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WSTEP

Problematyka zarzadzania podmiotami gospodarki turystycznej i ich oferta obej-
muje zaré6wno funkcjonowanie przedsiebiorstw turystycznych, jak i jednostek
przestrzennych, czyli destynacji turystycznych. Na funkcjonowanie rynku tury-
stycznego wptywaja podmioty polityki publicznej, realizujgc funkcje panstwa
w gospodarce, tym samym podejmujac funkcje zarzadzania w ujeciu makro. Dzia-
tania panstwa skierowane sg zaréwno na strone podazowg rynku turystycznego:
destynacje turystyczne i przedsiebiorstwa turystyczne wraz z ich ofertg, a takze
na konsumentdw turystycznych (turystow).

Niniejsza monografia podejmuje wybrane zagadnienia zarzadzania gospodar-
ka turystyczna, zwigzane zwlaszcza ze strong podazowa rynku turystycznego, tj.
funkcjonowaniem destynacji turystycznych oraz przedsiebiorstw turystycznych,
a ponadto zwraca uwage na dziatania podmiotéw polityKi turystycznej skierowa-
nych wtasnie na podazowg strone tego rynku. Celem opracowania jest zatem pre-
zentacja aktualnych zagadnien zwigzanych z procesami zarzadzania podmiotami
gospodarki turystycznej w ujeciu makro- i mikroekonomicznym. W strukturze
pracy wyodrebniono trzy czesci, obejmujace kolejno kwestie: polityki turystycznej,
funkcjonowania destynacji turystycznych oraz funkcjonowania przedsiebiorstw
turystycznych. Przedstawione w poszczegdlnych czesciach i rozdziatach zagadnie-
nia obejmuja przede wszystkim zakres dziedziny nauk spotecznych, w obszarze
dyscypliny nauki o zarzadzaniu i jakoSci. Tresci poszczegdlnych rozdziatéw odwo-
tuja sie takze do zagadnien z obszaréw dyscyplin: nauki prawne, ekonomia i finan-
se, geografia spoteczno-ekonomiczna i gospodarka przestrzenna.

W czes$ci pierwszej, dotyczacej zagadnien polityki turystycznej, przedstawio-
no problematyke bilateralnych uméw o wspétpracy w dziedzinie turystyki oraz
zagadnienia roli polityki turystycznej w oddziatywaniu na innowacyjnos¢ gospo-
darki turystycznej przy wykorzystaniu Srodkéw Unii Europejskiej w kolejnych
perspektywach finansowych.

Czes$¢ druga, dotyczaca funkcjonowania i zarzadzania destynacjami turystycz-
nymi, obejmuje w kolejnych rozdziatach nastepujgce zagadnienia: wptywu pan-
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demii COVID-19 na stan turystyki zeglarskiej w wybranej destynacji krajowej,
roli nocnych targéw w rozwoju turystyki na przyktadzie wybranych destynacji,
zastosowania nowoczesnych technologii informacyjnych do zarzadzania danymi
w zakresie zréwnowazonej turystyki zakupowej oraz analize opinii mieszkancow
dotyczacych skutkéw zwigzanych z overtourismem na przyktadzie wybranej lo-
kalnej destynacji wyspiarskie;j.

Funkcjonowanie podmiotéw bezposredniej gospodarki turystycznej jest
przedmiotem trzeciej czesci, w ktorej wyodrebniono nastepujgce zagadnienia:
zarzadzania zasobami ludzkimi w przedsiebiorstwach hotelarskich, zwtaszcza
w aspekcie zwolnien pracowniczych, problematyki ksztatcenia pracownikéow
portéw jachtowych przy wykorzystaniu symulatoréw odczu¢ wieku starczego
oraz oceny czynnikéw zarzadzania ryzkiem w aspekcie ksztattowania wartos$ci
dla turysty sportowego na przyktadzie podmiotéw z rynku krakowskiego.

Tematyka poszczeg6lnych rozdzialéw prezentuje wyniki prac badawczych,
ktoére sg bardzo aktualne zaréwno w wymiarze teoretycznym, jak i empirycznym,
uwzgledniajag bowiem kontekst pandemii COVID-19 oraz odnosza sie do bieza-
cych obszaréw badawczych zwigzanych z funkcjonowaniem i zarzadzaniem pod-
miotami gospodarki turystycznej. Przedstawione wyniki badan stanowia istotny
wktad naukowo-badawczy dotyczacy wspétczesnej gospodarki turystycznej jako
przedmiotu badan nauk spotecznych w dyscyplinie nauki o zarzadzaniu i jakosci.

Aleksander Panasiuk
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Bilateralne umowy o wspoélpracy w dziedzinie turystyki jako
praktyczne zastosowanie prawa turystyki w naukach spotecznych
(w tym w dyscyplinie nauk o zarzadzaniu i jakosci oraz dyscyplinie
nauk prawnych)!

STRESZCZENIE

Przedmiotem badan niniejszego artykutu sg bilateralne umowy o wspétpracy
w dziedzinie turystyki i ich praktyczne zastosowanie jako elementu prawa
turystyki. Celem autoréw jest wykazanie praktycznego aspektu stosowania tych
uméw w naukach spotecznych. Artykut rozpoczyna sie od umiejscowienia prawa
turystyki w obszarze nauk spotecznych. Nastepnie znajduja sie wyjasnienia
dotyczace: zawierania takiego rodzaju uméw oraz organu administracji, ktory sie
tym zajmuje. W kolejnej czesci artykutu znajduja sie opisy trzech bilateralnych
umow dotyczacych wspotpracy w dziedzinie turystyki: z Francja, Turcja oraz
Motdawia.

Stowa kluczowe: nauki spoteczne, turystyka, wspotpraca bilateralna, umowy
miedzynarodowe

Bilateral tourism cooperation agreements as a practical
application of tourism law in the social sciences (including
in the discipline of management sciences and quality

and the discipline of legal sciences)

SUMMARY

The research subject of this article is bilateral tourism cooperation agreements
and their practical application as an element of tourism law. The authors aim
is to demonstrate the practical aspect of the application of these agreements
in the social sciences. The article begins by situating tourism law in the field of
social sciences. This is followed by an explanation of the conclusion of this type
of contract and the administrative body that deals with it. In the next part of
the article there are descriptions of three bilateral agreements on cooperation in
the field of tourism: with France, Turkey and Moldova.

Keywords: social studies, tourism, bilateral cooperation, international
agreements

1 Artykut prezentuje osobiste poglady autorow i nie moze by¢ interpretowany jako stanowi-
sko jakiegokolwiek organu, podmiotu czy instytucji.
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Prawo turystyki w naukach spotecznych - wprowadzenie

Przedmiotem badan niniejszego artykutu sg bilateralne umowy o wspoétpracy
w dziedzinie turystyki i ich praktyczne zastosowanie jako elementu prawa tury-
styki. Celem autoréw jest wykazanie wybitnie praktycznego aspektu stosowania
tych uméw w naukach spotecznych. Na wstepie nalezy podkresli¢, iz dziedzina
nauki, ktéra zajmuje sie badaniem tego zakresu tematycznego sa nauki spoteczne.
W ramach tych nauk wyrézniamy m.in. dyscypline nauk prawnych oraz dyscy-
pline nauk o zarzadzaniu i jakosci. W ocenie autoréw oba obszary zajmuja sie
tg problematyka w ramach badan w sposéb komplementarny. Prawo turystyki
jest nowa koncepcja gatezi prawa, ktéra wywodzi sie z nauk prawnych i nauk
o zarzadzaniu i jako$ci (Borek i Zawistowska 2021). Na bazie tej koncepcji mamy
bowiem do czynienia z zatozeniem, w ramach ktérego méwimy o podmiotowym
traktowaniu aktywnosci ludzkiej, jaka jest turystyka (Borek 2022). Podmioto-
wos$¢ zaktada badanie aspektdw prawnych organizacji i zarzadzania systemem
regulacji turystyki w Polsce. W ramach niniejszych rozwazan autorzy postuza sie
metodg dogmatyczno-egzegetyczng, ktéra wymaga zaréwno przegladu regulacji
prawnych, jak réwniez dotychczasowych pogladéw doktryny prawnej (Barankie-
wicz 2010). Ze wzgledu na fakt, iz autorzy sg pracownikami Ministerstwa Sportu
i Turystyki, wykorzystana zostanie rowniez metoda empiryczna, ktéra wigze sie
z doswiadczeniem wynikajacym z pracy nad dokumentami bedgcymi umowami
miedzynarodowymi w obszarze turystyki.

Realizacja koncepcji prawa turystyKki przez turystyczne
bilateralne umowy miedzynarodowe

Na wstepie rozwazan organizacyjno-prawnych warto poczyni¢ uwagi w stosunku
do przedmiotu wlasciwego do zarzadzania zakresem problematyki, bedacego ele-
mentem prawa turystyki, czyli turystycznych uméw miedzynarodowych. Tematy-
ka ta jest obecnie prowadzona przez ministra wtasciwego ds. turystyki, ktéry wy-
konuje te prace przez jedyny, dedykowany na poziomie centralnym departament
odpowiedzialny za sprawy turystyki w kraju - Departament Turystyki Minister-
stwa Sportu i Turystyki (Borek i Zawistowska 2021). Podziat ministerstwa na ko-
morki organizacyjne, dokonywany zgodnie z artykutem 39 ustawy z dnia 8 sierp-
nia 1996 r. o Radzie Ministréow (Dz.U.z 2021 r. poz. 178,1192 i 1535), uwzglednia
podziat na dziaty w ten sposéb, ze dziatowi odpowiada w catosci jeden lub wiecej
departamentéw. W catej administracji rzagdowe;j jest tylko jeden departament,
ktéry odpowiada za caty dziat administracji rzagdowej - jest nim Departament
Turystyki Ministerstwa Sportu i Turystyki w Ministerstwie Sportu i Turystyki.
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Spektrum spraw, za jakie odpowiada ta komoérka organizacyjna, jest imponujacy,
poczawszy od legislacji, finanséw publicznych, regulacji rynku, zagospodarowa-
nia turystycznego kraju, nadzoru nad dziatalno$cig promocyjng, a skonczywszy
na sprawach i kontaktach miedzynarodowych (Borek i Zawistowska 2021). Te
ostatnie mogg sie wydac o tyle zaskakujace, ze generalnie, za sprawy miedzynaro-
dowe w kraju odpowiada Minister Spraw Zagranicznych (dalej: MSZ; Shaw 2006).
Zainteresowaniem MSZ objete sg przede wszystkim sprawy:

stosunkow Rzeczypospolitej Polskiej z innymi panstwami i organizacjami

miedzynarodowymi;

- reprezentowania i ochrony intereséw Rzeczypospolitej Polskiej za grani-
ca, w tym takze przed sadami i trybunatami miedzynarodowymi;

- koordynacji polityki zagranicznej Rzeczypospolitej Polskiej;

- reprezentowania i ochrony intereséw polskich obywateli oraz polskich
0s6b prawnych za granica, a takze wspétpracy z Polakami zamieszkatymi
za granicg, w tym wspierania polskich instytucji kulturalnych i o$wiato-
wych za granicg;

- wspotpracy rozwojowej, w tym pomocy humanitarnej;

- ksztaltowania miedzynarodowego wizerunku Rzeczypospolitej Polskiej;

- dziatalnosci informacyjnej i edukacyjnej stuzacej rozpowszechnianiu wie-
dzy o integracji europejskiej i zasadach funkcjonowania Unii Europejskiej;

- inicjowania i koordynowania dziatan dotyczacych zatrudnienia obywateli
polskich w Europejskiej Stuzbie Dziatan Zewnetrznych;

- dyplomacji publicznej i kulturalnej, a takze wspierania dziatan promuja-

cych polska gospodarke, kulture, jezyk, turystyke, technike i nauke, reali-

zowanych w ramach innych dziatéw.

