenie miala dlugos¢ wyjaz-

e 50

dtugosé wyjazdu 78,2
S F,S

iekt noclegow 70,1
obiekt noclegowy RN 29,9

117
0,0
O e

atrakcje f2o ‘ 70,6

1€ s 275 S
] M niewazne
ogoda |18 55,8
pog W 42,5 P~ Sredniowazne

. i18
okres wyjazdu 65,1
S 33,0

towarzysze

 najwazniejsze

miejsce wyjazdu

| W Ty a2

cena S :14 - | 64,5
T

0,0 2000 40,0 60,0 80,0 1000
%

Rye. 3. Znaczenie wybranych czynnikéw w procesie organizacji wyjazdu turystycznego.
Fig. 3. The importance of selected factors in the process of organising a tourist trip.
Zrédlo: Badania wlasne.

Source: Own research.



176 AGATA BALINSKA

du. Cena, ktora w badaniach A. Niemczyk i R. Seweryn [2011, s. 104-116]
byla wskazywana jako czynnik decydujacy, w analizowanych badaniach ma
mniejsze znaczenie, co by¢ moze wynika z wieku respondentek. Zdecydowa-
na wiekszo§é (79%) preferowala wyjazdy samochodem i dotyczylo to réow-
niez respondentek, ktére same nie prowadza samochodu. Ten érodek trans-
portu jako dominujacy wskazywany jest rowniez w badaniach A. Niemczyk,
R. Seweryn [2011, s. 104-116]. Respondentki poproszone tez byly o dokona-
nie oceny atrakcyjnoS$ci wyjazdéw rézniacych sie tematyks .

Tab. 5. Atrakcyjnoé¢ réznych wyjazdéw turystycznych w ocenie respondentek (w skali 1-5,
gdzie 5 — ocena najwyzsza, % respondentek)

Tab. 5. Attractiveness of various tourist trips in the opinion of respondents (on a scale of 1-5,
where 5 is the highest score, % of respondents)

Ocen, S :
Wyszczegolnienie Y Srednia

1 2 3 4 5 ocen
weczasy odchudzajace 42,6 25,8 22,6 4,5 4,5 2,0
wyjazd grupowy z atrakcjami
typu warsztaty (np. hand made — 31,0 21,3 27,1 17,4 3,2 2,4
rekodzielo)
wezasy z programen fitness/ 277 | 187 | 277 | 116 | 142 | 27
sportowe/ nordic walking itp.
wyjazd na trekking w géry 258 | 161 | 206 | 16,1 | 21,3 2,9
(wedrowki gorskie)
yvyJazd dq hotel_u SPA, sanatorium 245 14,2 168 2,5 181 2.3
i spedzanie w nim caltego pobytu
wyjazd nad morze i giéwnie 181 | 90 | 194 | 265 | 271 3,4
plazowanie
pobyt w gospodarstwie 181 | 200 | 323 | 226 | 71 2.8
agroturystycznym
city-break (wyjazd do miasta 129 | 161 | 219 | 303 | 187 3,2
i zwiedzanie go)

Zrodlo: Badania wlasne.
Source: Own research.

W ocenie respondentek najbardziej atrakcyjne sg wyjazdy nad morze
i zwigzane z tym plazowanie oraz zwiedzanie miast w ramach wyjazdow ci-
ty-break. Ta druga forma byla bardziej pozadana przez respondentki z wy-
ksztalceniem wyzszym (rho Spearman=0,457, p=0,018) i mieszkajace w du-
zych miastach (rho Spearman=0,398, p=0,006). Najmniej atrakcyjne oka-
zaly sie wczasy odchudzajace, ale réwniez wyjazdy do SPA oraz wyjazdy
na warsztaty rekodziela. Ré6wniez z badan przeprowadzonych przez Chu-
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-Yin Chiang i G. Jogaratnam [2006, s. 59-70] wynika, ze dla podrézujacych
kobiet najwazniejsze jest zbieranie do§wiadczen (poznawanie) szczegblnie
w zakresie réznych sposobdw zycia, kultur i miejsc, ktore sg poza codzien-
nym otoczeniem.

Informacji o wyjazdach respondentki poszukiwaly najczeSciej w In-
ternecie (portale spolecznosciowe, strony tematyczne), wéréd znajomych,
w magazynach (réwniez wydania elektroniczne).

Wnioski

Dane statystyki publicznej, w ktérych wyodrebniono kobiety, pokazaly, ze
sg one aktywnymi uczestniczkami na rynku turystycznym. Korzystaja z wy-
jazdoéw krajowych i zagranicznych, w réznych celach i w zr6znicowanym to-
warzystwie. Powstaje tez coraz wiecej ofert wyjazdu dedykowanych tylko ko-
bietom i wykraczaja one poza relaks w obiektach wellness&spa. Szczegélnie
ciekawym segmentem odbiorcow sa kobiety w wieku minimum 40 lat. Zapre-
zentowane w artykule wyniki badan empirycznych pokazaly, ze respondent-
ki byly dos¢ aktywne turystycznie. NajczeSciej wyjezdzaly z rodzing lub tyl-
ko z partnerem, ale bardzo rzadko same. Wéréd najwazniejszych celéw poza
odpoczynkiem, znalazly sie cele poznawcze i rozrywka, a wérod najistotniej-
szych czynnikéw organizacji wyjazdow: miejsce recepcji turystycznej, towa-
rzystwo i pogoda. Najbardziej atrakcyjne, oprocz wyjazdéw nad morze, w oce-
nie respondentek byly aktywne wyjazdy w gory oraz city-break.
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WOMEN 40+ AS A SEGMENT OF RECIPIENTS
OF TOURIST SERVICES
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Abstract

Purpose. The aim of the study was to learn about the tourism activity of women aged 40+, in-
cluding preferred offers, ways of spending time and organisation of trips.

Method. The desk research method was used in the study. A review of available secondary
data illustrating the tourism activity of women and vacation offers dedicated to women was
conducted. The method of diagnostic survey was used as well as the survey technique. The sur-
vey was conducted among an unrepresentative sample of 155 women aged at least 40 years.
Results. The data of official statistics, from which the women were distinguished, showed that
they are active participants in the tourism market. They take domestic and foreign trips for
different purposes and in diverse company. There are also more and more travel offers dedi-
cated only to women and they go beyond relaxation at sSpa & Wellness facilities. The results
of empirical research have shown that the respondents were quite active in tourism. Most of-
ten, they travelled with family or only with a partner, but very rarely alone. Among the most
important goals, apart from resting, were cognitive objectives and entertainment, and among
the most important factors of trip organisation: the place of tourist reception, company and
weather. The most attractive, in addition to trips to the sea, in the opinion of the respondents
are active trips to the mountains and the city break.

Research and conclusions limitations. A relatively small sample does not give grounds to
make generalisations.

Practical implications. The research results can be used by tourism organisers to improve
the leisure offer for the segment under study. They can also be used as inspiration for further
research in this area.

Originality. The adopted research problem is not popular among tourism researchers. The re-
search also used its own research tool (questionnaire).

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

Key words: women 40+, audience segment, tourist trips

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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SYTUACJA ZAWODOWA BACKPACKEROW
ZATRUDNIONYCH NA AUSTRALIJSKIM
RYNKU PRACY

Jolanta Barbara Jablonkowska*

Abstrakt

Cel. W artykule przedstawiono rezultat badan, ktére zostaly przeprowadzone wéréd backpa-
ckeréw, zatrudnionych w australijskim programie wizowym (w kategorii zar6wno 417, jak
i 462). Celem badan byta analiza ich doswiadczenia pracowniczego, sytuacji zawodowej oraz relacji
z pracodawcami.

Metoda. W 2016 roku przeprowadzono wywiady bezpo$rednie z 19 osobami z réznych krajow,
ktére w ramach programu WHV podjely tymczasowa prace na rynku przedsigbiorczym w Zachodniej Austra-
lii. Zastosowano metode GT (Grounded Theory).

Wyniki. Uzyskane wyniki pozwolily na opisanie obszaru do$wiadczen, pozyskiwanych przez backpa-
ckerow (bedacych interesariuszami australijskiego programu wizowego) w zakresie ich sytuacji
zawodowej i warunkéw §wiadczonej pracy.

Ograniczenia badan i wnioskowania. W artykule zarysowano problem zatrudnienia ba-
ckpackeréw na wizie WHV. Prezentowane wnioski stanowig cze$¢ z prowadzonych od 2014
roku kompleksowych badah nad do§wiadczeniem backpackerow zatrudnianych na australij-
skim rynku pracy.

Implikacje praktyczne. Praca ma charakter praktyczny, poniewaz zatrudnianie backpacke-
réw ma wplyw na rozwoj wielu sektoréw australijskiego przemystu. Szeroko zatem prowadzona
dyskusja nad tym zagadnieniem pozwala na poszukiwanie koniecznych rozwigzan, ktoére pozwo-
lityby poprawi¢ sytuacje backpacker6w na tymczasowym rynku pracy w Australii. Tym istotniej-
szych, im bardziej kontrowersyjne wydajg sie dotychczas stosowane zasady i warunki ich zatrud-
niania. Innym aspektem, ktory nadaje praktyczny wymiar temu zagadnieniu, jest koniecznosé
dyskusji nad rewizjg programu WHYV ze wzgledu na dopuszczenie do tymczasowego rynku pracy
w Australii nowej grupy backpackeréw — z krajow dawnej demokracji ludowej (m.in. z Polski).
Oryginalnos$é. W pracy poruszono zagadnienie, ktore w badaniach zagranicznych najczes-
ciej przedstawia sie w statystykach i raportach. Ukazuje sie w nich liczbe zatrudnionych ba-
ckpackeréw, klasyfikuje formy ich zatrudnienia, opisuje skutki gospodarczo-ekonomiczne dla
Australii. Brakuje szczegélowych analiz jakoéciowych, w ktoérych z perspektywy podmiotowej,
a wiec samych backpackeréw, bedacych interesariuszami programu WHY, pokazano by impli-
kacje prowadzenia programu WHYV.

Rodzaj pracy. Artykut prezentuje wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: backpacking, Working Holiday Maker (WHM), Working Holiday Visa
(WHYV), praca, prawa pracownicze.

* Dr; Akademia Wychowania Fizycznego we Wroclawiu, Wydzial Wychowania Fizycznego,
Instytut Edukacji Szkolnej, Katedra Nauk Spotecznych i Promocji Zdrowia/ Zesp6t Socjologii;
e-mail: jolanta.jablonkowska@awf.wroc.pl.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).



182 JOLANTA BARBARA JABLONKOWSKA

Wprowadzenie

W Australii zauwazono, ze backpackerzy mniej sa podatni na wahania
koniunktury i bardziej elastyczni w obliczu gospodarczych wyzwan Swia-
ta (Backpacker Tourism Action Plan 2009-13 2009). Sg osobami mlodymi,
sprawnymi, zdolnymi do wykonywania prac fizycznych, moga podjaé sie za-
jet zwiazanych z sezonowoscig oraz tych, ktére nie wymagajg szczegélnych
kwalifikacji. Dlatego postanowiono ten styl podrézowania powigzaé z wielo-
ma gateziami gospodarki. Przygotowano program wizowy Working Holiday
Visa (WHYV), ktéry umozliwia backpackerom potaczenie zwiedzania z tym-
czasowg pracg zarobkowa w roéznych sektorach australijskiej gospodarki
(w rolnictwie — na farmach i w ogrodnictwie, w sieciach ustug hotelowych,
gastronomicznych, handlowych oraz na budowach czy w kawiarniach).