Jak wskazano w punkcie 6. i 9. powyZszego wyszczegdlnienia, sporzadzonego na
podstawie ustawy z dnia 4 wrze$nia 1997 r. o dziatach administracji rzadowej
(Dz.U.z 2021 r. poz. 1893, 2368, 2469, z 2022 r. poz. 350, 807, 847, 1390, 1933)
za wizerunek, ktéry wypracowuje sie w gtéwnej mierze przez promocje, odpo-
wiada MSZ. Co wazne, MSZ ma za zadanie takze wspiera¢ dziatania promujace
polska turystyke w ramach prowadzenia tej aktywnos$ci w dziale administracji
rzadowej turystyka, co jest bezposrednig konsekwencjg wymienionej w punk-
cie 9. aktywnosci.

Biorac powyzsze pod uwage, nalezy wskazac¢, ze podmiotem powotanym bez-
posrednio do wzmocnienia promocji Polski w dziedzinie turystyki w kraju i za
granica jest Polska Organizacja Turystyczna (dalej: POT) z siedzibg w Warszawie
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(Borek 2019). Wykonujgc swoje zadania, organizacja ta wspétpracuje w szcze-
gblnosci z polskimi przedstawicielstwami zagranicznymi - w zakresie zadan
wykonywanych za granicg. Wsparcie MSZ jest wiec nieocenione i wynika wprost
nie tylko z ustawy z dnia 4 wrze$nia 1997 r. o dzialach administracji rzadowej
(Dz.U.z 2021 r. poz. 1893, 2368, 2469, z 2022 r. poz. 350, 807, 847, 1390, 1933),
ale rowniez z Ustawy z 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej
(Dz.U.z 2022 r. poz. 1015, 1751). Warto wskazac, iz Prezes POT odpowiada takze
za tworzenie jednostek organizacyjnych Polskiej Organizacji Turystycznej wyko-
nujacych zadania za granicg zwanych Zagranicznymi O$rodkami POT. Te ostatnie
w ramach wykonywanych zadan niejednokrotnie sa wspierane przez MSZ, zgod-
nie z uwarunkowaniami oméwionymi w poprzednim akapicie.

Biorac pod uwage wszystkie oméwione uwarunkowania, jak réwniez wskaza-
nie, ze to MSZ odpowiada za sprawy koordynacji polityki miedzynarodowej pan-
stwa, nalezy uznac rozwigzanie polegajgce na prowadzeniu uméw miedzynaro-
dowych z obszaru turystyki przez Departament Turystyki w Ministerstwie Sportu
i Turystyki za rozwigzanie nietypowe (Borek i Migdal 2023). Dokumenty te pod-
legaja oczywiscie $cistym uzgodnieniom z MSZ, ktory, jak juz byto zasygnalizowa-
ne, koordynuje cato$¢ polityki zagranicznej panstwa, jednak podziat kompetencji
wskazuje, jak istotng role w obszarze legislacji miedzynarodowej petni minister
ds. turystyki i obstugujaca go komérka. Chcac zaprezentowac praktyczne podej-
$cie do omawianego tematu, przejdziemy do oméwienia wybranych bilateralnych
umow miedzynarodowych z obszaru turystyki. Metodologia wyboru opierata sie
na wskazaniu panstwa, ktore jest liderem Swiatowej turystyki i ma najwieksza
statystycznie liczbe turystdw, czyli Francji, a takze na wskazaniu jednego panstwa
europejskiego z przeciwnego bieguna, czyli posiadajacego statystycznie najmniej-
sz3 liczbe turystéw tj. Motdawii. Trzecie panstwo poddane analizie to Turcja, czyli
panstwo o najwiekszej statystycznie liczbie turystow z Polski, co ma niebagatelne
znaczenie w ramach prowadzonych badan, poniewaz pozwoli na wykazanie, jakie
podejscie jest prezentowane w zwigzku ze znaczeniem turystycznym wybranych
do badania panstw.

Umowa miedzy Rzadem Polskiej Rzeczypospolitej Ludowej

a Rzadem Republiki Francuskiej o wspoétpracy w dziedzinie
turystyki

Umowy, ktére zostang omoéwione w tym oraz kolejnych rozdziatach, zostang
przeanalizowane wedtug wybranych obszaréw, aby poréwnac ich tres$¢ oraz uka-
zac¢ podobienstwa i réznice. Bedg to jednak wytacznie rozwazania na temat tresci
postanowien, poniewaz stopien ich wdrozenia i realizacji zapiséw zastuguje na
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osobng analize (Czeplak 2008). Przywotywane numery artykutéw odnoszg sie do
uméw omawianych w poszczegoélnych czesciach.

Jako pierwsza zostanie omdwiona umowa z Republikg Francuska, sporzadzo-
na 26 listopada 1979 roku. Niniejsza umowa zostata wybrana do analizy z dwéch
powodow:

- przed wybuchem pandemii Covid-19 Francja byta najchetniej odwie-
dzanym krajem na $wiecie, przyciagajac 90,9 mln turystéw w 2019 roku
(UNWTO Tourism Dashboard 2023),

- umowa z Francja o wspotpracy w dziedzinie turystyki zostata zawarta
jeszcze za czasOw Polskiej Rzeczypospolitej Ludowej, co umozliwi auto-
rom przeanalizowanie zmian w podejsciu do tego typu uméw na prze-
strzeni lat.

Pierwszym aspektem, na ktoéry warto zwrdci¢ uwage, jest cel zawarcia umowy,
przedstawiony w jej preambule. Wedtug jej zapiséw, Rzady Polskiej Republiki Lu-
dowej oraz Republiki Francuskiej zawarty umowe:

16 dazac do pogtebienia tradycyjnej przyjazni miedzy obu narodami,

$Swiadome znaczenia turystyki dla wzajemnego poznania i zrozumienia
miedzy narodami,

uznajac wspolne zainteresowanie obu krajow w ustaleniu $cistej i trwatej
wspdtpracy w tym zakresie na wzajemnie korzystnych warunkach.

Turystyka zostata wiec potraktowana jako narzedzie pogtebiania przyjaznych
relacji i wzajemnego zrozumienia. To podejscie bedzie sie rozszerza¢ o kwestie
gospodarcze w kolejnych umowach.

Gotowo$¢ wsparcia rozwoju turystyki zostata potwierdzona w artykule 1.
Umowy. Rzeczona umowa zawiera réwniez interesujgce zapisy dotyczace uta-
twien wjazdowych - zwtaszcza dla zamknietego na wyjazdy za granice PRL-u.
Zapisy dotyczace tej kwestii znalazty sie w artykutach 1., 2. oraz 6.:

Art. 1. Umawiajace sie Strony beda popiera¢ rozwoj turystyki miedzy obu
panstwami i wprowadza¢ utatwienia niezbedne dla jej rozwoju, w tym
réowniez w zakresie udzielania wiz turystycznych.

Art. 2. Umawiajgce sie Strony zbadaja w miare potrzeb $rodki, ktére mo-
glyby zaproponowaé swoim kompetentnym wtadzom dla polepszenia
warunkow ruchu turystéw i ich pojazdéw, w szczegdlnosci przy prze-
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kraczaniu granic obu panstw oraz w zakresie odszkodowan wynikajacych
ze szkdd przy wypadkach drogowych.

Art. 6. Umawiajgce sie Strony beda podejmowa¢ wysitki dla zachecania
swych wtadz i organizacji kompetentnych w dziedzinie transportu do po-
szukiwania, na bazie obowigzujacych umoéw, rozwigzan przydatnych dla
polepszenia i ulatwienia komunikacji oraz transportu turystycznego
miedzy obu krajami.

Jak wynika z powyzszego, umowa (przynajmniej teoretycznie) miata doprowa-
dzi¢ do udogodnien dla turystéw obu panstw i wzmozenia ruchu turystycznego.

Na szczegbélng uwage zastuguje artykut 3., w ktérym, oprocz popierania
wspotpracy organizacji turystycznych obu panstw, zawarto liste potencjalnych
obszaréw wspoétpracy:

Umawiajgce sie Strony beda zacheca¢ instytucje i organizacje dziatajace
w dziedzinie turystyki do propagowania waloréw turystycznych swoich
krajow przez wymiane materiatéw informacyjnych i reklamowych, orga-
nizacje wystaw, imprez propagandowych oraz wizyt wyspecjalizowanych
dziennikarzy.

Strony beda popiera¢ wymiane doswiadczen miedzy organizacjami i insty-
tucjami dziatajacymi w dziedzinie hotelarstwa i zagospodarowania tury-
stycznego przez:

- wzajemne informowanie sie o przepisach prawnych z zakresu turysty-
ki i dziatalno$ci z nig zwigzanej,

- wymiane materiatéw naukowych i dydaktycznych dotyczacych szkole-
nia zawodowego,

- wymiane specjalistow i stazystéw w ramach stosunkéw dwustronnych
dotyczacych wspoétpracy naukowej i techniczne;j.

Jak wiec wynika z powyzszego, umawiajace sie strony miaty nie tylko propago-
wacé swoje walory turystyczne poprzez odpowiednia reklame, ale réwniez orga-
nizowac¢ wspdlne imprezy i wystawy z udziatem prasy. Przewidywano réowniez
wymiane wiedzy zaréwno prawnej oraz naukowej, jak i praktycznej, wigczajac
w to wymiane specjalistow. W kolejnym artykule znalazty sie nawet zapisy o po-
pieraniu potencjalnej wspétpracy w zakresie budowy obiektéw hotelowych oraz
planéw zagospodarowania turystycznego.

Aby wlasciwie wdraza¢ postanowienia umowy, artykut 8. przewiduje stwo-
rzenie Komisji Mieszanej. Komisja ta miata sktada¢ sie z przedstawicieli obu
Stron i zbiera¢ sie we wspdlnie uzgodnionych terminach. Do jej zadan miato na-
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leze¢ opracowywanie programu dziatalno$ci i zajmowanie sie sprawami, wedtug
ustalonych przez siebie priorytetéw. Podjete postanowienia miaty by¢ nastepnie
aprobowane przez kompetentne wtadze obu krajow.

Ostatnim istotnym aspektem umowy jest utatwianie dziatalno$ci przedsta-
wicielstw turystycznych drugiej strony na terenie kraju. Zgodnie z artykutem 5.
Umowy:

Kazda z Umawiajgcych sie Stron bedzie utatwia¢ w ramach obowiazuja-
cego ustawodawstwa narodowego dziatalno$¢ na swoim terytorium biur
i przedstawicielstw turystycznych drugiej Strony.

Niniejsza umowa zostata zawarta na okres 5 lat, jednak ulega ona automatyczne-
mu przedtuzaniu o kolejne 5 lat (o ile, zgodnie z trescig art. 9., zadna z Umawiaja-
cych sie Stron nie wypowie jej w drodze notyfikacji na 3 miesigce przed uptywem
danego okresu).

Ciekawym aspektem wartym poruszenia na koniec analizy sg tez osoby pod-
pisujace dokument. Ze strony Rzadu Republiki Francuskiej swdj podpis ztozyt
Jean-Pierre Soisson, 6wczesny Minister Mtodziezy, Sportu i Wypoczynku. Nato-
miast z upowaznienia Polskiej Rzeczypospolitej Ludowej dokument podpisat Zyg-
munt Makomaski, Dyrektor Generalny Centrali Turystycznej ,Orbis”. Ta centrala
turystyczna byta panstwowym organizatorem turystyki znanym przed 1977 ro-
kiem jako: ,Zjednoczenie Gospodarki Turystycznej Orbis”, ktéry posiadat nawet
uprawnienia nadzoru nad niektérymi obiektami hotelarskimi i turystyczno-wy-
poczynkowymi (Rozporzadzenie 1960). Jest to wiec interesujgcy przyktad pod-
miotu, zawierajacego umowe miedzynarodowa w imieniu panstwa.

Podsumowujac powyzsze, umowa objeta szeroki zakres wspotpracy. Przynaj-
mniej w teorii, miata doprowadzi¢ do lepszych warunkéw dla podréznych oraz
wielu wspoélnych projektéw dla sektora.

Umowa miedzy Rzadem RP a Rzadem Republiki Turcji o wspétpracy
w dziedzinie turystyki
Kolejna umowa, ktéra zostanie oméwiona, to Umowa miedzy Rzadem RP a Rza-
dem Republiki Turcji o wspoétpracy w dziedzinie turystyki, sporzadzona 7 maja
1997 roku. Turcja zostata wskazana w ramach tego zestawienia jako kraj najcze-
$ciej wybierany przez polskich turystow. Wedtug najnowszego raportu Polskiej
Izby Turystycznej (Raport 2022), w minionym sezonie letnim niemal co trzeci
turysta wybierat Turcje na miejsce swoich zagranicznych wakacji.

Podobnie jak w powyzszym przypadku, analize rozpoczniemy od przytoczenia
celu zawarcia umowy (Wyrozumska 2006). Umawiajace sie strony podpisaly umowe:



Bilateralne umowy o wspoétpracy w dziedzinie turystyKki...

- dazac do ustanowienia $cislejszej wspotpracy w dziedzinie turystyki,

- uznajac znaczenie turystyki nie tylko dla rozwoju gospodarczego obu
Panstw, ale takze dla szerszego rozwoju wzajemnych przyjacielskich
kontaktow.

Wida¢ wiec pierwsza réznice miedzy omawiang umowa a ta podpisang z Fran-
cja - turystyka zostata uznana za istotng dziedzine dla rozwoju gospodarki, a nie
jedynie przyjaznych stosunkéw pomiedzy panstwami. Che¢ jej rozwoju miedzy
panstwami réwniez znalazla sie na samym poczatku umowy (art. 1).

W umowie znalazly sie tez zapisy dotyczace uproszczen wjazdowych - zgod-
nie z artykutem 7. tej Umowy:

Umawiajgce sie Strony, zgodnie z prawem obowigzujacym w kazdym z obu
Panstw, beda dazy¢ do uproszczenia granicznych, celnych oraz innych
formalnos$ci zwiazanych z turystyczna wymiana miedzy obydwoma
Panstwami, a takze stwarza¢ warunki zapewniajace bezpieczenstwo tury-
stom drugiej Strony podczas pobytu na swoim terytorium.

Odmiennie wiec od pierwszej sytuacji, gdzie skupiono sie na wydawaniu wiz i wa-
runkach drogowych, w tej umowie strony wspomniaty o wszystkich wymogach
wjazdowych oraz podkreslity konieczno$¢ dbania o bezpieczenstwo turystow.

Dazenie do $cistej wspotpracy organizacji i instytucji turystycznych strony
uzgodnily w artykutach 2. i 3. Umowy. Zgodnie z ich tresciag Panstwa maja za-
checa¢ do takiej wspotpracy, aby wypracowac¢ najlepszy sposob zintensyfikowa-
nia ruchu turystycznego miedzy krajami, a w tym celu beda popiera¢ turystyke
zorganizowana i mtodziezowg, a takze wyjazdy grup turystycznych na imprezy
kulturalne oraz sportowe.

Wspétpraca bilateralna w zakresie wymiany wiedzy i ekspertéw, réwniez
w tym przypadku zostata uregulowana w Umowie. Zgodnie z artykutem 4. Umo-
wy jest ona realizowana ze szczeg6lnym uwzglednieniem:

- szkolenia kadr dla turystyki,

- udzialu w wystawach i targach turystycznych,

- wymiany ekspertdw turystycznych,

- wymiany danych statystycznych,

- wymiany specjalistycznych materiatéw informacyjnych.

Jak wiec wynika z powyzszego katalog ten jest do$¢ obszerny i ponownie do$¢
istotna role zajmuja w nim kwestie podwyzszania poziomu kadr oraz wymiany
danych.
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Ponadto popieranie inwestycji w dziedzinie turystyki (rdwniez prywatnej)
zostato zawarte w artykule 6. Umowy.

Odmiennie od pierwszej umowy, nie stworzono odrebnego organu majacego
koordynowaé wdrazanie jej postanowien. Strony przewidziaty jednak, ze koordy-
nacja ta bedzie sie odbywac przez spotkania przedstawicieli instytucji rzadowych
odpowiedzialnych za turystyke w obu Panstwach. Zgodnie z artykutem 10. Umo-
wy, spotkania te miaty sie odbywac¢ co dwa lata.

W artykule 8. Umowy zawarto rdwniez przepis, ktory nie znalazt sie w pierw-
szej umowie - dotyczacy wspoétpracy panstw na arenie turystycznych organizacji
miedzynarodowych.

Jako ostatnig nalezy przywotac¢ kwestie utworzenia przedstawicielstw infor-
macji turystycznej, co zostato zawarte w artykule 9. Umowy. W tym przypadku
strony zgodzily sie na popieranie tworzenia takich placowek.

Tak jak w poprzednim dokumencie, umowa zostata zawarta na okres 5 lat
iulega przedtuzaniu o kolejne 5 lat - o ile Zadna ze stron nie wypowie jej w drodze
notyfikacji na sze$¢ miesiecy przed uptywem danego okresu waznosci (o czym in-
formuje art. 12. Umowy).

Podsumowujac powyzsze, Umowa miedzy Polskg a Turcja zawiera bardzo
podobne przepisy do poprzednio omawianej umowy. Nowoscig zawartg w tej
Umowie jest uznanie sektora turystyki jako istotnego elementu gospodarki oraz
wspoélipraca stron na arenie miedzynarodowych organizacji turystycznych (co
mogtoby by¢ uregulowaniem trudnym do przyjecia przez wiadze PRL, mimo ze
Polska w czasie podpisywania umowy byta juz przyktadowo cztonkiem Swiato-
wej Organizacji Turystyki UNWTO).

Umowa miedzy Rzagdem RP a Rzagdem Republiki Motdawii
o wspélpracy w dziedzinie turystyki
Jako ostatnia zostanie oméwiona Umowa miedzy Rzagdem RP a Rzagdem Republiki
Motdawii, sporzadzona 28 marca 2014 roku - jest to wiec najmtodsza umowa
w niniejszym zestawieniu. Oprocz duzej aktualnosci jej zapiséw, wynikajacych
z niedawnego zawarcia, umowa ta zostata wybrana ze wzgledu na niewielka licz-
be przyjezdzajacych do Motdawii turystéw. Jest to kraj z jedng z najnizszych liczb
odwiedzajacych turystow w Europie - w 2019 roku liczba ta nie przekroczyta
200 tys. (UNWTO Tourism Dashboard 2023).

Rozpoczynajgc od celu dokumentu - w tym przypadku, strony podpisaty
umowe:

- uznajac potrzebe stworzenia podstaw prawnych dla wspotpracy
w dziedzinie turystyki;
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- pragnac przyczyniac sie do dalszego rozwijania przyjacielskich kontaktow
miedzy spoteczenstwami Rzeczypospolitej Polskiej i Republiki Motdawii;

- Swiadome znaczenia turystyki dla rozwoju kontaktéw gospodarczych
i kulturalnych, jak réowniez dla lepszego poznania zycia, historii oraz
dziedzictwa kulturowego obu narodow.

Mozna wiec uzna¢, ze cel ten taczy w sobie oba przypadki oméwione we wcze-
$niejszych rozdziatach, zwracajac uwage zaréwno na przyjacielskie stosunki obu
panstw, jak i ich rozwo6j gospodarczy i kulturalny. Podkreslone zostato réwniez
nabywanie wiedzy na temat tradycji i dziedzictwa kulturowego obu stron.

I w tym przypadku strony zobowiazaty sie do sprzyjania rozwojowi wspét-
pracy w dziedzinie turystyki (art. 1.), podkreslajgc jednocze$nie obowigzujgce
w tym procesie zasady réwnosci i wzajemnych korzysci.

Odmiennie do poprzednich uméw, umowa podpisana z Motdawig nie zawiera
zadnych uregulowan dotyczacych utatwienn wjazdowych. Motdawia nie nalezy do
Unii Europejskiej ani strefy Schengen, jednak obywatele Polski moga przekroczy¢
jej granice zaréwno na podstawie paszportu, jak i dowodu osobistego. Brak takiego
przepisu w umowie budzi watpliwosci i stanowi istotng réznice w stosunku do znacz-
nie bardziej atrakcyjnych turystycznie - Francji i Turcji. Moze by¢ to jednak spowo-
dowane wprowadzonym w 2014 roku ruchu bezwizowym miedzy Motdawig a UE.

Popieranie nawigzywania wspotpracy pomiedzy organizatorami turystyki
oraz organizacjami dziatajgcymi w dziedzinie turystyki obu panstw zawarto w ar-
tykule 2. Umowy.