W niniejszej pracy uzupelniono badania zagraniczne o dodatkowy wa-
tek, dotychczas nieeksplorowany. Celem badan byla bowiem préba zapropo-
nowania ewentualnych modyfikacji programu zatrudnienia backpackeréw,
podejmujacych prace w czasie swego wyjazdu w ramach programu wizowego
WHYV. Zbadano ich do§wiadczenia w zakresie wykonywanej pracy oraz prak-
tyki stosowane wobec nich na australijskim rynku pracy.

Przeglad literatury

W zagranicznej literaturze naukowej powstato wiele prac, w ktorych
podejmowano zagadnienia aktywnos$ci backpackeréw na rynku Australii.
Szeroko opisywano ich udzial w australijskim programie wizowym [m.in.
Murphy 1995; Harding, Webster 2002; Tan i in. 2009; Ruhanen 2010], cha-
rakteryzowano ich jako pracownikdow, ktorzy z entuzjazmem wykonujg wy-
znaczong prace, sg mobilni i aktywni [Murphy 2006]. Analizowano formy
ich zatrudniania [Uriely 2001; Mohsin, Ryan 2003; Pearce, Murphy i Bry-
mer 2009; Alyse 2013]. G. Harding i E. Webster [2002] przedstawili korzy-
Sci, jakie australijska gospodarka czerpie z ich pracy. Ch. Brennan [2014]
osobiscie wzigl udzial w programie wizowym, by w kontakcie bezpoérednim,
opierajgc sie na materiale z badan terenowych, zanalizowaé program WHV
i udzial w nim backpackeréw. Skoncentrowat sie gtléwnie na zagadnieniu za-
trudnienia i samoidentyfikacji podrézniczej oséb, podejmujacych prace za-
robkowa podczas podrézowania.

W ostatnim latach jednak wprowadzenie backpackerow na rynek tym-
czasowej pracy budzi coraz wieksze kontrowersje [Allon, Bushell i Anderson
2008; Brennan 2014]. Wsérod samych zainteresowanych mozna spotkaé co-
raz Smielej wypowiadane opinie o systemie ich zatrudnienia i o konieczno-
§ci modyfikacji programu WHYV oraz dopasowania jego wymogéw do potrzeb
i charakteru ich stylu podrézowania.
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Cel i metoda

Literature naukowa opisujaca rynek okresowej pracy w Australii oraz
omawiajgca udzial w nim backpackeréw mozna uznac¢ za niezwykle bogata
i réznorodng. Brak w niej jednak rozstrzygniecia nastepujacego problemu
badawczego: identyfikacji do§wiadczen backpackeréw na australijskim ryn-
ku pracy, nabytych przez nich korzysci, jak i ewentualnie poniesionych strat
podczas §wiadczenia pracy w WHYV. Precyzujac te kwestie postawiono kon-
kretne pytania badawcze: Czy backpackerzy czerpia korzysci z uczestnicze-
nia w programie WHV? Jesli tak, to jakie? Czy sa one tozsame z zalozonymi
przez program WHV? Czy podczas wykonywania swej pracy spotykaja sie
z respektowaniem przystugujacych im praw pracowniczych? Czy sa §wiad-
kami uchybien i tamania przystugujacych im, jako pracownikom, praw?

Badania prezentowane w niniejszym artykule byly prowadzone w Au-
stralii w 2016 r. Przeprowadzono wywiady indywidualne z obserwacja
uczestniczaca (od §rodka), by zobrazowac problem tak, jak zapisal sie on
w percepcji badanej grupy, z 19 osobami (10 kobietami i 9 mezczyznami)
w Perth, Geraldton, Margaret River, Fremantle, Mandurah, Albany. W kwe-
stionariuszu wywiadu na potrzeby zbadania niniejszego zagadnienia posta-
wiono siedem pytan (trzy zamkniete i cztery otwarte). Respondenci mieli
mozliwo§¢é swobodnego uzupelniania tresci swych wypowiedzi o dodatkowe
spostrzezenia, je§li zaistniala taka koniecznosc. Pytania dotyczyly oceny ich
sytuacji zawodowej w programie WHM, relacji z pracodawcami, warunkow
materialno-bytowych, §wiadczonych przez pracodawce, spostrzezen i uwag
w jednostkowym odczuciu wobec zatozonych przez rzad australijski korzy-
§ci z uczestnictwa w programie. Osoby, ktore wziety udziat w badaniu, byly
w wieku 22-29 lat. Okre§laly siebie mianem ,backpacker” i w okresie ba-
dawczym podejmowaly legalng prace na wizie 417 badz 462! od 1 miesiaca
do 9 miesiecy. Pochodzity z Anglii (3 osoby), Francji (4 osoby), Hongkongu (1
osoba), Szwecji (1 osoba), Danii (1 osoba), Wtoch (4 osoby), Niemiec (3 oso-
by), Irlandii (1 osoba), USA (1 osoba).

Nalezy podkreslié, ze ze wzgledu na niezbyt duza liczbe respondentow,
wnioski z badania nie zostaly przedstawione w spos6b uogélniony, a jedynie
- co zakladano - zarysowano problem i przygotowano podstawy do przepro-
wadzenia w dalszym etapie szerzej zakrojonych badan.

! W Australii dziala od roku 1975 r. program Working Holiday Maker (WHM). Pod ko-
niec dwudziestego wieku zostal on poszerzony o dodatkowy program wizowy The Working Ho-
liday Visa (WHV), aby m.in. backpackerzy, zwiedzajacy poszczegélne regiony australijskiego
kontynentu, mogli podja¢ tymczasowa prace zarobkowa. W tym celu Australia nawigzala dwu-
stronne porozumienia z wybranymi krajami partnerskimi. W pierwszym etapie do programu
dopuszczono obywateli tylko o§miu panstw (kategoria 417 — Working Holiday). Pézniej posze-
rzono ten program o nastepne kraje (kategorie 462 - Work and Holiday). Obecnie Australia ma
otwarty program wizowy WHYV z ponad 30 krajami.
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Wyniki

Respondenci w prowadzonych wywiadach wielokrotnie podkreslali, ze
chetnie uczestniczg w programie wizowym i podejmuja tymczasowsa prace
zarobkowg podczas odbywania swojej podrézy po Australii, lecz nie chcg byé
traktowani jako osoby, ktére wypelniaja braki kadrowe w australijskim sy-
stemie zatrudnienia. W wielu jednak przypadkach wlasnie takie odczucie im
towarzyszy. Czuja sie przede wszystkim backpackerami, dla ktorych war-
to§¢ podrézowania jest najwazniejsza. Z ich relacji wynika, iz praca oczywi-
§cie ma swa niezwykle istotng warto§¢.

Backpacker — zdaniem respondentéw — wyrusza w §wiat, by zmierzy¢
sie z niewygoda, mozolem i zmeczeniem. Podréz i wszystko, co jest z nig
zwiazane, a wiec i podejmowanie pracy tymczasowej dla zabezpieczenia bu-
dzetu podrézniczego, daje mu mozliwo$¢ sprawdzenia sie, pozyskania no-
wych umiejetnosci, wejécia w spolteczng, kulturowa, a takze i ekonomiczng
dorostosé. Wyposaza go rowniez w umiejetnoéé zarzadzania sobg oraz swoja
codziennoScig

Backpacker w pracy i poprzez nig do$§wiadcza nowego oblicza przygody,
ktora pozwala mu przezy¢ wolnosc, niezalezno$¢, samodzielnosc. Ten du-
chowy sens do$wiadczen staje sie jego immanentng warto§cig poznawcza:
siebie, swoich ograniczen i mozliwoS§ci oraz rozumienia innoéci i réznorod-
nosci $wiata zewnetrznego. Tu istotne — na co wskazywali respondenci - sta-
ja sie takze codzienne relacje z lokalng spolecznoscia, eksploracja nowych
miejsc, do$wiadczanie innych warunkéw powszednio§ci.

Dzieki pracy otwiera sie przed nimi dostep do wiedzy oraz, co sie z tym
Iaczy, wazny spolecznie kapital kulturowy. Tak zdobyte kompetencje, stano-
wiace sume praktycznych do$wiadczen, staja sie dla nich zbiorem pozytkéw,
ktore umozliwiajg im pdzniej osiagniecie samorozwoju oraz emanacje obiek-
tywnych wlasnosci strukturalnych we wlasnej grupie spolecznej. Sposéb ta-
kiego postrzegania jest zdaniem respondentéw zwiazany z potrzeba posze-
rzania perspektywy rozumienia $wiata i ludzi. Jest co$ jeszcze, co w ich wy-
powiedziach wskazywalo na specyfike backpackerskiego ujmowania pracy.
To cheé wyjs$cia poza znany i usankcjonowany schemat zycia ku nietuzinko-
wosci, wyjatkowoSci i osobliwoSci.

Praca to takze mozliwo§¢ pozyskiwania dodatkowych §rodkéw na kon-
tynuowanie ich wyprawy. Respondenci oczekiwali, ze australijski program
wizowy im w tym pomoze. Zakladali, ze §wiadczona przez nich tymczasowa
praca zapewni im wystarczajace Srodki finansowe do przedluzenia ich tury-
stycznego pobytu na kontynencie australijskim.

Opisane przez respondentéw korzySci z podjecia tymczasowej pracy
w programie WHYV nie szly jednak w parze z ich poczuciem zadowolenia
z jako$ci zatrudnienia. Respondenci podkre§lali, iz z wizy czerpac¢ korzysci
powinny obie strony. Nie tylko Australia, ale takze oni w przestrzeni spot-
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intelektualnej czy spotecznej.

Tym bardziej dziwig — wskazywane przez respondentéw — np. negatyw-
ne zachowania pracodawcéw. Tu respondenci opowiadali o nieszanowaniu
ich godnoSci pracowniczej przede wszystkim przez pracodawcéw czy nie-
zachowywaniu standardéw prawa pracy. Ich wypowiedzi, przedstawiajace
réznorodne do$wiadczania, mozna zgrupowaé w kilka obszaréw odniesien

zwigzanych m.in. z:

a)

b)

lekcewazeniem przez pracodawcow ich elementarnych potrzeb:

Brian (Irlandczyk, budowlaniec): pracowatem z kolegg na farmie na odludziu
przy bydle migsnym (cattle station). To byla ogromna farma. Nie mialem auta,
nie miatem tez dostepu do jakiegokolwiek innego srodka lokomocji. Do najbliz-
szego sklepu byto bardzo daleko, okoto 60 km. Wiec witasciciel obiecat regular-
nie dostarcza¢ nam pozywienie i inne potrzebne rzeczy. Ale on czesto o nas za-
pominat. ByliSmy gtodni i zaniedbani. Nikt sie nami na tym odludziu nie in-
teresowal.