Wymiana informacji i ekspertow w dziedzinie turystyki zostata opisana
w artykutach 3.-5. Umowy. W artykule 3. Strony zawarty szczegétowy katalog
ewentualnych dziatan promocyjnych i kooperacji w zakresie wymiany informacji
i szkolenia kadr:

Strony bedg zachecac¢ do:

1) wymiany materiatéw informacyjnych i promocyjnych;

2) udziatu w targach, seminariach, wystawach i konferencjach turystycz-
nych, a takze przekazywania wykazu imprez turystycznych odbywaja-
cych sie w panstwach obu Stron;

3) organizacji wyjazdéw studyjnych dla przedstawicieli administracji wtasci-
wej do spraw turystyki, Srodkéw masowego przekazu oraz organizatoréw
i posrednikéw turystycznych w celu zapoznania sie z potencjatem tury-
stycznym i kulturowym w Rzeczypospolitej Polskiej i Republice Motdawii;

4) opracowywania projektéw rozwoju turystyki z wykorzystaniem fun-
duszy unijnych;

5) przeprowadzania innych turystycznych imprez promocyjnych.
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Jak wynika z powyzszego, katalog ten zostat opisany bardziej szczegétowo niz
w przypadku poprzednich uméw. W artykule 5. za$ Strony zobowiazaty sie do
sprzyjania wymianie ekspertdw i organizacji szkolen pracownikéw sektora tu-
rystyki.

Tak jak w przypadku wcze$niejszych umoéw, zadeklarowano wsparcie dla in-
westycji w sektorze, co potwierdza artykut 6.

Nastepnie, zgodnie z artykutem 9. Umowy, aby koordynowa¢ nalezyte wy-
konanie umowy, Strony miaty utworzy¢ grupe robocza do spraw wspoétpracy
w dziedzinie turystyki, dziatajaca w ramach Polsko-Motdawskiej Komisji do
spraw Wspoétpracy Gospodarcze;j.

Kolejny element umowy to kwestia wspétpracy na arenie miedzynarodowych
organizacji turystycznych. I tak, zgodnie z artykutem 8., wspétpraca ta ma polegaé
na wymianie informacji i dzieleniu sie doswiadczeniami zwigzanymi z ich udzia-
tem w dziataniach tych organizacji.

Ostatni omawiany aspekt to kwestia powstawania o$rodkéw informacji tury-
stycznej, ktérym oba kraje maja sprzyjac (art. 7.).

Tak jak w przypadku obu wcze$niej omoéwionych regulacji, umowa ta zosta-
ta zawarta na okres 5 lat. Zgodnie z artykutem 12. ulega ona automatycznemu
przedtuzeniu na dalsze okresy piecioletnie, jezeli Zadna ze Stron nie wypowie
jej w drodze notyfikacji, najpdzniej na sze$¢ miesiecy przed uptywem danego
okresu.

Podsumowujac informacje nt. powyzszej umowy nalezy stwierdzi¢, ze jest
ona podobna do dwoch opisanych wcze$niej. Niektdre jej elementy zostaty sze-
rzej uregulowane - np. potencjalna wspotpraca w zakresie wymiany wiedzy. Moz-
na jednak zauwazy¢, ze w omowionych powyzej umowach zawierane sg pewne
state kwestie.

Porédwnanie tresci opisanych uméw zostato przedstawione w Tabeli 1.

Jak wynika z wcze$niejszych opisdw, tres¢ bilateralnych uméw miedzynaro-
dowych dotyczacych wspdétpracy w dziedzinie turystyki nie r6zni sie znaczaco,
mimo podpisywania ich w réznych latach i z panstwami o mniejszym lub wiek-
szym znaczeniu dla turystow.

Powyzsze umowy réznia sie niektérymi elementami, takimi jak wspétpraca
na arenie organizacji miedzynarodowych lub utatwienia wjazdowe. Ponadto wy-
brane elementy sg bardziej podkreslone w jednej umowie, poréwnujac ja z pozo-
statymi (jak np. zakres wspotpracy eksperckiej, czy sam cel zawarcia). Wydaje sie
jednak, ze sam trzon umoéw, tj. zapisy dotyczace konkretnych zagadnien (wskaza-
nych w tabeli 1), jest niezmienny. W umowach nie wida¢ réwniez réznicy w po-
tencjalnym zaangazowaniu stron, mimo ze zostaty zawarte z krajami o r6znym
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Tabela 1. Poréwnanie tre$ci uméw miedzy Rzadem RP a Rzadem Republiki Francu-
skiej, Rzadem Republiki Turcji i Rzadem Republiki Motdawii

Umowa miedzy = Umowa miedzy = Umowa miedzy

Rzadem Polskiej Rzadem RP Rzadem RP
Rzeczypospolitej a Rzadem a Rzadem
Ludowej a Rza- Republiki Republiki
dem Republiki Turcji Motdawii
Francuskiej
Wsparcie rozwoju turystyki Art. 1. Art. 1. Art. 1.
Utatwienia wjazdowe Art.1,2.i6. Art. 7. -
Wspétpraca organizacji Art. 3. Art. 2.-3. Art. 2.
turystycznych
Wymiana wiedzy Art. 3. Art. 4. Art. 3.-5.
Wsparcie inwestycji Art. 4. Art. 6. Art. 6.
Utworzenie organu ko- Art. 8. Art. 10. Art. 9
ordynujacego wdrazanie
postanowien umowy
Wspétpraca na forum orga- - Art. 8. Art. 8.
nizacji miedzynarodowych
Utworzenie przedstawi- Art. 5. Art. 9. Art. 7.
cielstw turystycznych
Okres trwania umowy Art. 9. Art. 12. Art. 12.

Zrédto: opracowanie wlasne.

natezeniu zaleznosci od sektora turystyki lub udziatu polskiego turysty w przy-
chodach. Ta réznica pojawia sie dopiero na etapie wspdtpracy realizowanej na
podstawie podpisanej umowy.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania nalezy stwierdzi¢, ze postawiona na wstepie hipote-
za, iz bilateralne umowy o wspétpracy w dziedzinie turystyki maja praktyczne
zastosowanie w obszarze prawa turystyki jest czeSciowo prawdziwa. W ramach
pracy ustalono, Ze bilateralne umowy miedzynarodowe znajduja praktyczne za-
stosowanie w zakresie zarzadzania obszarem stosunkdéw miedzynarodowych
w turystyce. W zakresie drugiego obszaru zainteresowania prawa turystyki, czy-
li aktéw prawa powszechnie obowigzujgcego, ta praktyczno$¢ jest w znacznej
mierze ograniczona. Przeanalizowane umowy miedzynarodowe wyjatkowo sa
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traktowane jako Zrédta prawa powszechnie obowigzujacego w Rzeczypospolitej
Polskiej, do ktorych naleza: Konstytucja, ustawy, ratyfikowane umowy miedzy-
narodowe oraz rozporzadzenia (Garlicki 2007). Wiekszo$¢ turystycznych uméw
bilateralnych nie jest jednak ratyfikowana, dlatego nie stanowia one zZrédta prawa
powszechnie obowigzujacego. Tylko niektére umowy miedzynarodowe podlegaja
ratyfikacji w drodze ustawy, ich katalog zostal enumeratywnie wyszczegé6lniony
w Konstytucji (Halizak i Kuzniar 1994). O zamiarze przedtozenia Prezydentowi
Rzeczypospolitej do ratyfikacji uméw miedzynarodowych, ktoérych ratyfikacja nie
wymaga zgody wyrazonej w ustawie, Prezes Rady Ministrow zawiadamia Sejm
RP. Zwigzanie Rzeczypospolitej Polskiej umowa miedzynarodowa wymaga zgody
wyrazonej w drodze ratyfikacji lub przez zatwierdzenie. Wiekszos$¢ bilateralnych
uméw miedzynarodowych w turystyce to tzw. umowy resortowe (gabinetowe),
ktére - jak bylo juz wskazane - nie podlegaja ratyfikacji. W wypadku trzech
umoéw poddanych analizie mamy jednak zasadnicza réznice, gdyz sa to umowy
miedzyrzadowe, podlegajace zupetnie innym trybom ratyfikacji/zatwierdzania,
ze wzgledu na lata w jakich byly zawierane. Szczegétowy zakres regulacji omo-
wiony w niniejszym artykule pokazatl, jak odmienne aspekty byty istotne, w cza-
sie gdy procedowano poszczegélne z omdéwionych porozumien.
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Innowacje jako cel polityki turystycznej
STRESZCZENIE

Przedmiotem rozwazan sa zagadnienia polityki turystycznej w ksztattowaniu
dziatalnosci innowacyjnej podmiotéw rynku turystycznego, tj. przedsiebiorstw
turystycznych oraz destynacji turystycznych. Przedstawiono zagadnienia: funk-
cjonowania rynku turystycznego, polityki turystycznej, innowacji na rynku tury-
stycznym, oceny dziatan jednostek publicznych skierowanych na dziatalno$¢ in-
nowacyjng podmiotéw gospodarki turystycznej. Dokonano proby oceny wptywu
programo6w i Srodkéw UE na innowacje na rynku turystycznym. Celem opracowa-
nia jest analiza polityki turystycznej w Polsce, poprzez identyfikacje miejsca in-
nowacji w dziataniach publicznych skierowanych na rynek turystyczny. Dziatania
innowacyjne objete sa polityka turystyczng zwtaszcza na szczeblu regionalnym,
poprzez regionalne programy operacyjne, obejmujace okresy kolejnych perspek-
tyw finansowych Unii Europejskiej.

Stowa kluczowe: innowacje, rynek turystyczny, polityka turystyczna, innowacje
w gospodarce turystycznej, fundusze unijne

Innovation as a goal of tourism policy
SUMMARY

The subject of considerations are the issues of tourism policy in shaping
the innovative activity of tourism market entities, i.e. tourism enterprises
and tourist destinations. The following issues were presented: functioning of
the tourism market, tourism policy, innovations in the tourism market, evaluation
of activities of public entities aimed at innovative activities of tourism economy
entities. An attempt was made to assess the impact of EU programs and funds on
innovations in the tourism market. The aim of the study is to analyze the tourism
policy in Poland by identifying the place of innovation in public activities aimed
at the tourism market. Innovative activities are covered by the tourism policy,
especially at the regional level, through regional operational programs covering
the periods of successive financial perspectives of the European Union.

Keywords: innovations, tourism market, tourism policy, innovations in
the tourism economy, EU funds
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Wprowadzenie

W Polsce poziom udziatu szeroko rozumianej gospodarki turystycznej w struk-
turze PKB ksztaltuje sie na poziomie okoto 6%. Rynek turystyczny objety jest
rozbudowanymi regulacjami zaréwno wynikajacymi z systemu prawa Unii Eu-
ropejskiej, jak i regulacjami wewnatrzkrajowymi. Szczegdlng regulacja objete
sa kwestie ochrony rynku konkurencyjnego oraz ochrony konsumenta. Rozbu-
dowana struktura podmiotéw regulacyjnych wykreowata szeroki zakres instru-
mentow, ktére oddziatujg na funkcjonowanie podmiotéw sfery realnej rynku tu-
rystycznego. Procesy regulacyjne z wysokg intensywnos$cig oddziatuja zaréwno
na sfere podazy turystycznej, jak i popytu turystycznego. Mimo rozbudowanego
wieloszczeblowego systemu regulacyjnego, wiele elementéw, ktére powinny by¢
poddane regulacji, znajduje sie poza obszarem zainteresowan organéw publicz-
nych. Cze$¢ gospodarki turystycznej jest regulowana takze za posrednictwem
regulacji ogélnych oraz zwigzanych z funkcjonowaniem innych obszaréw gospo-
darki narodowej. Celem opracowania jest analiza polityki turystycznej w Polsce,
przez identyfikacje miejsca innowacji w dziataniach publicznych skierowanych
na rynek turystyczny. Dla potrzeb prowadzonego wywodu przyjeto uproszczong
hipoteze, ze dostepne $rodki unijne, bedace instrumentem polityki turystycznej,
sg podstawowym czynnikiem wsparcia dziatalnos$ci innowacyjnej prowadzone;j
przez podmioty gospodarki turystyczne;j.

Podejmowanie innowacji w gospodarce turystycznej, podobnie jak w catym
sektorze ustugowym, jest stosunkowo trudne, ze wzgledu na niematerialny cha-
rakter produktu i procesy zwiazane z systemem obstugi. Podmioty rynku tury-
stycznego takie dziatania podejmujg, a ich aktywnos¢ jest czeSciowo wspierana
przez podmioty polityki turystycznej. Szczegdélng role odgrywaja tu programy
i Srodki Unii Europejskiej, ktore w przypadku gospodarki turystycznej sg dostep-
ne zwlaszcza na poziomie regionalnym, przez regionalne programy operacyjne.
Dziatalno$¢ innowacyjna w gospodarce turystycznej obejmuje aktywnos¢ przed-
siebiorstw turystycznych oraz destynacji turystycznych, tj. jednostek samorzadu
terytorialnego oraz organizacji turystycznych.

Opracowanie posiada charakter przegladowo-koncepcyjny. Na jego potrzeby
wykorzystano nastepujace metody badawcze: krytycznej analizy literatury, meto-
dy operacji logicznych, obserwacji.

Rynek turystyczny

W celu zdefiniowania pojecia rynek turystyczny uwage nalezy zwrdci¢ na dwa
jego zakresy: podmiotowy, zwigzany z uczestnikami podazowej strony rynku oraz
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przedmiotowy, obejmujacy strukture oferty (Rucinska 2011). W sktad strony po-
dazowej rynku wchodza nie tylko tradycyjnie rozumiani ustugodawcy turystyczni
(przedsiebiorcy dziatajacy na zasadach komercyjnych, w tym przede wszystkim
ci zajmujacy sie branza hotelarska, gastronomiczng i transportowa, organizatorzy
turystyki, posrednicy sprzedazy ustug turystycznych, podmioty udostepniajace
atrakcje turystyczne), ale takze instytucje tworzace warunki do kreowania i udo-
stepniania oferty turystycznej, a przede wszystkim jednostki administracji samo-
rzadowej oraz organizacje turystyczne opierajace swojg dziatalno$¢ na zasadach
non-profit (Paska i in. 2021). Przedmiotem dziatalno$ci tzw. niekomercyjnych
podmiotéw strony podazowej rynku turystycznego sa zaréwno dobra i ustugi, jak
i ksztaltowanie warunkéw rozwoju oferty turystycznej w obszarze turystycznym.
Przedmiotem oferty na rynku turystycznym sa zatem nie tylko wasko rozumiane
produkty, bedace dobrami i ustugami oferowanymi przez przedsiebiorstwa tury-
styczne, ale takze Swiadczenia (np. udostepnianie waloréw turystycznych i atrak-
¢ji turystycznych) oraz ogélne warunki do korzystania z funkcji turystycznej ob-
szaru (o charakterze infrastrukturalnym lub informacyjnym) udostepniane przez
jednostki samorzadowe i organizacje turystyczne (McKercher 2016). Podjety
problem wyraza sie pojeciem obszarowego produktu turystycznego, zdetermi-
nowanego przestrzennie, czyli inaczej rozumianego w sposéb szeroki (Butzmann
iJob 2017). Pojecie rynek turystyczny obejmuje zatem od strony podazowej, obok
ustug turystycznych $wiadczonych gtéwnie przez przedsiebiorstwa turystyczne,
takze elementy oferty turystycznej jednostek niekomercyjnych.

W ujeciu przedmiotowym rynek turystyczny tworza: popyt turystyczny, po-
daz turystyczna wraz z ceng i warunkami sprzedazy ofert turystycznych. Na tej
podstawie mozna stwierdzi¢, ze rynek turystyczny to suma proceséw, w ktérych
nabywcy (gtéwnie turysci) i oferenci, reprezentujacy poszczegdlne elementy
struktury podazowej rynku, okreslajg przedmioty wymiany oferty turystycznej
(produkt turystyczny) oraz cene wraz z warunkami kupna-sprzedazy, doprowa-
dzajac do transakcji. Przy czym oferta rynku turystycznego wiaze sie z zaspokaja-
niem potrzeb os6b podczas podrdzy i pobytu poza codziennym otoczeniem i jest
pochodng motywoéw uprawiania turystyki (Panasiuk 2019).

Polityka turystyczna

Procesy zachodzgce na rynku stanowig istotny obszar zainteresowania panstwa,
przejawiajacy sie tworzeniem systemu regulacji (Boyer 1986; Surdej 2006).
Wspbiczesnie do najwazniejszych sposobéw, za pomoca ktérych wiadza publiczna
na poziomie krajowym oraz ponadnarodowym interweniuje w gospodarke, na-
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leza: prawo konkurencji oraz regulacja sektorowa. Regulacja urzeczywistnia sie
przez prowadzona polityke spoteczno-gospodarcza (Majone 1994; Goczek 2012)
pod warunkiem zapewnienia niezbednego poziomu wolnosci rynkowej. Regulacje
rynkowe moga by¢ wprowadzane w celu ograniczania zawodnosci rynku - tzw.
interwencjonizm, oraz w celu promocji i ochrony konkurencji - tzw. liberalizm
(Baldwin i Cave 1999; Black 2001).

Zespo6t dziatan podejmowanych przez panstwo w celu urzeczywistnienia po-
rzadku gospodarczego i zwigzanych z nim celéw okreslany jest mianem polityki
spoteczno-gospodarczej. Powinna ona polega¢ na tworzeniu i ochronie warun-
kéw do tego, aby dziatal mechanizm automatycznego dostosowywania wielko-
$ci podazy do popytu przez ceny. Tworzenie takich warunkéw wymaga wielu
regulacji prowadzonych przez instytucje panstwowe, ktére maja charakter go-
spodarczy oraz spoteczny (Firlit-Fesnak i Szylko-Skoczny 2007). Polityka gospo-
darcza wptywa na funkcjonowanie systemu ekonomicznego panstwa, bedacego
kompleksem organizacji, gospodarstw domowych oraz jednostek dziatajacych
wedtug okreslonych zasad, bodZzcéw, nakazdéw i zakazdw, w dziedzinie produk-
¢ji, podziatu, wymiany i konsumpcji débr rzeczowych oraz ustug. Poprzez pojecie
polityki spoteczno-ekonomicznej, zwraca sie szczegblng uwage na konieczno$¢
Iaczenia spotecznych i ekonomicznych celéw z ingerowaniem panstwa w sprawy
gospodarcze. Panstwo w ramach realizowanej polityki gospodarczej ma mozli-
wos$¢ ksztattowania warunkéw w tym m.in. norm prawnych prowadzacych do
zrownowazonego rozwoju catej gospodarki narodowej lub tez poszczegélnych jej
sektoréw i branz (Gonzalez 2005; Staiger i Wolak 1994).

Oddzialywanie panstwa w ramach prowadzonej polityki, dotyczy wielu dzie-
dzin i aspektéw spotecznych procesu gospodarczego (Joppe 2018). W zwigzku
z tym w ramach catosci polityki spoteczno-ekonomicznej wyksztatcajg sie réz-
ne zakresy oddziatywan oraz podsystemy, w tym polityki sektorowe (Winiarski
2006), ktérych przyktadem jest polityka turystyczna, umozliwiajgca bezposred-
nie oddzialywanie panstwa na gospodarke turystyczng. Polityke turystyczna
nalezy definiowac jako dziatalno$¢ panstwa i jego organéw polegajaca na okre-
$laniu celéw gospodarczych i spotecznych dotyczacych turystyki, a takze do-
bér odpowiednich instrumentéw potrzebnych do ich realizacji, prowadzacych
w efekcie do ksztattowania struktury rynku turystycznego, zaréwno po stronie
podazy turystycznej, jak i popytu turystycznego oraz w relacjach podaz-popyt
(Panasiuk 2019). Strukture polityki turystycznej tworza: organy panstwa reali-
zujace polityke (podmioty polityki), przedsiebiorcy turystyczni i ich oferty oraz
konsumenci turystyczni (adresaci polityki), modelowe rozwigzania roli panstwa
w gospodarce (metody polityki), instrumenty polityki (Panasiuk i Wszendybyt-
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-Skulska 2020). Wspoétczesna polityka turystyczna, w tym gléwnie europejska
w ujeciu deklaratywnym, przyjmuje formute modelu mieszanego, polegajacego
na odchodzeniu od daleko posunietego interwencjonizmu w kierunku liberali-
zmu. Taki model okreslany jest deregulacjg, czyli inaczej ograniczaniem funkcji
panstwa w gospodarce (McGuigan, Moyer i Harris 2008; Bramwell i Lane 2010).

Instrumenty polityki turystycznej mozna sklasyfikowa¢ wedtug dwoéch kry-
teriéw. Ze wzgledu na wieloszczeblowy uktad regulacji wyrézniamy nastepujace
grupy: ogélnej polityki panstwa, szczegétowe rynku turystycznego, specyficzne
(specjalistyczne), tj. dotyczace regulacji poszczegdlnych subrynkéw turystycz-
nych (Panasiuk 2017b). Natomiast w ujeciu rodzajowym do instrumentéw poli-
tyki turystycznej zaliczy¢ nalezy: ekonomiczne, prawne, administracyjne, organi-
zacyjne, informacyjne, moralne (Bosiacki i Panasiuk 2017).