Justin (Niemiec, pracuje w handlu): z tego co wiem, to jesli backpacker pracu-
Je na farmie i mieszka tam, to pracodawca musi zapewnié mu zakwaterowanie
i byt. Oni [pracodawcy — przyp. wl.] powinni by¢é do tego w jakis sposéb przygo-
towani i kontrolowani. Nie rozumiem, dlaczego ignoruje sie i lekcewazy podsta-
wowe potrzeby pracownika? Przeciez backpacker nie jest najemnikiem.

Jerry (Anglia, pracownik fizyczny na farmie): nigdy nie chce juz pracowac na
farmie. Czesto ci ludzie [pracodawcy — przyp. wi.] majg problem z alkoholem
lub narkotykami.

ponizaniem i stowna wobec nich agresja:

George (Francuz, budowlaniec): miafem problem z naszymi pracodawcami.
Przede wszystkim bardzo im sie nie podobato ze uzywatem ojczystego jezyka —
robitem to bardzo rzadko, prawie w ogdle — ale to byt dla nich wielki problem
i za to mnie karcono i obrazano. Jak rozmawiatem z Australijczykami, to mowi-
li, ze jest im glupio w stosunku do innych narodowosci, poniewaz oni nie uczq
sig innych jezykow (jesli majq w szkole — sq to dziwne jezyki — japoriski lub indo-
nezyjski — ale uczq sie tylko kilku stéw, na pewno nie jest to na poziomie komu-
nikacyjnym). Oprécz tego pracodawcy wyzywali mnie od ,idioty” i traktowali
Jjak taniq site roboczq.

Roberto (Italia, pracownik na farmie): ogélnie przez pierwszy miesigc praco-
dawcy byli dla mnie w miare mili, niestety pdézniej starali sie mnie zastraszyc.
Np. kobieta bata sie mnie, wiec przychodzita do mnie, wyzywala bardzo agre-
sywnie i straszyla, ze wyrzuci. Nazywala mnie ,bezczelnym” i ,glupim”. Heh...
Bylo to na pewno bardzo ,,ciekawe” doswiadczenie. Gdy mnie zwolnita, trzyma-
ta mnie w pomieszczeniu przez kilka godzin, podczas gdy ona rozmawiata z au-
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c)

d)

stralijskim koordynatorem. PoZniej zawiozla do ,,mojego” domu data 30 minut
na spakowanie (ona siedziata w aucie), gdy wyszedlem, zamkneta dom, spraw-
dzita okna i odjechala zostawiajgc mnie na pustkowiu...

brakiem poszanowania i respektowania ich praw tymczasowego zatrud-
niania. Posiadajg wszak wize, ktéra w teoretycznym zalozeniu umozliwia
nie tylko prace, lecz takze zwiedzanie. Program ma wspomaga¢ nawigzy-
wanie bezposredniego kontaktu backpackera z pracodawcg i wspolpra-
cownikami, pomac lepiej, doglebniej poznaé Australie, jej historie, zrozu-
mie¢ codziennos$é spolteczno-kulturowa jej mieszkancéw — co nie byloby
mozliwe podczas jedynie krotkoterminowych wizyt o charakterze typo-
wo turystyczno-rekreacyjnym. Praca miata dawaé backpackerom dluzsza
(niz w przypadku oséb na wizie tylko turystycznej) perspektywe pobytu
w Australii, a zmiana co kilka miesiecy miejsca zatrudnienia miata umoz-
liwi¢ przemieszczanie sie po kraju i poznawanie nowych lokalnych miejsc
i zabytkéw. Respondenci jednak kwestionowali mozliwosc realizowania
w czasie trwania zobowigzania pracowniczego tej programowej obietnicy:

Greta (Szwedka, obsluga hotelowa): pracujemy dla nich, a traktuje sie nas jak
niewolnikow. Nie pamigtam, kiedy miatam czas dla siebie. Wieczorem padam
ze zmeczenia. Nie chce mi sie nic.

Verena i Fabio (Niemka i Wtoch, sprzatacze): on [partner — przyp. wl.] sprzq-
ta i robi drobne prace w ogrodach, ja tylko sprzqtam. Pracujemy caly dzief od
07:00 do 16:00, sprzqtamy domy, potem troche przerwy na przemieszczenie sie
do innej czesci miasta i tego samego dnia dalej od 17:30 do 23:30, sprzqtamy
biura. Jestesmy tam juz 2,5 miesigca. Warunki okropne. Prawie nic nie jemy, bo
nie mamy czasu cokolwiek ugotowac.

Jerry (Anglia, pracownik fizyczny na farmie): mysle, ze wykorzystuje sig nas
Jjak woty pociggowe. Testuje sie, ile da sie z nas wycisngé. Warunki pracy strasz-
ne. Brudno, smierdzi.

Lin (Hongkong, pracownik fizyczny w winnicy): w wolnym czasie zwiedzam je-
dynie najblizszq okolice, a i to rzadko, bo brakuje czasu.

niezabezpieczaniem standardu potrzeb kwaterunkowych:

Alice (Wloszka, kelnerka): mam zakwaterowanie na prywatnej stancji. Sama
sobie musiatam je zorganizowadé. Jestem tu dopiero od miesigca i jeszcze si¢ nie
orientuje. Jest tam nas kilka 0sob razem w pokoju, najwiecej Tajlandczykow. Sq
gtosni i niechlujni. Warunki sq okropne. Stare garnki, stare, cuchngce matera-
ce. Brzydzi mnie to. Mysle, by sie stqd wyrwad.

Verena i Fabio (Niemka i Wloch, sprzatacze): zakwaterowanie mamy u pra-
codawcy. Pokdj malutki na wielkosé duzego materaca. Jakos da sie mieszkad.
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Greta (Szwedka, obstuga hotelowa): na farmach, zresztq prawie wszedzie za-
wsze sq jakies dodatkowe domy. Tylko nie dba sie w nich o przyzwoity, ludzki
poziom zycia dla backpackerdw.

Sandra (Dania, kelnerka): wyposazenie mieszkarn dla pracujgcych to porazka.
Rozne wyposazanie. Kuchnia to bieda. Tylko stare gary i talerze, jak chcesz cos
lepszego, sam kupujesz. To samo z poscielq, wiekszos¢ ma swojg...

dyskryminacjg m.in. w sferze zawodowej. To do$¢ ztozone zagadnienie.
W programie WHM zapisano wymog o koniecznosci zatrudniania ba-
ckpacker6w na etatach dla oséb niewykwalifikowanych. Merytorycz-
ne i zawodowe przygotowanie backpacker6w wyniesione z ich wlasnego
kraju w Australii nie jest wykorzystywane. Zatrudnienie na stanowi-
skach zgodnych z ich przygotowaniem zawodowym mogloby poprawié
jako$¢ i efektywno$é pracy. Respondenci te ograniczenia w wywiadzie
poddawali surowej ocenie wskazujac przede wszystkim na uniemozli-
wianie im rozwoju:

Iwo (Niemiec, budowlaniec): jestem tu pierwszy i ostatni raz. Traktuje sie nas
tu, jak kretynow. U siebie jestem technikiem dentystycznym. Tu pracuje na bu-
dowie i jestem popychadtem. Myslq, ze frajera spotkali.

Jerry (Anglia, pracownik fizyczny na farmie): dajg nam tylko najnizsze stano-
wiska. Nie wiem, czy to takie oczywiste. Przeciez mamy swoje zawody i mogliby-
$my podnosic swoje kwalifikacje.

Roberto (Italia, pracownik na farmie): jestem po studiach przyrodniczych. Mog-
tbym pracowac np. w laboratorium, bo mam przygotowanie zawodowe, ale tu
nikt tego nie chce. Zrownano mnie tu z osobami niewyksztatconymi i jak one
przerzucalem gnaj spod tytkow zwierzqt. Niepowazne to.

dyskryminacjg w sferze ptacowej i §wiadczen pracowniczych. Korzys-
cig z zatrudnienia w programie wizowym miala by¢ m.in. mozliwo§é
uzupelniania wakacyjnych funduszy, by nastepnie moéc je wydawaé na
cele zwiazane z turystyka i rekreacja. Niestety zarobki backpackerow sg zbyt
niskie w stosunku do cen rynkowych. Respondenci wielokrotnie podkreslali
zbyt drogi koszt utrzymania oraz zbyt skromne uposazenie finansowe:

Greta (Szwedka, obstuga hotelowa): zarobki sq rézne. Minimum 17$ do 258 na
godzine pracy — czasem nadgodziny podwdjna stawka, czasem to samo, zalezy
od pracodawcy. Jesli zatrudnia nas posrednik (,go work” lub ,,work about”) to
mamy ciut mniej na reke, ale za to pewna praca i sie o nic nie musimy martwic.

Brian (Irlandczyk, budowlaniec): jestesmy zatrudniant na umowe tymczasowaq,
bez zadnych swiadczen, bez ubezpieczenia, chorobowego i wakacji. Pracodawca
placi obowigzkowo sktadki emerytalne, to jest placone — zalezy od firmy — jest to
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od 7% do 10%. Przed opuszczeniem Australii pienigdze sq przelewane na twoje
konto emerytalne albo na twoje prywatne konto (to zalezy od ciebie).

Ann (Amerykanka, pomoc kuchenna w restauracji): wszyscy pracujq, jak tego
wymaga czas pracy. Ale z tego, co widze, to wiekszos¢ backpackerow chce pra-
cowad rowniez w weekendy i swieta, zeby jak najszybciej uzbierac jak najwiecej
pleniedzy.

Emma (Francja, agriculture): Wynajeli nam dom [pracodawcy — przyp. wl.], za
ktory ptacili, ale tak naprawde koszty pokrywalysmy my. Pracowatysmy za dar-
mo co drugi weekend (sobote i niedzielg) oraz kazde swieta. Nie poinformowali
nas ani o swietach, ani o prawie australijskim dotyczqgcym swigt. Bylysmy dla
nich prostymi niewolnikami tatajgcymi dziure w systemie zatrudnienia.

Roberto (Italia, pracownik na farmie): o wypadkach w pracy nie styszatem...
Moze ale kazdy backpacker, ktory tu przylatuje ma ubezpieczenie turystyczne.
Chyba najczesciej backpackerzy, ktérych poznatem, mieli problemy z zebami.
Mowili mi, ze ten sam zqgb moze byc leczony tylko raz, a to problem.

g) uniemozliwianiem poprzez niskie wynagrodzenie kontynuowania po-
drézy po Australii. Coraz wieksze watpliwos$ci respondentéw budza tez
korzysci finansowe, ktére jak zakladano, beda wystarczajgce do konty-
nuowania podrézy po australijskim kontynencie. Zbyt wysokie koszty
utrzymania sprawiaja, ze — na co wskazujg respondenci — wielu backpa-
ckerow korzysta z pracy, ktorg umozliwia im WHY, lecz pienigdze wyda-
je w Tajlandii, Indonezji czy w Indiach:

Alice (Wloszka, kelnerka): Pracuje tu tylko dla zarobku, wydawac bede gdzie
indziej, na pewno nie w Australii.

Emma (Francja, agriculture): pracuje w kazdej wolnej chwili. Wykorzystuje, by
zarobic jak najwiecej. I te pienigdze bede wydawala na zwiedzanie innych kra-
Jjow. Mysle o Malezji i Wietnamie.