Gospodarka turystyczna, bedgc obszarem wptywu polityki spoteczno-gospo-
darczej, stanowi podstawe podejmowania czesci decyzji o charakterze rynkowym
przez kompetentne podmioty polityki turystycznej. Dziatania te koncentruja sie
gtownie na stronie podazowej rynku. Organy publiczne, dazac do rozwoju ryn-
ku turystycznego, majgc na wzgledzie realizacje celow makroekonomicznych,
ale takze zaspokojenie potrzeb turystycznych spoteczenstwa, kreuja dziatania
skierowane do podmiotéw struktury podazowej rynku turystycznego o charak-
terze proinnowacyjnym. Polityka w tym zakresie obejmuje dziatania pobudzajg-
ce zwigzane z dostepem do Zrédet zasilen finansowych ze §rodkéw finansowych
Unii Europejskie;j.

Innowacje na rynku turystycznym

Innowacje sg istotnym procesem ksztattowania i rozwoju wspotczesnych rynkéow,
stajac sie kluczowym czynnikiem wzrostu konkurencyjnosci i osiggania sukcesu
rynkowego. Wykorzystujac klasyczne poglady dotyczace istoty innowacji sformu-
towane przez J. Schumpetera (1960) i odnoszac je do zagadnien funkcjonowania
rynku, za innowacje nalezy uzna¢ kombinacje czynnikéw w zaleznosci funkcjo-
nalnej nastepujacych mozliwosci (Filipiak i Panasiuk 2008):

- wprowadzenie na rynek nowych produktéw lub doskonalenie dotychczas
istniejacych;

- wprowadzenie nowej lub udoskonalonej technologii produkcji, w tym no-
wych metod $wiadczenia ustug;

- zastosowanie nowego sposobu sprzedazy i zakupu, w tym nowych sposo-
bow tworzenia interakcji z klientami, wraz z systemami obstugi;
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- otwarcie nowego rynku zaréwno w zakresie zaopatrzenia, produkcji, jak
i sprzedazy,

- zastosowanie nowych surowcéw, materiatéw i narzedzi;

- wprowadzenie zmian w organizacji produkcji, w tym zmian w organizacji
procesu $wiadczenia ustugi.

Przez innowacje nalezy rozumie¢ wprowadzenie do uzytku nowych produktéw,
pomystow lub sposobéw postepowania. Beda to zatem wszelkie pozytywne
zmiany wdrozone do uzytku, ktore postrzegane sa jako nowe z punktu widzenia
wprowadzajacej je jednostki (Kalinowski 2010). Innowacje zwigzane sg gtéwnie
z tworzeniem nowych ofert rynkowych. Jednakze nie s3 to z reguty zupeinie nowe
produkty, ale raczej udoskonalenia istniejacych juz produktéw (Westland 2008),
ktérym nadaje sie nowe warto$ci uzytkowe i parametry jako$ciowe. Znaczaca
cze$¢ innowacji polega zatem na tworczym nasladowaniu istniejacych rozwigzan.
Tworcze nasladowanie koncentruje sie zwlaszcza na potrzebach konsumenta
i rozpoczyna sie od obserwacji rynku, a nie produktéw (Drucker 2000).

Innowacje ustugowe sg zatem efektem procesu zmian lub samym procesem
zwigzanym z produktem. Charakteryzujg sie niematerialnoscia, bezposrednimi
kontaktami miedzy $wiadczacym ustuge a klientem (Kupper 2001). Do typowych
aspektéw zachowan innowacyjnych w zakresie ustug nalezy zaliczy¢: tworzenie no-
wych koncepcji ustug, nowe formy wspétpracy z klientem, nowe systemy dostawy
ustug, zastosowanie nowoczesnych technologii informacyjnych (Den Hertog 2002).

Wprowadzanie nowych idei funkcjonowania podmiotu na rynku jest pod-
stawa wyrdznienia nastepujacych rodzajow innowacji: produktowych, proceso-
wych, organizacyjnych (zarzadczych), marketingowych, instytucjonalnych, spo-
tecznych.

Dwa pierwsze rodzaje odnosza sie przede wszystkim do dziatalnosci sta-
tutowej przedsiebiorstwa, a wiec do struktury oferty. Efektem innowacji pro-
duktowych powinno by¢ rozszerzenie rynku, prowadzace do rozwoju sektora
lub zwiekszenia zréznicowania oferowanych produktéw w celu petniejszego
zaspokojenia potrzeb i wymagan klientéw (Kanagal 2015). Innowacje proceso-
we dotyczg zmian w procesie tworzenia i w metodach dostarczania produktéw
(Anand, Wamba i Gnanzou 2013). Innowacje organizacyjne dotyczg sytuacji we-
wnatrz organizacji i majg zdecydowanie niematerialny charakter (Alves, Galina
i Dobelin 2018). Obejmuja przede wszystkim zmiany w metodach funkcjonowa-
nia organizacji, w tym tworzenia nowych struktur organizacyjnych, wdrazania
nowych technik zarzadzania oraz zmian w praktykach gospodarczych zaréwno
w aspekcie wewnetrznym, jak i zewnetrznym. Podobnie niematerialny charak-
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ter posiadaja innowacje marketingowe (Niedzielski 2013), ktére koncentrujg sie
na interakgcji z klientem. Innowacje instytucjonalne dotycza nowych form wspoét-
pracy pomiedzy uczestnikami rynku lub zmian w formule prawnej dziatalnos$ci
podmiotu (Hjalager 2010). Innowacje spoteczne polegaja na popularyzacji zmian
innowacyjnych oraz dziataniach spotecznych, wptywajacych na poprawe jakosci
zycia, a takze na wspieraniu rozwigzan zwiazanych ze spoteczna odpowiedzialno-
$cig biznesu, w tym ochrong $rodowiska przyrodniczego (Tracey 2017).

Podobnie jak w odniesieniu do innych rynkéw branzowych, takze na rynku
turystycznym, innowacje odgrywaja kluczowa role w osigganiu przez dostaw-
coéw ofert turystycznych trwatej przewagi konkurencyjnej. Postepujace procesy
globalizacji wymuszaja zwiekszanie aktywnosci innowacyjnej przedsiebiorstw
turystycznych, takze w ramach poszerzenia oferty w zakresie celéw podroézy, co
warunkuje ich przetrwanie oraz dalszy wzrost i rozwoj.

Dziatalno$¢ podmiotéw na rynku turystycznym wymusza koniecznos¢ kom-
plementarnego rozwijania réznych rodzajéw innowacji, gdyz przedsiebiorstwa
turystyczne (gtéwnie mikro, mate i $§rednie) réznia sie poziomem innowacyjno-
$ci, miedzy innymi w zalezno$ci od przyjetej strategii dziatania, rodzaju dziatal-
nosci, kwalifikacji kadry pracowniczej i otoczenia rynkowego. Transfer wiedzy
do gospodarki turystycznej odbywa sie przez szereg filtrow, ktére sa wazne dla
wdrazania innowacji (Iverson i Deery 1997). Mozliwo$ci innowacyjne sa znacznie
wyzsze w wiekszych przedsiebiorstwach turystycznych oraz dziatajacych w ra-
mach sieci lub innych zwigzkéw poziomych, niz w przedsiebiorstwach sektora
MSP. Badania dotyczace innowacyjnosci dotycza z reguly wybranych obszaréw
funkcjonowania rynku turystycznego, przyktadowo wynikajacego z uktadu ro-
dzajowego turystyki (turystyka zdrowotna, turystyka biznesowa) lub poszczegol-
nych branz gospodarki turystycznej, typu hotelarstwo, biura podrézy (Szyman-
skaiin. 2017; Panasiuk, Panfiluk i Szymanska 2016).

Wsréd podmiotéw rynku turystycznego, podejmujacych procesy innowacyj-
ne, poza przedsiebiorstwami turystycznymi nalezy wymieni¢ takze destynacje tu-
rystyczne (Martinez-Pérez, Elche i Garcia-Villaverde 2019). Przy czym decydujacg
role w ksztattowaniu innowacyjnosci rynku turystycznego posiadajg przedsie-
biorstwa turystyczne. O innowacyjnosci przedsiebiorstw turystycznych decyduja
samodzielne dziatania tych podmiotéw, ale takze Zrédta innowacyjnosci, ktére
pochodzg ze strony: dostawcéw, konkurentéw, pracownikdéw, konsumentow (Pe-
ters i Pikkematt 2005), firm doradczo-konsultingowych (Wszendybyt-Skulska
2010), podmiotéw polityki turystycznej (Halkier, Kozak i Svensson 2014).

Podstawowym sposobem ksztattowania proceséw innowacyjnos$ci rynku tu-
rystycznego jest odniesienie sie do klasyfikacji rodzajowej innowacji oraz wska-
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zanie na przejawy w dziatalnosci poszczegoélnych rodzajow podmiotéw strony
podazowej rynku turystycznego, tj. przedsiebiorstw turystycznych oraz destyna-
cji turystycznych (Panasiuk 2019).

Polityka turystyczna w zakresie innowacji

Dziatania podmiotéw polityki turystycznej moga mie¢ charakter proinnowacyj-
ny i stanowi¢ zroédto innowacji dla przedsiebiorstw turystycznych oraz jednostek
zarzadzajacych regionalna lokalng gospodarka turystyczna. Podmioty polityki
turystycznej mogg takze samodzielnie prowadzi¢ dziatania innowacyjne. Nalezy
przy tym zauwazy¢, ze jednym z podstawowych Srodkéw do wprowadzania in-
nowacji do dziatalno$ci podmiotéw rynku turystycznego sa technologie informa-
cyjne (Prahalad i Krishnan 2010). Jak juz zaznaczono procesy innowacji na rynku
turystycznym wynikajg nie tylko z aktywnosci przedsiebiorcéw turystycznych,
ale dotycza takze destynacji turystycznych. Destynacje turystyczne sg bezposred-
nio zwiagzane z systemem publicznym (samorzadowym) i maja wptyw na reali-
zacje zadan z zakresu polityki turystycznej. Oddzialywanie na innowacje przez
podmioty reprezentujgce instytucje publiczne wigze sie z ksztaltowaniem relacji
pomiedzy przedsiebiorstwami oraz organizacjami turystycznymi na pewnym ob-
szarze, na ktorym znajduja sie atrakcje turystyczne, infrastruktura turystyczna
oraz $wiadczone s3 ustugi turystyczne. Rolg podmiotéw publicznych w obszarze
turystycznym jest uksztattowanie optymalnej w danych warunkach konfiguracji
przewag konkurencyjnych (Jaremen, Rapacz i Gryszel 2010), a w efekcie prowa-
dzenie polityki innowacyjne;j.

Polityka innowacyjna to obszar aktywno$ci panstwa i jego organéw skiero-
wana na oddziatywanie na przedmiot, ktérym sg innowacje. Uogdlniajac, polityka
innowacyjna jest zestawem instrumentéw polityki naukowej i polityki techno-
logicznej. Jej celem jest wspieranie innowacyjno$ci gospodarki, to znaczy od-
dziatywanie na wprowadzanie nowych produktéw, proceséw technologicznych
i technik zarzadzania. W odniesieniu do rynku turystycznego nalezy wskazac¢ na
polityke innowacyjng obejmujaca podmioty tego rynku, ktéra jest wyodrebniona
z ogoblnej polityki spoteczno-gospodarczej panstwa i stanowi relacje miedzy po-
lityka sektorowg dotyczaca rynku turystycznego a polityka rodzajows, jaka jest
polityka innowacyjna. Przy czym nalezatoby przyjac, ze cele polityk innowacyjnej
i turystycznej sa zbiezne (Hjalager i Gesseneck 2020).

Podstawowym obszarem polityki innowacyjnej w gospodarce turystycznej
jest oddziatywanie panstwa na strukture rynku turystycznego za posrednic-
twem dokumentéw strategicznych opracowywanych i wdrazanych na szcze-
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blach: centralnym oraz regionalnym. W dokumentach strategicznych zagad-
nienia innowacji sa uwzglednione jako dziatania priorytetowe finansowane
przede wszystkim ze srodkéw strukturalnych Unii Europejskiej. Fundusze Unii
Europejskiej do rynku turystycznego kierowane sg gtéwnie za posrednictwem
regionalnych programoéw operacyjnych, administrowanych przez samorzady re-
gionalne. Rozwoj innowacyjnego rynku turystycznego jest wpisany w strategie
rozwoju regionéw oraz ewentualnie regionalne strategie rozwoju turystyki (Pa-
nasiuk 2020).

Wprowadzanie innowacyjnych rozwigzan w destynacjach turystycznych,
dzieki aktywnej polityce turystycznej, moze znacznie podnosi¢ poziom atrak-
cyjnosci turystycznej i wptywaé tym samym na konkurencyjno$¢ obszaréw oraz
oddzialtywa¢ na wielko$¢ ruchu turystycznego. Problematyka innowacji na rynku
turystycznym dotyczy zwlaszcza aspektéw podazowych, gdyz wiaze sie przede
wszystkim z zasobami naturalnymi, kapitatowymi, w tym infrastrukturalnymi,
ludzkimi, informacyjnymi oraz technologicznymi. Kwestie popytowe dotycza
przede wszystkim wielkos$ci i struktury ruchu turystycznego, a zwtaszcza anty-
cypowania potrzeb turystow w przysztosci w kluczowych miejscach recepcji tu-
rystycznej.

W kolejnych perspektywach finansowych Unii Europejskiej, poczawszy od
akcesji Polski, uwzgledniano istotng role gospodarki turystycznej w dokumen-
tach strategicznych, ale zagadnienia innowacyjnosci pozostawaty poza zadaniami
i priorytetami dotyczacymibezposrednio turystyki. Przedsiebiorstwa turystyczne
mogty korzystac ze wsparcia na innowacje dedykowanego na zasadach ogdélnych,
podobnie jak inne podmioty sektora MSP. Obowigzujace w latach 2007-2013
oraz 2014-2020 dokumenty strategiczne opracowane na szczeblu rzagdowym nie
traktowaty innowacji w turystyce za priorytetowy obszar aktywno$ci panstwa
wplywajacy na podmioty rynku turystycznego (Panasiuk 2017a). Na okres per-
spektywy 2021-2027 nie zostaty opracowane dokumenty strategiczne dotyczgce
turystyki.

W okresie perspektywy 2014-2020 na poziomie poszczeg6lnych regiondéw
dokonano wyboru specjalizacji inteligentnych. Gospodarka turystyczna zostata
zauwazona bezposrednio badz posrednio w sze$ciu regionalnych strategiach in-
nowacyjnosci jako specjalizacja inteligentna (Tabela 1.).

Dzieki umocowaniu gospodarki turystycznej, a wtasciwie jej elementéw, np.
turystki zdrowotnej, turystyki biznesowej, turystyki wodnej, istniata mozliwo$¢
bezposredniego wsparcia finansowego podmiotéw gospodarki turystycznej,
zwlaszcza z sektora MSP ze $rodkéw w ramach realizowanych regionalnych stra-
tegii innowacyjnosci.
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Tabela 1. Specjalizacje inteligentne wojewddztw powigzane z gospodarka turystyczna

wojewodztwo specjalizacje

kujawsko-pomorskie medycyna, ustugi medyczne, turystyka zdrowotna
matopolskie przemysty kreatywne, w tym czasu wolnego

opolskie procesy i produkty ochrony zdrowia (w tym zintegrowany

przestrzennie regionalny produkt turystyczny)

Swietokrzyskie turystyka zdrowotna i prozdrowotna
branza targowo-kongresowa

warminsko-mazurskie ekonomia wody (w tym turystyka wodna)

zachodniopomorskie turystyka i zdrowie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie dokumentéw strategicznych wojewédztw.

Rola programoéw i sSrodkéw UE w odzialywaniu
na innowacje na rynku turystycznym

W latach 2007-2013 oraz 2014-2020 polityka regionalna Unii Europejskiej reali-
zowana byta za posrednictwem dwoch funduszy strukturalnych (Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego oraz Europejskiego Funduszu Spotecznego),
a ponadto Funduszu Spdjnosci. Sposréd 16 regionalnych programéw operacyj-
nych za lata 2007-2013 turystyka wraz z kultura znajdowaty sie wséréd gtow-
nych osi priorytetowych az w 14 polskich regionach. Miejsce gospodarki tury-
stycznej w dokumentach strategicznych wskazywato na jej wysoka range wsréd
gtéwnych uwarunkowan rozwoju regionéw Polski. Podstawowymi dziataniami
wyodrebnionymi w osiach priorytetowych zwigzanych z rozwojem gospodarki
turystycznej byty: budowa, rozbudowa i modernizacja bazy turystycznej, budo-
wa, rozbudowa i modernizacja publicznej infrastruktury turystycznej i rekreacyj-
nej, tworzenie regionalnych oraz ponadregionalnych produktéw turystycznych,
tworzenie regionalnych systeméw informacji turystycznej, promocja turystyki.
Dodatkowym Zrdédtem finansowania inwestycji wspierajacych gospodarke tury-
styczna w ramach RPO bytly takze priorytety dotyczace rewitalizacji przestrzeni
miejskich i rozwoju obszaréw metropolitalnych wraz z rozwojem i modernizacja
infrastruktury spotecznej, w tym kulturalnej. Srodki alokowane w ramach priory-
tetdw zwigzanych bezposrednio z gospodarka turystyczng we wszystkich 16 RPO
wynosity 1,22 mld EUR, co stanowi ponad 6% ogétu srodkéw RPO. Przy uwzgled-
nieniu kwoty alokacji z priorytetéw, ktére posrednio zwigzane byty z rozwojem
gospodarki turystycznej, taczna kwota wyniosta 2,77 mld EUR, co stanowi 14%
$Srodkow RPO (Panasiuk 2014).
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Gléwnymi beneficjentami $rodkéw na cele rozwoju gospodarki turystycznej
byty jednostki samorzadu terytorialnego, zwtaszcza szczebla gminnego, ktére
tylko w nieznacznym zakresie prowadzity dziatania wespét z podmiotami bezpo-
$redniej gospodarki turystycznej, funkcjonujgce na obszarach tych gmin. Przed-
siebiorstwa turystyczne uzyskiwaty wsparcie ze srodkéw unijnych, gtéwnie za
posrednictwem priorytetéw skierowanych do sektora matych i $rednich przed-
siebiorstw na dziatalno$¢ innowacyjna.

W perspektywie finansowej na lata 2014-2020 zagwarantowane zostaty ogra-
niczone $rodki na rozwo6j gospodarki turystycznej. Byta to istotna zmiana w unij-
nej polityce, warunkujgca zakres polityki prowadzonej przez kraje cztonkowskie
zaréwno na poziomie krajowym, jak i przede wszystkim w poszczegélnych re-
gionach. Zadania finansowane z minionej perspektywy mogty byé w pewnym
zakresie kontynuowane, ale nie dzieki sSrodkom, ktére sg skierowane bezposred-
nio do gospodarki turystycznej. Na poziomie regionalnym dziatania te dotyczy-
1y tylko: rozwoju markowych regionalnych produktéw turystycznych, promocji
turystyki kulturowej i dziedzictwa przemystowego, wspierania rozwoju nowych
form turystyki. W zadnym RPO nie wskazywano na turystyke w osiach prioryte-
towych. Gospodarka turystyczna zostata wpisana tylko jako element szerszej gru-
py dziatan wytacznie w dwoéch regionach. Nie ma zatem mozliwosci okreslenia
puli srodkéw w RPO, ktdre dotyczyty celéw z zakresu gospodarki turystycznej.
Podstawowym Zrédtem finansowania jej rozwoju moga by¢ dziatania dotyczace
srodowiska przyrodniczego i kulturowego oraz ich zasob6w (Panasiuk 2017a).
W perspektywie finansowej Unii Europejskiej na lata 2014-2020, podmiotom go-
spodarki turystycznej pozostawata mozliwo$¢ szukania mozliwosci finansowania
ze Srodkéw RPO, odwotujacych sie do innych obszaréw gospodarki, ktdre posred-
nio dotyczy¢ mogg turystyki i moga by¢ taczone z celami z zakresu dziedzictwa
przyrodniczego i kulturowego.

[stotnym elementem wsparcia unijnego, ktéry wptynat na innowacyjnosé
funkcjonowania gospodarki turystycznej, byly przedsiewziecia realizowane
w kooperacji miedzy podmiotami publicznymi (jednostkami samorzadu tery-
torialnego), przedsiebiorstwami turystycznymi, a takze organizacjami tury-
stycznymi. Wskazywang w dokumentach strategicznych forma wspétpracy byty
klastry turystyczne, dajace podstawe do taczenia efektéw w zakresie rozwoju tu-
rystycznego obszaréw oraz podmiotéw gospodarczych znajdujacych sie na nich.
W przypadku klastra turystycznego waznym elementem o charakterze zasobo-
wym, sg walory i atrakcje turystyczne, wokdt ktérych tworzy sie infrastruktura
turystyczna umozliwiajaca korzystanie z nich (Filipiak i Panasiuk 2009). Na da-
nym obszarze o znaczeniu turystycznym funkcjonuje wiele podmiotéw zaréwno
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stricte turystycznych, ktérych podstawowym celem dziatalnosci jest Swiadczenie
ustug turystycznych (np. hotelarskich, gastronomicznych, organizacji turystyki,
udostepniania atrakcji turystycznych), jak rowniez okototurystycznych wspie-
rajacych ich dziatalno$¢. Dziatalnos¢ klastrow turystycznych dzieki wsparciu ze
$rodkéw UE ma charakter proinnowacyjny i wptywa bezposrednio na rozwoj go-

spodarczy obszaréw turystycznych.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza innowacji polityki turystycznej wskazuje na bardzo
ograniczony zakres dziatan podmiotéw publicznych bezposrednio wptywajacych
na podejmowanie innowacji przez podmioty gospodarki turystycznej. Realizo-
wane dziatania wynikajace z dokumentéw strategicznych, dotyczacych turystyki
oraz funduszy europejskich dedykowanych turystyce, marginalnie realizujg cele
o charakterze proinnowacyjnym. Przedsiebiorstwa turystyczne w minionych
dwéch perspektywach finansowych Unii Europejskiej mogty korzystac¢ ze wspar-
cia na realizacje proinnowacyjnych projektéw na zasadach ogdlnych, tak jak po-
zostate podmioty sektora MSP. Destynacje (w znaczeniu: miejsce przeznaczenia,
cel podrézy) turystyczne podejmowaty innowacje, realizujac priorytety, ktore
bezposrednio nie dotyczyty innowacji.