Natalia (Wloszka, na zmywaku w restauracji): Australia jest za droga. 25 dol.
za nocleg, jakies 6 dol. za jedzenie u buddystéw, w wietnamskiej to nawet i 20
dol. za jeden positek. A w Tajlandii spokojnie za nocleg 8 dol. a znajdzie sie i za
maniej, obiad do 5 dol. I mozna naprawde sobie pozyc. Wszystko jest zdecydowa-
nie tansze, na dtuzej starczy.

Lin (Hong Kong, pracownik fizyczny w winnicy): Australia jest dla mnie za
droga. Caly zarobek musiatbym tu zostawié. Zwiedze tylko to, co po drodze
i jade dalej. Na pewno do Tajlandii.

Nie wszyscy respondenci do§wiadczyli trudnych warunkéw pracy. Nie
wszyscy tez wing za uchybienia w zakresie praw pracowniczych obarcza-
li pracodawcéw. Przyznawali, ze w duzej mierze jest to wina samych ba-
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ckpackeréw i ich przede wszystkim stabej znajomosci jezyka angielskiego
oraz braku orientacji w prawach i regulacjach prawnych kraju, do ktérego
przyjechali.

Dyskusja

Otrzymane na podstawie przeprowadzonych wywiadow opinie pokrywa-
ja sie w pewnej czesci z postulatami opisywanymi przez zagranicznych bada-
czy tego zagadnienia. W wielu pracach podkresla sie konieczno§¢ wprowa-
dzenia do programu WHYV zmian m.in. w obszarze prawa dyskryminacyjne-
go, niestabilnoS§ci zatrudnienia i konfliktéw miedzykulturowych w Australii
[Arbes 2013; Annual Report 2006-07, 2008] oraz niewlaSciwego traktowania
backpackeréw [Birrell, Healy 2012]. Niniejsze badania potwierdzajg takze
— opisane przez Allon, R. Bushell, K. Anderson [2008, s. 11] — krzywdzace
traktowanie backpackeréw, zanizanie im plac, obrazliwe gesty i wyzwiska
kierowane pod ich adresem, uwlaczajace ich godnoéci, a zawarte np. w in-
wektywie ,, Australia’s Mexicans”.

Waznym aspektem tej pracy badawczej stala sie diagnoza probleméw
zwigzanych z zatrudnianiem backpacker6w na wizie WHYV oraz rozpoznanie
i opisanie ich do§wiadczen, pozyskanych podczas §wiadczenia pracy. Tak, by
mozliwe byto wstepne sformutowanie i dookreslenie koniecznych zmian - co
uczyniono ponizej.

Wnioski

Respondenci wnioskowali, by w programie wizowym poprawi¢ sytua-
cje backpackeréw na tymczasowym rynku pracy w Australii. Wskazali prze-
de wszystkim konieczno§¢ skrocenia dziennego i tygodniowego czasu pracy,
by mogli tgczy¢ prace i zwiedzanie; podniesienia wynagrodzenia za wyko-
nywang prace; obnizenia kosztéw utrzymania; polepszenia warunkéw za-
trudnienia; uwzgledniania przy zatrudnieniu ich umiejetno§ci zawodowych;
zmniejszenia liczby obowiazkéw pracowniczych; podwyzszenia standardu
bytowego. Przeprowadzone badania majg charakter — o czym wspomniano
wczeéniej — pilotazowy. Wyniki pozwolily jedynie zarysowac sposob postrze-
gania i rozumienia przez respondentéw-backpackeréw korzySci z udziatu
w WHY oraz opisaé obszar ich do§wiadczen pozyskanych podczas §wiadcze-
nia pracy, wskazac¢ materie ich oczekiwan oraz sformulowac wstepnie pro-
ponowane przez nich zmiany. Konieczne jest w dalszym etapie przeprowa-
dzenie podobnych badan w znacznie wiekszej grupie badawczej z uwzgled-
nieniem wszystkich obszaréw ich zatrudnienia.
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Abstract

Purpose. The article presents the results of research carried out among backpackers em-
ployed as part of the Australian visa programme (in both 417 and 462 categories). The analy-
sis includes the backpackers’ employee experience, their professional situation and relations
with employers.

Method. In 2016, direct interviews were conducted with 19 people from various countries
who, within the WHV programme, undertook a temporary job on the entrepreneurial market
in Western Australia. The GT (Grounded Theory) method was used.

Findings. The obtained results allowed to describe the area of experience gained by backpack-
ers (who are stakeholders of the Australian visa programme) in terms of their professional sit-
uation and the conditions of the provided work.

Research and conclusions limitations. There is a problem outlined in the article. The pre-
sented conclusions are part of the comprehensive studies that have been being conducted since
2014 regarding the experience of backpackers employed on the Australian labour market.
Practical implications. The work is practical in nature. It is important for many reasons,
most of all because hiring backpackers has impact on the development of many sectors of the
Australian industry. Therefore, extensive discussion of the issue allows to search for the nec-
essary solutions. More controversial seem to be the rules applied to backpackers’ employment
so far, but more important are solutions. Another aspect that gives practical value to this issue
is the need for discussion on the revision of the WHV programme in view of admission of anew
group of backpackers to the temporary labour market in Australia - from the countries of for-
mer socialist democracies (including Poland).

Originality. The raised issue is usually presented in foreign research as statistics and reports.
The research commonly shows the number of employed backpackers, classifies the forms of
their employment and describes the economic results for Australia. However, there is a lack of
detailed qualitative analysis in which, from the perspective of the subjects, that means back-
packers who are stakeholders of the WHV programme, the implications of running the WHV
programme would be shown.

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

Keywords: backpacking, Working Holiday Maker (WHM), Working Holiday Visa (WHV), em-
ployment, labour rights.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Abstrakt

Cel. Gléwnym celem pracy bylo okreélenie roli reklamy spolecznej w turystyce na przykladzie
reklamy , Krwawe pamiatki”.

Metoda. Metodg badawczg zastosowang na potrzeby tej pracy byl zogniskowany wywiad gru-
powy (FGI).

Wyniki. W wyniku dyskusji badani uznali te reklame za nietrafiong. Wprawdzie promuje ona
wzory zachowan i przeciwdzialania negatywnym zachowaniom i zjawiskom w turystyce, to
jednak jest zbyt brutalna. W toku dyskusji uznano, iz rola tej reklamy spolecznej w turystyce
zwigzana jest z jej funkcjg edukacyjng i informacyjna, co jest dobrze wypelniong role spoteczna.
Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania empiryczne dotycza wylacznie pogladéw
badanej grupy respondentéw. Nie nalezy ich uogdlniaé na calg populacje w Polsce.
Implikacje praktyczne. Badania mogg stuzy¢ szerszym badaniom jakoS$ciowym i stanowig
cenne narzedzie przy formulowaniu szczegétowych obszaréw badawczych w badaniach ilos-
ciowych. Praktyczne znaczenie przeprowadzonych badan zwigzane jest z poznaniem wynikéw
oceny i niestety uznaniem reklamy za nietrafiona.

Oryginalnosé. Przeprowadzono zogniskowany wywiad grupowy w oparciu o przygotowany
autorski scenariusz dyskusji.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: turystyka, reklama spoleczna, ,, Krwawe pamiagtki”.

* Dr hab.; Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydziatl Nauk o Zy-
wieniu Czlowieka i Konsumpcji; Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji; e-mail: maria_
jeznach@sggw.pl. )

** Mgr; Szkota Glowna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzial Nauk o Zywie-
niu Czlowieka i Konsumpcji; Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji; e-mail: beata_sa-
wicka@sggw.pl. )

**% Mgr; Szkola Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzial Nauk o Zy-
wieniu Czlowieka i Konsumpcji; Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji; e-mail: marta.
szymanczyk@gmail.com. )

wwxx Mgr; Szkola Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie, Wydzial Nauk o Zy-
wieniu Czlowieka i Konsumpcji; Katedra Organizacji i Ekonomiki Konsumpcji; e-mail: agusia.
ducz@gmail.com.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).



194 M. JEZNACH, B. SAWICKA, M. SZYMANCZYK, A. DUCZMANSKA

Wprowadzenie

Reklama spoleczna jest specyficzng forma promocji (komunikacji mar-
ketingowej). Jej niekomercyjna funkcja pozwala na propagowanie postaw
i zachowan pozadanych spolecznie, a zwigzanych réwniez z turystyka. Ce-
lem niniejszej pracy jest okre§lenie roli reklamy spolecznej w turystyce na
przykladzie reklamy ,Krwawe pamiatki”. Reklama ta miata za zadanie
uéwiadomienie skutkow zwigzanych z przywozeniem pamiatek z wyjaz-
déw — pamiagtek, ktore sg prawnie zabronione ze wzgledu na rzadko§¢ ich
wystepowania i ochrone, a takze ze wzgledu na fakt, iz sg zyjacymi okaza-
mi, ktore w trakcie nielegalnego przewozu czesto traca zycie, pozostawia-
jac krwawy $lad.

Pojecie promocji

Promocja, z tac. promotio, promovere — poparcie, szerzenie, posuwanie
sie naprzod [Wisniakowska 2016 s. 433], jest definiowana jako sposéb ko-
munikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem. Okresla sie jg jako forme spo-
fecznej komunikacji zaspokajajacej potrzeby rynku przy udziale inicjatywy
i kreatywnoéci [Sztucki 2004, s. 117].

Podobnie definiuja promocje réwniez inni autorzy [Oleksiuk 2009, s.
178; Mruk 1999, s. 219; Lux, Michalska-Kobiela 2001, s. 9; McCarty, Per-
reault 1993, s. 418; Sztucki 1998, s. 16; Sznajder 1993, s. 4] wskazujac, iz
jest ona sposobem komunikowania sie przedsiebiorstwa z nabywcami. Ta
komunikacja obejmuje przekazywanie informacji o prowadzonej dzialal-
noSci, produktach, a w tym ustugach. W praktyce oznacza wszelkie §rodki
i sposoby komunikowania sie¢ z odbiorcami, m.in. dzialania promocyjno-
-nakltaniajgce, ktore maja przyczynic sie do wzrostu popytu oraz utatwié
sprzedaz produktow.

Promocja zwigzana jest takze z aspektem spolecznym poprzez wzajem-
ne przekazywanie informacji ulatwiajacej sprzedaz produktéw na rynku
oraz wywieranie wplywu na postawy i zachowania konsumentéw [McCarty,
Perreault 1993, s. 418].

Promocja jest elementem ,komunikacji marketingowej” lub ,polityka
komunikacji” [Kotler, Armstrong, Saunders 2002, s. 38; B. Zurawik, W. Zu-
rawik 1996, s. 318; Kruczek, Walas 2010, s. 41; Wiktor 2013, s. 49].

Komunikacja marketingowa jest dwukierunkowym przeptywem infor-
macji miedzy podmiotami [Marczak, Boguszewicz-Kreft 2015, s. 38; Geba-
rowski 2007, s. 8; Kramer 1996, s. 143]. Poréwnywana jest z dialogiem mie-
dzy nadawcg a odbiorca, ktory prowadzi do wywolania pozadanych reakcji
ze strony kupujgcych [Filar 2012, s. 151; Wiktor 2013, s. 13].
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Reklama spoleczna w turystyce

Stowarzyszenie Akademii Rozwoju Filantropii w Polsce definiuje rekla-
me spoteczng jako: ,,forme komunikacji spotecznej, ktorej celem jest uswia-
domienie oraz uwrazliwienie spoleczenstwa na wystepujace problemy spo-
teczne lub tez promowanie wartoSciowych i pozadanych spolecznie norm,
wzordéw zachowan, postaw i przekonan™!.

Reklame spoleczng identyfikuje sie z procesem komunikacji perswazyj-
nej. Jako swego rodzaju komunikat perswazyjny, reklama spoleczna nie tyl-
ko stuzy informowaniu, ale takze ma na celu sklonienie odbiorcéw do zmia-
ny postaw lub zachowan. Wywolanie pozadanych postaw lub zachowan jest
istotne ze spolecznego punktu widzenia. Cel ten mozna osiaggngé na dwa
sposoby: poprzez namawianie do prospolecznych zachowan lub do zanie-
chania zachowan niepozadanych. W dalszej perspektywie dzialania te mogg
prowadzié¢ do osiggniecia korzysci spotecznych [Kosowski 1999, s. 79].

Warto podkreslic, iz gtléwnym zadaniem reklamy spolecznej jest przede
wszystkim uczenie, wychowywanie, ksztaltowanie prawidlowych postaw oraz
kreowanie istotnych wartoSci. Wykorzystywane techniki i narzedzia perswa-
zji sprawiaja, iz reklama spolteczna moze wplywaé pozytywnie na rzeczywi-
sto§¢ spoteczng poprzez poinformowanie o istnieniu danego problemu, a tak-
ze przekonywaé spoleczenstwo do zmiany negatywnych postaw lub zacho-
wan. Dlatego ogolne cele reklamy spolecznej sprowadzaja sie do naklonienia
do zachowan prospotecznych badz zaniechania zachowan niekorzystnych ze
spolecznego punktu widzenia [Jeznach 2008, s. 128; Dejnaka 2010, s. 40].

Ze wzgledu na specyfike reklamy spotecznej, tworcy postuguja sie roz-
nymi $rodkami majgcymi wplyw na komunikat przekazywany odbiorcom.
Najczesciej stosowanymi sposobami oddzialywania sa: wzbudzanie silnych
stanéw emocjonalnych, skladanie obietnic pozytywnych i negatywnych oraz
korzystanie z wizerunku osoby publicznej [Petrykowska 2013, s. 43].

Wsréd stosowanych w reklamie spotecznej emocji czesto sa wykorzysty-
wane emocje negatywne, ze wzgledu na fakt, ze celem reklamy spoleczne;j
jest wywolanie — przez wzbudzenie negatywnych emocji — postaw i zacho-
wan spolecznie pozadanych. Czesto czyni sie to poprzez wzbudzenie leku
odbiorecéw i pokazanie negatywnych konsekwencji, ktére mogg sie pojawic,
jezeli nie podejmag oni zachowania rekomendowanego w przekazie [Stasiuk,
Maison 2014, s. 261].

W budowaniu przekazu reklamowego waznym elementem — obok struk-
tury przekazu (sposobu przekazu wiadomo&sci), ksztaltu przekazu (uzytych
symboli) i Zrédla przekazu (nadawcy) — jest jego tre$é. Polega na okresleniu,
jakie informacje maja by¢ przedstawione odbiorcom, by wywotaé¢ pozadane
reakcje. Treéé przekazu moze zawiera¢ jeden z trzech rodzajéw argumen-

! http://www.filantropia.org.pl/blog (31.08.16).



196 M. JEZNACH, B. SAWICKA, M. SZYMANCZYK, A. DUCZMANSKA

tacji: racjonalng, emocjonalng lub moralng. Pierwszy typ argumentacji od-
woluje sie do konkretnych korzysci i jest konstruowany na podstawie rze-
telnych informacji oraz argumentéw ujawniajacych sie przed podjeciem lub
zaprzestaniem okre§lonych dzialan [Kleczek 1998, s. 54-56]. Drugi typ ar-
gumentacji odnosi sie do uczué odbiorcy, budzacych gtéwnie negatywne wra-
zenia i emocje. Postugiwanie sie tego rodzaju emocjami jest decydujacy silg
napedowg reklam spolecznych. Istotna dla przekazu jest takze argumenta-
cja moralna kierujaca sie odczuciami w kategoriach dobra i zla. Jest powia-
zana w pewnym sensie z etyka [Wiktor 2013, s. 55]. Nalezy zauwazy¢, iz
przekaz reklamy spotecznej jest kombinacjg tych trzech rodzajow argumen-
tacji. Rzadko sie spotyka czyste przekazy racjonalne, emocjonalne lub mo-
ralne. Czeéciej wystepuja tacznie oraz w réznym natezeniu.

Przesadne positkowanie sie negatywnymi emocjami moze by¢ ryzykow-
ne i budzi¢ wiele watpliwosci. Wielu ekspertéw od reklamy zastanawia sie,
czy rzeczywiscie sg one skuteczne i faktycznie sklaniaja do zmiany postawy.
Badania potwierdzaja zaréwno skuteczno$é zmiany postaw pod wplywem
negatywnych emocji, jak i obnizenie jej skutecznosci pod wplywem wzrostu
ich natezenia. Te rezultaty charakteryzuja sie rozbieznoscig i nie pozwalajg
dokladnie okresli¢ wplywu negatywnych emocji na skutecznos$c odbioru re-
klamy spotecznej oraz zidentyfikowac, jaki powinien by¢ optymalny poziom
nasilenia uzytych emocji. Dlatego wazne jest, aby przekaz nie byl bardzo ne-
gatywny, gdyz moze to w konsekwencji doprowadzi¢ to tzw. efektu wypar-
cia. Wynika on z tego, iz odbiorca, koncentrujac swoja uwage na zagrozeniu,
odrzuca komunikat z powodu nieprzyjemnego napiecia, ktére mu towarzy-
szy podczas ogladania reklamy. Aby tak sie nie stalo, nalezy w odpowiednim
stopniu dobierac¢ intensywno§¢ stosowanych emocji, uwzgledniajac i dosto-
sowujac poziom wrazliwo§ci odbiorcow. Tutaj najlepszg metoda jest znale-
zienie kompromisu pomiedzy zbyt mocnym negatywnym przekazem a zbyt
stabym. Z tego powodu w reklamach spotecznych pojawiaja sie wskazowki
i sposoby radzenia sobie z poruszanymi problemami. Rekomendowane roz-
wigzania chronig grupe docelowg odbiorcow oraz zmniejszajg wytworzone
nieprzyjemne napiecie [Dolinski 2010, s. 69-70; Dejnaka 2010, s. 48; Swiat-
kowska 2009, s. 103-111].

Zamystem twoércow reklam spolecznych jest silne oddzialywanie na od-
biorcow poprzez gleboki przekaz sklaniajacy ich do zmiany zachowania.
Dlatego reklama postuguje sie specyficznym, zréznicowanym (dostosowa-
nym do konkretnej grupy odbiorcow) jezykiem oraz kontrastowymi obraza-
mi, takimi jak strach, bél, przemoc. Czesto stosowane sg takze przenos$nie
(metafory), ktore oddzialujg silniej na odbiorcéw niz proste sformulowania
oraz postugiwanie sie humorem i kontrowersjg [Bralczyk 2002, s. 14; Wasi-
lewski 2002, s. 10].

Metafora bardzo czesto zawarta w przekazie wywoluje emocje wskazujac
kluczowe informacje. Pojawia sie w postaci personifikacji (nadawania przed-



ROLA REKLAMY SPOLECZNE... 197

miotom cech ludzkich) oraz hiperboli (wyolbrzymionego przedstawienia zja-
wisk) Tworcy reklam spolecznych przedstawiajg ja w formie otwartej meta-
fory. Pozostawiaja odbiorcy pole do jej domkniecia, dowolnoéé w interpretacji
oraz mozliwo$¢ nadania jej ostatecznego znaczenia [Laszczak 2000, s. 11].

Odnoszac sie do kontrowersyjnosci, nalezy wspomnieé, iz element szoku
i skandalu przeniesiony na grunt reklamy spotecznej jest powszechnie sto-
sowany. Powstal nawet oddzielny termin na taki rodzaj reklamy: tzw. rekla-
ma szokujgca, z ang. shockvertising. Celem takiej reklamy jest wywolanie
strachu oraz silnych emocji [Koza i inni 2011, s. 93], aby skuteczniej wply-
naé¢ na odbiorcow. Taki zabieg stosowany jest w przypadku, kiedy trudno
dotrzeé¢ do odbiorcow i jest to jedyny srodek perswazji. Tworcy reklam tego
typu najczesciej postugujg sie takimi obrazami, jak: bél, przemoc, §mierc
utrata sprawnoéci fizycznej, ironia, szokujace hasta oraz erotyka.

Dobér odpowiednich srodkéw reklamowych zwigksza przyswajalnosé
komunikatu reklamowego przez odbiorcow. Swiat ukazany w reklamach
spotecznych uwydatnia negatywny obraz niektérych probleméw spolecz-
nych oraz konsekwencje braku zainteresowania problemem lub zanie-
chaniem interwencji. Akcentowane metody ich rozwigzania daja nadzieje
i utrwalajg takie przestanie w umystach odbiorcow, aby motywowac do dzia-
lan na rzecz poprawy zycia swojego, innych, a czesto calej spotecznosci lub
§rodowiska [Dejnaka 2010, s. 51].

Reklama ,,Krwawe pamiatki”

Reklama ,, Krwawe pamiatki” zostala opracowana przez Polska Agencje
Reklamowg LOWE GGK? na zlecenie miedzynarodowej, pozarzadowej orga-
nizacji WWEF. Reklamom spoltecznym, skierowanym przede wszystkim do tu-
rystow udajacych sie w egzotyczne rejony Swiata®, towarzyszyly hasta: ,,Nie
przywoz pamigtek z egzotycznych zwierzat” (emitowana w 2005 roku) oraz
»2Krwawe pamiatki” (od 1 lipca do 31 sierpnia 2008 roku).

Kampania promocyjna odbyla sie poprzez bilbordy wywieszone w pol-
skich portach lotniczych w: Gdansku, Krakowie, Warszawie, Katowicach
i Wroctawiu). Ponadto wéréd podréznych wyjezdzajacych zagranice dystry-
buowano wydanie specjalne magazynu WWF , Zyjaca planeta”, po§wiecone
ostrzeganiu przed nieSwiadomym tamaniem prawa. Reklama réwniez uka-
zala sie w prasie’.

2 http://controadlab.tumblr.com/post/47974269681/dont-buy-exotic-animal-souvenirs-
international (13.05.2016).

3 http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,13,nie_przywoz_pamiatek_z_wakacji
(14.05.2016).

¢ http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,295 krwawe_pamiatki (14.05.2016).
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Powodem rozpoczecia tej kampanii informacyjnej bylo nagminne przy-
wozenie przez turystow pamigtek wykonanych z egzotycznych zwierzat,
czesto zagrozonych gatunkéw. Jak podajg statystyki, w roku przed opraco-
waniem kampanii na polskich przejsciach granicznych znaleziono w tury-
stycznym bagazu ponad 3000 nielegalnych okazéw, w tym: 248 zywych oka-
z6w zwierzat (m.in. kameleony, gekony, papugi, ptaszniki), 1562 produktow
tradycyjnej medycyny chinskiej, 105 kg koralowcoéw oraz 4,75 kg rogéw no-
sorozca. Zatrzymywane byly takze wyroby skoérzane z gadow, spreparowane
weze w butelkach, skorupy z6twi morskich czy tez zasuszone koniki mor-
skie. Proceder przywozenia unikatowych pamigtek ma swoje zrédta w bra-
ku $§wiadomoéci, wiedzy oraz znajomosci prawa na ten temat. Ponadto przy-
czynia sie do wymierania gatunkéw i napedzania nielegalnego handlu®.

Reklama , Krwawe pamiatki” przedstawia mloda kobiete, prawdopodob-
nie wracajaca z wakagcji, ciggnacg walizke przez terminal lotniczy. Niepoko-
jaca jest smuga krwi pozostawiona przez jej walizke. Mozna sie domyS§lac za-
wartosci walizki. Warto takze zadaé pytanie: Jakie znaczenia ma postawa ko-
biety, ktérej twarz jest bez wyrazu, a nonszalancki chéd obrazuje obojetnosc,
brak §wiadomoSci lub che¢ ukrycia popelnionego przez nig przestepstwa?

Dopelnienie przekazu reklamowego stanowi wydrukowane bialymi lite-
rami, po prawej stronie, haslo reklamowe brzmigce: , Nie przywoz pamiatek
z egzotycznych zwierzat”.

Materialy i metodyka

Do realizacji celu pracy wykorzystano badania jako$ciowe. Maja one na
celu uzyskanie odpowiedzi na pytanie: Jak konsument postrzega role i efek-
ty reklamy? [Kaczmarek i inni 2013 s. 13]. Wéréd jako$ciowych badan mar-
ketingowych najbardziej popularng metoda sa zogniskowane wywiady gru-
powe, potocznie zwane fokusami (focus group interview), a takze grupami
dyskusyjnymi lub po prostu wywiadami grupowymi [Stasiuk, Maison 2014
s. 62]. Dobér proby ma najczeSciej charakter celowy. Polega na dobraniu ta-
kich przypadkoéw — os6b, ktore tworza kompletny (zréznicowany) zbiér em-
pirycznych przykladéw umozliwiajacych poglebione rozpoznanie badanego
zjawiska oraz realizacje celéw badania [Maison 2001, s. 12-18; Maison 2018
s. 34-55; Barbour 2011 s. 63-79].

Zogniskowany wywiad grupowy odby! sie 22 wrzes$nia 2016 roku i wzie-
o w nim udziat 10 respondentéw. Badanie polegato na przeprowadzeniu
dyskusji wérod cztonkow grupy wedlug ustalonego scenariusza na temat re-
klamy , Krwawe pamigtki”. Reklama ta zostala wybrana ze wzgledu na jej
unikatowo§¢ oraz wyrdzniajacy sie przekaz.

5 http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,295 krwawe_pamiatki (14.05.2016)
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Charakterystyka respondentow

Wybierajac grupe docelowg kierowano sie réznorodnoscig pod wzgle-
dem plci i wieku. Grupa dyskusyjna liczyla 10 os6b, w tym 5 studentéow tu-
rystyki i rekreacji (do 24 r. z.) — 2 mezczyzn i 3 kobiety oraz 5 os6b doroslych
(powyzej 60 1. z.) — 3 mezczyzn i 2 kobiety. Konfrontujac ze soba te dwie gru-
py wiekowe probowano uzyskaé rézne poglady dotyczace roli reklamy spo-
lecznej w turystyce z dwoch punktéw widzenia: mtodego pokolenia (studen-
tow) oraz starszego pokolenia (osoby 60+).

Wyniki badan wlasnych

Kluczowe dla tematu niniejszego opracowania jest ustalenie roli rekla-
my spolecznej w turystyce. Jak wynika z przeprowadzonego badania, rekla-
ma spoleczna funkcjonuje w §wiadomosci badanych. W toku badania zapre-
zentowano reklame , Krwawe pamigtki” i poproszono o jej ocene. W dyskusji
badani odnieéli sie do przeslania zaprezentowanej reklamy oraz oceny od-
dzialywania jej na odbiorcow.

Spoérdod badanych 4 osoby zadeklarowaly, iz widzialy wczesniej zapre-
zentowang reklame (jedna osoba z grupy studenckiej oraz 3 osoby z gru-
py 60+). Jednak pytani wcze$niej o to, czy kiedykolwiek mieli styczno§c
z reklamg spoleczng zwigzang z wyjazdami turystycznymi, odpowiedzieli
przeczgco (9 osoéb). Tylko jedna osoba z grupy studenckiej podata przyktad
takiej reklamy. Byla to reklama ,, Krwawe pamiatki”. Analiza probleméw
poruszanych w reklamach spotecznych dokonana na podstawie serwisu in-
ternetowego www.kampaniespoleczne.pl dowodzi, iz watek przywozenia
pamiatek z podroézy turystycznych nie pojawit sie wéréd problemoéw poru-
szanych przez reklamy spoleczneb, co ttumaczy otrzymany wynik.

Jednakze w czasie dyskusji badani z grupy 60+ poruszyli kwestie przy-
wozonych od lat pamiatek z wyjazdéw, takich jak np. kamyki, zwierzeta,
kwiaty oraz piasek. Wszyscy badani wyrazili poglad, iz ludzie przywozg réz-
ne pamigtki z podrozy i czesto sa nieSwiadomi nielegalnosci swojego czynu
i nie uwazaja tego za co$ zlego.

W opinii badanych z grupy studenckiej skutecznos$c zaprezentowanej rekla-
my powinno sie mierzy¢ zmniejszeniem popytu na produkty tego typu, w wyni-
ku czego nie zabijano by zwierzat w celu sprzedazy czesci ich cial jako pamiatek.

Podsumowujac opinie na temat skutecznoéci przestania reklamy, nalezy
odnotowa¢é niskie, zdaniem badanych, oddzialywanie tej reklamy na odbior-
cow. Sam przekaz nie spelnia, ich zdaniem, swojej roli. Jedyne, co pozostaje
po jej obejrzeniu — to szok.

6 http://www.kampaniespoleczne.pl/pliki/plik_20121008151333_780.pdf (30.08.2016)
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Pomimo tego, iz uczestnicy wywiadu bardzo nisko ocenili zaprezentowa-
na reklame ,, Krwawe pamiatki”, poproszeni o wskazanie jej elementéw, kto-
re moga byé znaczace dla przestania reklamy, najczeSciej wymieniali Sciez-
ke krwi oraz napis. Wedlug badanych, krew ciggnaca sie za walizka daje do
zrozumienia, ze w walizce znajduja sie krwawiace zwloki. Studenci wskaza-
li na chwytliwoéé krwi jako tematu, jednak podkre§lali uzycie tego zabiegu
jedynie w celu wzbudzenia skrajnych emocji. Dla respondentéw 60+ struga
krwi kojarzy sie z horrorem.

W celu poznania emocji badanych — poproszono ich o skomentowanie
zaistnialych sytuacji: WyobraZcie sobie Panstwo. Jestescie na lotnisku. Wi-
dzicie kobiete, ktora ciggnie walizke zostawiajgc za sobg slady krwi. Jaka by
byta Panstwa reakcja?

Decyzje o podejsciu do kobiety zadeklarowalo 3 badanych (wszystkie te
osoby byly z grupy 60+). Reszta respondentéw zawiadomilaby odpowiednie
stuzby lotniska. Respondenci zgodzili sie, iz sytuacja ukazana w reklamie
nie ma znamion realnoéci, gdyz pozostawienie §ladéw krwi spowodowaloby
niezwlocznie zatrzymanie. Wedlug nich nikt nie uszediby ani kroku.

Kolejne zadanie brzmialto: Wyobrazcie sobie Panstwo gdybyscie byli na
miejscu tej kobiety. Jakbyscie sie czuli? Gdyby ta kobieta mogta mowié, co by
powiedziala? Jak Panstwo sqdzicie?

Jezeli chodzi o ocene postawy kobiety, respondenci podzielili sie na dwie gru-
py opinii. Prawie cata grupa oséb 60+ — oprocz jednego respondenta — uwazala,
ze wystepujaca w reklamie kobieta jest nieSwiadoma swojego czynu ze wzgledu
na pewno$¢ ruchu. Natomiast grupa studentéw i jeden respondent z grupy 60+
byt zdania, ze kobieta jest morderczynia, co daje do zrozumienia umieszczony
obok napis. Gdyby nie wprowadzono napisu, mozna byloby powiedzie¢, ze ko-
bieta jest nieswiadoma tego, ze co$§ (np. wino, farba itp.) wycieka z jej walizki, ale
na pewno nie jest to krew. Respondenci wspdlnie zauwazyli, ze elementy zawar-
te w reklamie (napis i kobieta z walizka) stoja ze sobg w sprzecznosci, ze wzgle-
du na postawe kobiety pewnie idacej, nie przejmujacej sie.

Uczestnicy dyskusji jednoglo$nie oéwiadczyli, ze na miejscu kobiety:
»zostawiliby walizke i uciekli”, ,poszli do przodu” albo ,lepiej by sie przy-
gotowali do podrézy, owijajac folig zawartos§c” lub ,,poszli do toalety oczyScié
krew”. Jeden respondent z grupy studenckiej zauwazyl, iz ta reklama suge-
ruje, ze nie da sie oczysci¢ walizki z krwi. Reakcje respondentéw, gdyby byli
na miejscu kobiety, bywaly skrajne: od ogromnego zaskoczenia, checi uciecz-
ki po obojetnosé.

Uczestnicy wywiadu zwrécili uwage na fakt, iz kobieta byla sama na
lotnisku. Przedstawiciel grupy 60+ wskazal na fakt, ze normalnie lotnisko
jest przepelnione ludZmi i straznikami. Grupa studentéw zwrocita uwage na
psychologiczny aspekt przekazu tej reklamy. Puste lotnisko taczyli z obojet-
noScig spoleczenstwa na proceder zabijania egzotycznych zwierzat i wyra-
biania z nich pamigtek.
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Zdaniem badanych analizowana reklama spoteczna ,Krwawe pamiat-
ki” jest nieudana oraz zupelnie nie spelnia zamierzenia polegajacego na
zniecheceniu turystéw do przywozenia pamiatek z egzotycznych zwierzat.
Wedlug nich skuteczna reklama powinna przekonywac odbiorcéw, a w tym
wypadku tak nie jest. Idea poruszana w tej reklamie jest pozytywna, lecz
niestety przekaz nieudany. Nalezy zauwazy¢, iz ta reklama jest jedynie
nastawiona na efekt szokowy. W przypadku reklam spotecznych, zdaniem
badanych, ich brutalny przekaz nie jest konieczny i Zle jest postrzegany
przez odbiorce.

Pytani o uzyteczno§é reklamy spotecznej w promowaniu turystyki, na
podstawie analizowanej reklamy respondenci wyrazili poglad, iz ta reklama
spoleczna nie przyczynia sie do promocji turystyki. Raczej ostrzega przed
negatywnymi zachowaniami. To funkcje informacyjna i edukacyjna sg naj-
wyzej oceniane przez badanych.

Podsumowanie i wnioski

Przyjmujac do badan reklame ,,Krwawe pamiatki” kierowano sie inte-
resujacym tematem, ktéry porusza problem przywozenia zywych pamigtek
z podrozy turystycznych. Proceder ten jest do$é powszechny, jednak wyma-
ga od turystow wiekszej refleksji i uwaznosci. Potraktowano badang rekla-
me jako przyktad ilustrujacy role reklamy spolecznej w turystyce. Skon-
centrowano sie na kontrowersyjnosci przekazu, ktérego oddzialywanie na
odbiorcow bylo szokujace. Badani zdecydowanie negatywnie ocenili zapre-
zentowang reklame ze wzgledu na jej brutalnosé.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy stwierdzic, iz rekla-
ma spoleczna , Krwawe pamiatki” zostala uznana przez badanych za nie-
uzyteczna w odniesieniu do celu, jaki mialta przyniesé¢, to jest zniechecenia
turystow do przywozenia pamiatek z egzotycznych zwierzat.

Reklama spoleczna gléwnie pelni funkcje edukacyjng oraz informacyjna.
Funkgje te sa przez badanych pozadane i akceptowane. Natomiast w analizo-
wanej reklamie , Krwawe pamiatki” wykorzystano elementy szokujace oraz
zostala ona oparta na skrajnych emocjach, jak: lek, bél, okrucienstwo, wiec ten
kontrowersyjny sposob przekazu nie zyskal aprobaty odbiorcow. Dowodem na
to jest negatywna ocena reklamy , Krwawe pamiatki” przez badanych.

Podsumowujac zaprezentowane wyniki badan mozna stwierdzi¢, iz po-
zytywna rola reklamy spotecznej ,,Krwawe pamiatki” w turystyce zwigzana
jest z jej funkcja edukacyjng. Przyczynia sie ona do zasygnalizowania nie-
pozadanych zachowan wystepujacych w turystyce. A wiec uznac nalezy, ze
stosuje sie ja do promowania wzoréw zachowan, lub przeciwdzialania nega-
tywnym zachowaniom i zjawiskom w turystyce.
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THE ROLE OF SOCIAL ADVERTISING IN TOURISM
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Abstract

Purpose. The main objective of the study was to determine the role of social advertising in
tourism on the example of “Bloody souvenir” advertising.

Method. The research method used for the purpose of this work was focused group interview
(FGD).

Findings. As a result of the discussion, the respondents considered this ad unsuccessful. Al-
though it promotes patterns of behaviour while counteracting negative behaviours and phe-
nomena in tourism, it is too brutal. While discussing the issue, it was recognised that the role
of this social advertising in tourism is related to its educational and informational function,
which is a well-fulfilled social role.

Research and conclusions limitations. Empirical research concerns only the views of the
studied group. They should not be generalised to the population in Poland.

Practical implications. The study can be used for broader qualitative research and is a tool
for formulating detailed research areas.

Originality. Focused group interview was carried out based on the prepared original scenario.
Type of paper. An article presenting the results of empirical research

Key words: tourism, social advertising, bloody souvenirs.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Tytul: czcionka Times New Roman, rozmiar 14, pogrubiony, wersaliki. Po tytule odstep w roz-
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poglady) réznig sie od innych publikacji na dany temat.

— Rodzaj pracy (Type of paper) — nalezy okresli¢, czy artykut prezentuje wyniki badan em-
pirycznych, czy koncepcje teoretyczne; czy ma charakter przegladowy, ewentualnie czy
mozna go uzna¢ za studium przypadku itp.

Stowa kluczowe w jezyku polskim: 3-6. Po podaniu stéw kluczowych odstep w rozmiarze
czcionki 12.

Struktura artykulu powinna zawiera¢ wskazane nizej elementy, przy czym — jezeli jest to mery-
torycznie uzasadnione — mogg by¢ im przypisane inne tytuly. Dopuszcza sie takze, szczegélnie
w pracach przegladowych, strukture bardziej rozbudowana, tj. zawierajgcg wiecej elementéw
sktadowych lub dodatkowy podzial wybranego elementu (np. sekcji ,,przeglad literatury”).

A) Dla artykutéw empirycznych:

— Wprowadzenie — wskazanie problemu badawczego, celu artykutu, uzasadnienia celu
artykutu,

— Przeglgd literatury — dokonanie przegladu polsko- i obcojezycznej literatury odnoszacej
sie do podjetego w artykule celu, ukierunkowane na przedstawienie obecnego stanu
wiedzy w zakresie rozwazanej problematyki,

— Metoda —wskazanie celu badan empirycznych oraz postawionych przez Autora hipotez
badawezych i pytan badawczych; opis metody badan oraz sposobu ich realizacji,

—  Wuyniki — prezentacja wynikéw badan wlasnych Autora, w tym odpowiedz na hipotezy
badawcze oraz pytania badawcze,

— Dyskusja — przeprowadzenie dyskusji nad wynikami badan wlasnych Autora w odnie-
sieniu do wynikéw badan zrealizowanych przez innych autoréw, ktére sg opisywane
w polsko- i obcojezycznej literaturze przedmiotu,

—  Wnioski — prezentacja wnioskéw bedacych rezultatem badan wtasnych Autora oraz ich
dyskusji, w tym ich implikacje praktyczne oraz postulowane kierunki dalszych badan
nad podjetg kwestia,

Bibliografia.

B) Dla artykuléw przeglagdowych:

— Wprowadzenie — wskazanie problemu badawczego, celu artykutu, uzasadnienia celu
artykutu,
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— Przeglgd literatury — dokonanie przegladu polsko- i obcojezycznej literatury odnoszacej
sie do podjetego w artykule celu, ukierunkowane na przedstawienie obecnego stanu
wiedzy w zakresie rozwazanej problematyki,

— Dyskusja — przeprowadzenie dyskusji nad dotychczasowym stanem wiedzy dotycza-
cym podjetego w artykule problemu badawczego, w tym analizy krytycznej, z odwota-
niem do polsko- i obcojezycznej literatury przedmiotu,

— Whnioski — prezentacja wnioskéw bedacych rezultatem dokonanej dyskusji, w tym jej
implikacje praktyczne oraz postulowane kierunki dalszych badan nad podjetg kwe-
stig,

— Bibliografia.

Tytuly poszczegélnych czesci artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubione,
wysrodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst gléwny artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Weiecie pierw-
szego wiersza: 1 cm. Do formatowania tekstu nalezy stosowaé narzedzia edytora, a nie klawisza
spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. lamanie tekstu.
W tekscie artykulu nie nalezy stosowaé pogrubien, kapitalikéw i podkreslen, a kursywe nalezy
uzywaé wylgceznie do tytuléw pozycji zamieszczonych w przypisach i Bibliografii oraz symboli
literowych w tekscie gtéwnym. Wprowadzajgc znaki interpunkcyjne, spacje nalezy wstawié po
znaku, a nie przed nim.
Jako my$lnik oraz miedzy liczbami oznaczajgcymi bliskie, a doktadnie niesprecyzowane warto-
$ci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pétpauze (-), a nie dywiz (-) czy pauze diugg
(—). Przyktady zastosowania:
— ,,Po drugie — jak nakazuje tradycja — kazdy uczeh powinien wystgpi¢ w stroju galowym”.
— ,,Lata 1914-1918, czasy I wojny Swiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy”.
— ,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12-24 wspomnianego opracowania”.
- ,,Wiekszo$¢ wéd w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gléwnego artykutu mogg by¢ stosowane (ale raczej oszczednie) przy-
pisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Dokumentacje bibliograficzng w tekscie artykutu nalezy sporzadzaé w tzw. systemie harwardz-
kim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy podaé¢ nazwisko autora cytowa-
nego lub przytaczanego dziela, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor sie odwo-
luje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przypadku dwéch
lub wiekszej liczby prac przywotywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi nalezy wstawiaé
$rednik.
W sekgji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykutu, powinny zostaé podane jedynie cyto-
wane/przywolywane w tek$cie prace. Winny one by¢ uporzgdkowane alfabetycznie, a ich opisy
bibliograficzne powinny by¢ zgodne z wytycznymi i przykladami podanymi w czesci III tej
instrukgji.
Po sekgji Bibliografia nalezy podaé w jezyku angielskim: tytut pracy, abstrakt oraz stowa kluczo-
we. Powinny one by¢ tlumaczeniem analogicznych tresci polskojezycznych i w taki sam sposéb
powinny by¢ sformatowane.
Poszczegélne czeSci anglojezycznego abstraktu, odpowiadajgce wersji polskojezycznej, po-
winny by¢ nazwane w sposéb podany juz w punkcie 6 tej instrukeji, czyli: Purpose, Method,
Findings, Research and conclusions limitations, Practical imlplications, Originality, Type of
paper. Nie nalezy tych tytuléw ttumaczyé z jezyka polskiego na jezyk angielski, tylko stosowaé
je w podanej formie.

II. PRZYGOTOWANIE TABEL I MATERIALU ILUSTRACYJNEGO

Tabele i caly pozostaly materiat ilustracyjny nalezy zamie$ci¢ w osobnych plikach i doktadnie
opisaé. Miejsca ich wstawienia nalezy zaznaczy¢ w tekscie pracy, poprzez umieszczenie zeSrod-
kowanego tytutu, wedle schematu:
Tab. 1. Inhibitory aktywnoSci turystycznej
Tab. 1. Tourist activity inhibitors
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W calym artykule stosujemy wylacznie podzial na tabele i ryciny (wszystko co nie jest tabelg —
a wiec: wykresy, schematy, fotografie itd. - nazywamy rycing i oznaczamy skrétowo jako Ryc.
[w j. ang. Fig.]).

Tytuly tabel nalezy podawaé nad tabelami, a tytuty rycin — pod rycinami.

Tytuly tabel lub rycin, ktére nalezy zawsze podawaé w jezyku polskim i angielskim, nalezy
pisa¢ czcionkg Times New Roman, rozmiar 10.

Pod tabelg/rycing nalezy podaé ich zrédlo (czcionka Times New Roman, rozmiar 10) w jezyku
polskim i angielskim. Jesli oprécz samego zrédla Autor chce podaé jeszcze jaki§ dodatkowy
tekst (np. ,,Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS oraz informacji uzyskanych droga
e-mailowg od...”), to powinien on byé¢ podany takze w jezyku angielskim (,,Own elaboration
based on GUS data and on information e-mailed by...”).

Ryciny powinno sie skanowa¢é z rozdzielczo$cig nie mniejsza niz 300 DPI (optymalna rozdziel-
czo$¢ to 600 DPI) i zapisywac jako pliki line art w formacie TIFF.

Wykresy nalezy wykonywa¢ w kolorze czarnym. Mozna stosowaé szare tinty lub tekstury.
Zdjecia cyfrowe, wykonane w pelnej rozdzielczosci, nalezy zapisywaé w formacie TIFF lub
JPEG. Nie nalezy stosowaé kompresji.

W razie umieszczenia w artykule materialéw ilustracyjnych pochodzacych z opracowan zamiesz-
czonych w innych pracach naukowych Autor ma obowigzek uzyskania zgody na przedruk.

III. PRZYGOTOWANIE SEKCJI BIBLIOGRAFIA

W sekcji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykulu, powinny zostaé¢ podane jedynie publi-
kacje cytowane/przywotywane w tek$cie pracy. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie,
a ich opisy bibliograficzne powinny by¢ pelne.
Sposéb przywolywania réznego typu prac winien byé zgodny z zatgczonym nizej wzorem, przy
czym powinny one by¢ podane w jednym zbiorczym zestawieniu (ponizszy podzial na typy prac
zastosowano tylko w celu pokazania sposobu opisywania réznych typéw Zrédel).
W przypadku przywotania dwéch lub wiecej prac tego samego autora, wydanych w tym samym
roku, numerujemy je jako prace ,,a”, ,,b” itd. — wg wzoru: (2014a), (2014b) itd.
Jezeli Autor artykultu poza publikacjami korzystal takze ze stron internetowych, w przypad-
ku ktérych nie ma mozliwosci jednoznacznego wskazania elementéw wlasciwych dla pelnego
opisu bibliograficznego, winien wyré6znié sekcje Netografia (strony internetowe); winny w niej
zostaé podane adresy wykorzystywanych stron internetowych, w kolejnosci alfabetycznej, opi-
sane wg wzoru:

— http://www.unwto.org/facts/eng/vision.htm (08.09.2014).
W przypadku artykuléw przewidzianych do publikacji w numerach anglojezycznych, Autorzy
powinni podawaé (w nawiasach kwadratowych) ttumaczenia na angielski polskich tytutéw
prac wg wzoru:

— Winiarski, R., Zdebski, J. (2008), Psychologia turystyki [Psychology of Tourism], Wydaw-

nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa.

Wzor przywolywania réznego typu prac
w sekgji Bibliografia

A. Ksiazki:

MacCannell D. (2000), Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Warszawskie Wydawnictwo Literac-

kie MUZA SA, Warszawa.
Bednarska M., Golembski G., Markiewicz E., Olszewski M. (2007), Przedsiebiorstwo turystyczne.
Ujecie statyczne i dynamiczne, PWE, Warszawa.

B. Ksiazki pod redakcja i prace zbiorowe:

Kruczek Z., red. (2002), Kompendium pilota wycieczek, Proksenia, Krakéw.

Buczkowska K., Mikos von Rohrscheidt A., red. (2009), Wspdlczesne formy turystyki kulturowej,

AWF, Poznan.
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C. Rozdzialy w ksigzkach pod redakcja lub pracach zbiorowych:

Alejziak W. (2008), Metodologia badan w turystyce, [w:] Winiarski R., red., Turystyka w naukach
humanistycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 140-164.
Lipiec J. (2006), Cztowiek wedrujgcy. Problem narodzin i sensu podmiotowosci turystycznej, [w:]
Aksjologia turystyki. Praca zbiorowa pod redakcjg Z. Dziubiniskiego, Salezjaniska Organizacja
Sportowa Rzeczpospolitej Polskiej, s. 35-56.

D. Artykuly w czasopismach naukowych:

Cohen E. (1979), A Phenomenology of Tourism Experiences, ,,Sociology”, Vol. 13, s. 179-201.
Szczechowicz B. (2012), The importance of attributes related to physical activity for the tourism
product’s utility, ,,Journal of Sport & Tourism”, Vol. 18 (3), s. 225-249.

E. Artykuly w czasopismach i gazetach branzowych:
Europejezycy jezdzq po Europie (2007), ,Wiadomos$ci Turystyczne”, nr 141 (15).
F. Prace bez podanego autora, w tym raporty z badan i roczniki statystyczne:

Badania ankietowe profilu spotecznego turystow krajowych zwiedzajgceych Polske (miasta i atrakcje
turystyczne). Raport z badasi (2008), Instytut Turystyki, Warszawa.

Terminologia turystyczna — zalecenia WTO (1995), Organizacja Narodéw Zjednoczonych, Swiatowa
Organizacja Turystyki, Warszawa.

Unia Europejska a przysztosé turystyki (praca zbiorowa) (2003), SGH, Warszawa.

G. Akty prawne:
Ustawa o ustugach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku (Dz.U. 2004, nr 223, poz. 2268, z p6zn. zm.).

H. Publikacje dostepne w internecie:

Trendy w turystyce swiatowej, http://www.intur.com.pl/trendy.htm (07.05.2012).



210 INFORMACJE I INSTRUKCJE DLA AUTOROW

INFORMACJA OGOLNA DLA AUTOROW
PRZYGOTOWUJACYCH RECENZJE I POLEMIKI NAUKOWE

Redakecja przyjmuje do publikacji wylgeznie oryginalne recenzje polsko- i obcojezycznych
ksigzek, monografii, artykutéw naukowych oraz podrecznikéw, a takze innego typu prac
naukowych i dydaktycznych takich jak raporty z badan, doktoraty, habilitacje itp.

Publikowane bedg recenzje prac podejmujgcych zagadnienia z zakresu teorii turystyki,
a takze prac podejmujgcych problematyke turystyczng z perspektywy antropologii kultu-
rowej, filozofii, socjologii, geografii, prawa, psychologii, historii, ekonomii, nauk o zarza-
dzaniu, marketingu oraz innych dziedzin i dyscyplin nauki.

Zgloszenie recenzji do druku jest jednoznaczne z przekazaniem Redakcji prawa do jej
wlasnos$ci. Oznacza to, ze bez pisemnej zgody wydawcey nie mozna danej recenzji publiko-
wacé ani w catos$ci, ani w cze$ci w innych czasopismach oraz pozostatych wydawnictwach
lub mediach cyfrowych.

Tekst pracy powinien by¢ przygotowany zgodnie z zasadami opisanymi w zamieszczonej
ponizej Instrukcji dla autorow przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe. W prze-
ciwnym wypadku zostanie on odestany Autorowi/Autorom do poprawy.

Tekst recenzji powinien zosta¢ przeslany drogg elektroniczng na adres Redakcji:
folia.turistica@awf.krakow.pl.

Redakcja zastrzega sobie prawo do dokonywania zmian w tek$cie nadestanych recenzji
wynikajagcych z adiustacji stylistyczne;j.

Autor recenzji otrzymuje nieodptatnie elektroniczng wersje tego numeru Czasopisma, w kt6-
rym ukazala sie jego recenzja.

Instrukcja dla autorow
przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe

Pliki tekstowe nalezy przygotowywaé w edytorze Word 6.0-XP w formacie DOC.
Ustawienia strony:

— format A4;

— marginesy: wszystkie po 2,5 cm;

— interlinia: 1,5.
Imie i nazwisko Autora/Autoréw: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubiony.
Po podaniu imienia i nazwiska odstep w rozmiarze czcionki 12.
W przypisie dolnym nalezy podaé stopien lub tytul naukowy Autora/Autoréw, afiliacje (na-
zwa instytucji, ktérg Autor reprezentuje, w uktadzie: nazwa uczelni, nazwa wydziatlu, nazwa
zakltadu itp.) oraz adres kontaktowy (nr telefonu, e-mail). Formatowanie przypisu dolnego:
czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Tytul nalezy sformutowaé wedlug nastepujacego wzoru (przyklady):

— Recenzja ksigzki Wiestawa Alejziaka i Tomasza Marcifica Miedzynarodowe organi-

zacje turystyczne,

— Opinia na temat Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020,

— Odpowiedz na opinie...
itp.
Tytut nalezy podaé czcionkg Times New Roman, rozmiar 14, pogrubiony, wersaliki. Po tytu-
le odstep w rozmiarze czcionki 14.
Tytuty poszczegdlnych czesci recenzji, jezeli wystepuja: czcionka Times New Roman, roz-
miar 12, pogrubione, wySrodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst gléwny recenzji: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Wciecie pierw-
szego wiersza: | em. Do formatowania tekstu nalezy stosowaé narzedzia edytora, a nie klawi-
sza spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. lamanie tekstu.
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W tekscie recenzji nie nalezy stosowaé pogrubien, kapitalikéw i podkreslen, a kursywe na-
lezy uzywaé wylacznie do tytuléw pozycji zamieszczonych w przypisach i Bibliografii oraz
symboli literowych w tek$cie gléwnym. Wprowadzajac znaki interpunkeyjne, spacje nalezy
wstawi¢ po znaku, a nie przed nim.
Jako my$lnik oraz miedzy liczbami oznaczajgcymi bliskie, a dokladnie niesprecyzowane
wartosci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pétpauze (-), a nie dywiz (-) czy
pauze dluga (—). Przyklady zastosowania:
,,Po drugie —jak nakazuje tradycja — kazdy uczehn powinien wystgpié¢ w stroju galowym”.
— ,,Lata 1914-1918, czasy I wojny Swiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy’”.
— ,,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12-24 wspomnianego opracowania”.
- ,,Wiekszo$é wéd w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gléwnego recenzji mogg by¢ stosowane (ale raczej oszczednie)
przypisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Materiaty ilustracyjne (tabele, ryciny) powinny zostaé zredagowane w sposéb analogiczny
do tego, jaki obowigzuje autoréw przygotowujacych artykuty naukowe (por. Instrukcja dla
autoréw przygotowujacych artykuty naukowe).
Dokumentacje bibliograficzng w tekS$cie recenzji nalezy sporzadza¢ w tzw. systemie har-
wardzkim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy podaé¢ nazwisko autora
cytowanego lub przytaczanego dzieta, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor
sie odwoluje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przy-
padku dwéch lub wiekszej liczby prac przywolywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi
nalezy wstawiaé $rednik.
W sekeji Bibliografia, zamieszczonej na koncu recenzji, powinny zostaé podane jedynie cy-
towane/przywolywane w recenzji prace. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie, a ich
opisy bibliograficzne powinny byé analogiczne do tych, jakie obowigzujg autoréw przygotowu-
jacych artykuly naukowe (por. Instrukcja dla autoréw przygotowujgcych artykuty naukowe).



0d 1990 roku ,,Folia Turistica” jest specjalistycznym forum
wymiany pogladéw naukowych na temat turystyki oraz jej
szeroko pojetego otoczenia. W czasopiSmie sa publikowane
artykuly z dziedziny turystyki, w jej interdyscyplinarnym
ujeciu (zagadnienia humanistyezne, ekonomiczne, geogra-
ficzno-przestrzenne, organizacyjne, prawne i inne). Oprécz
artykulow zawierajacych wyniki badan empirycznych,
w czasopi§émie odnajdziemy takze oryginalne prace teore-
tyczne, przegladowe oraz dyskusyjne. W odrebnych dziatach
zamieszezane sg komunikaty, doniesienia i sprawozdania
z badan, recenzje prac naukowych, informacje o naukowych
konferencjach i sympozjach oraz dyskusje i polemiki.

»Folia Turistica” jest indeksowana na liscie punkto-
wanych czasopism naukowych Ministerstwa Nauki
i Szkolnictwa Wyzszego. W systemie parametrycznej
oceny dzialalnosci naukowej, za publikowane w niej
prace, autorom i reprezentowanym przez nich insty-
tucjom przysluguje 11 punktow.

»Folia Turistica” jest takze indeksowana w bazie
Index Copernicus International (ICV 2017: 86.58).
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