Przyszto$¢ rozwoju gospodarki turystycznej, zwtaszcza w ujeciu regionalnym,
wynika z mozliwos$ci dostepu do funduszy europejskich przeznaczonych wprost
na rozwdj potencjatu turystycznego i oferty turystycznej, ale takze wspomaga-
nie popytu turystycznego. Pozostaje w sferze oczekiwan, ze w systemie polityki
Unii Europejskiej bedzie szerzej dostrzegana gospodarka turystyczna, co bedzie
sprzyjato jej ogélnemu rozwojowi. Ponadto nalezy stwierdzi¢, ze fundusze euro-
pejskie stanowig istotny i trwaty element prowadzonej polityki turystycznej, gdyz
decyduja o rozwoju nie tylko gospodarki turystycznej, ale takze wielu innych ele-
mentéw gospodarki narodowe;.

Warunkiem zapewnienia statego rozwoju gospodarki turystycznej w polskich
regionach jest wypracowanie zatozen polityki turystycznej, ktére beda przewi-
dywa¢ mozliwo$¢ zasilenia jednostek samorzadu terytorialnego, przedsiebiorstw
i organizacji turystycznych $rodkami publicznymi.

Finansowanie zadan z perspektywy 2014-2020 de facto konczy sie w 2023 r.
W zwiazku z czym trwaja prace nad przygotowaniem nowego okresu programo-
wania na lata 2021-2027. W 2018 r. Komisja Europejska zaprezentowata projek-
ty regulacji stanowigce propozycje dla budzetu Unii Europejskiej na nowy okres
programowania oraz ramy dla realizacji polityk unijnych, w tym polityki spéjnosci
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po 2020 r. Kolejna perspektywa UE obejmuje lata 2021-2027. Niniejszy tekst po-
wstaje w potowie 2022 r,, nie sg jeszcze jednak doktadnie znane mozliwosci finan-
sowania gospodarki turystycznej z funduszy UE w nadchodzacych latach. Tury-
styka w obszarach wsparcia pozostaje domeng samorzadu regionalnego. Wtadze
samorzadow wojewddzkich posiadaja wstepne projekty programdéw dziatania do
2027 r,, stanowig one podstawe do negocjacji ze strukturami unijnymi.

Finansowaniem unijnym we wcigz nadchodzacej perspektywie objete by¢
mog3a cele z zakresu ochrony, rozwoju i promocji dziedzictwa przyrodniczego
i ekoturystyki. Oznaczatoby to kontynuacje prowadzonej polityki w ramach dzia-
tan, ktérym dedykowane byto finansowanie w perspektywie 2014-2020. W przy-
padku dziedzictwa kulturowego przewidywane jest finansowanie zwigzane ze
wspieraniem jego rozwoju na terenach miejskich i wiejskich. Przy czym sama
kultura, ktora nalezatoby rozumiec¢ jako dostep do ustug kulturalnych, ma by¢
wylaczona z finansowania. Wsparciem unijnym bedzie ponownie objete dofinan-
sowanie promocji publicznych waloréw turystycznych, co stanowito juz znaczacy
zakres finansowania w okresie 2007-2013. Projektowane rozwigzania wskazujg
zatem na brak stabilnych rozwigzan zwigzanych z systemem finansowania unij-
nego dziatan z obszaru funkcjonowania gospodarki turystycznej w kolejnych per-
spektywach finansowych w UE. A przede wszystkim nie obejmuja bezposrednio
dziatan innowacyjnych.

Nalezy mie¢ ponadto na uwadze ogd6lng sytuacje polityczna, jaka ma miejsce
wokét srodkéw UE, ktére maja trafia¢ do Polski z Unii Europejskiej, wynikajaca
z mechanizmu warunkowosci dotyczacego praworzadnosci w Polsce. Srodki unij-
ne, ktére mogtyby trafi¢ do Polski, zasilajac Krajowy Plan Odbudowy, mogtyby
znacznie poméc polskiej gospodarce turystycznej, dotknietej restrykcjami pan-
demicznymi, zwtaszcza w latach 2020-2021 i utatwi¢ wychodzenie z kolejnych
kryzyséw. Takze z kryzysu obserwowanego w 2022 r. bedacego skutkiem sytuacji
polityczno-militarnej na wschodzie Europy. Sytuacja ta wywotuje bezposrednie
skutki w funkcjonowaniu polskiej gospodarki turystycznej, a przede wszystkim
w ograniczeniu obstugi zagranicznego ruchu przyjazdowego. Polityka turystycz-
na skierowana na wsparcie przedsiebiorstw i destynacji turystycznych mogtaby
poméc w poszukiwaniu innowacyjnych rozwiazan i wspoméc dziatalnos$¢ pod-
miotéw znajdujacych sie od marca 2020 r. w statej sytuacji kryzysowej.
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Analiza wptywu pandemii COVID-19 na turystyke zeglarska
w Chorwacji

STRESZCZENIE

Celem rozdziatu jest przedstawienie wynikéw badan dotyczacych wptywu pan-
demii COVID-19 na turystyke Zeglarska w Chorwacji. Badania zostaty przepro-
wadzone technika CAWI w latach 2021-2022, odpowiednio po zakonczeniu
sezondéw zeglarskich w 2020 i 2021 roku, a obejmowaty zaréwno zeglarzy, jak
i operatoréow portéw jachtowych. Badania empiryczne uzupeiniono analizg tu-
rystyki zeglarskiej w Chorwacji pod wzgledem korzystania z ustug czarterowych
na tym obszarze w latach 2015-2021. Przedstawione badania i analizy mogg by¢
istotne dla podmiotéw zarzadzajacych portami jachtowymi oraz przedsiebior-
stwami czarterujacymi jachty.

Stowa Kkluczowe: turystyka zeglarska, pandemia COVID-19, Chorwacja,
zarzadzanie turystyka

Analysis of the impact of the COVID-19 pandemic on nautical
tourism in Croatia

SUMMARY

The purpose of this chapter is to present the results of the research on the impact of
the COVID-19 pandemic on nautical tourism in Croatia. The research was carried
out with the use of the CAWI technique in the years 2021-2022, respectively after
the end of the sailing seasons in 2020 and 2021, and covered both sailors and
yacht port operators. The empirical research was supplemented with an analysis
of sailing tourism in Croatia in terms of the popularity of charter services in
this area in the years 2015-2021. The presented research and analyzes may be
important for entities managing yacht ports and yacht charter companies.

Keywords: nautical tourism, COVID-19 pandemic, Croatia, tourism management
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Wstep

Chorwacja jest jedna z gtéwnych europejskich zeglarskich destynacji turystycz-
nych (Gracan, Gregoric i Martinic 2016), a niekiedy zaliczana jest nawet do naj-
atrakcyjniejszych destynacji turystycznych w skali globalnej (Ioannidis 2019).
Kraj ten posiada wyjatkowe walory nautyczne. Jego wybrzeze charakteryzuje sie
licznymi wyspami oraz bardzo dlugg i urozmaicona linig brzegowa (Bonacci i in.
2020). Warunki klimatyczne sprzyjaja osobom uprawiajacym zeglarstwo. W rejo-
nie nadmorskim wystepuje klimat sSrédziemnomorski z deszczowg porg zimowg
i suchym latem. Najczestsze wiatry w okresie letnim to tzw. mistrale (bryzy dzien-
ne i nocne), ktére osiggaja zazwyczaj site 3-5 stopni w skali Beauforta, a wiec
idealna do bezpiecznej zeglugi (BeluSic¢ i in. 2018; Lapko 2017). Sezon zeglarski
trwa w tym kraju okoto p6t roku: od kwietnia do paZzdziernika, a czasem nawet
dtuzej, bo do listopada.

Dodatkowym atutem jest Swietnie rozwinieta infrastruktura zeglarska.
W Chorwacji w 2019 r. byto 86 portéw jachtowych zapewniajacych 17 421 miejsc
postojowych (Lukovi¢, Piplica i Hruska 2021). Porty te, to wiekszo$ci nowe obiek-
ty (powstate w ciggu ostatnich 20 lat), ktére oferuja szeroki zakres ustug skie-
rowanych do zeglarzy i wykorzystuja najnowsze technologie do usprawnienia
obstugi klientéw (Magli¢ i in. 2021; Skori¢, Favro i Seri¢ 2018).

Jak wykazuja badania (Polski rynek zZeglarski 2016) Chorwacja jest tez chet-
nie odwiedzana przez polskich zeglarzy. Jej akweny sa najczes$ciej odwiedzanymi
przez tych Polakéw, ktérzy zeglujg poza granicami. Znalazta sie ona na pierwszym
miejscu. Wskazato ja 32% ankietowanych. Zdecydowanie wiecej niz znajdujace
sie na kolejnych miejscach akweny Grecji (18%) oraz Wtoch i Hiszpanii (16%).

Celem rozdziatu jest przedstawienie wynikow badan dotyczacych wptywu
pandemii COVID-19 na popularno$¢ turystyki zeglarskiej w Chorwacji.

Przeglad literatury

Turystyka nalezy do tych obszaréw gospodarki, ktére najbardziej dotkliwie od-
czuty skutki pandemii. Do 2019 r. na rynku turystycznym kazdego roku padaty
rekordy zwigzane z liczbg uczestnikéw ruchu turystycznego i generowanymi
przychodami (statista.com 2019). Turystyka kwitta i byta motorem napedzaja-
cym rozwdj gospodarczy, nie tylko poszczeg6lnych miejscowosci, ale i panstw
(Sharpley i Telfer2015; Du, Lew i Ng 2016; Mishra, Rout i Mohapatra 2011; Hacia
2019). Sytuacja ulegta catkowitej zmianie w drugim kwartale 2020 r.

Pandemia COVID-19, cho¢ nie pierwsza w XXI wieku, jak zadna inna w historii
ludzkosci rozprzestrzenita sie po catym $wiecie (Gallego i Font 2021). Niemal cat-
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kowicie sparalizowata turystyke. Zamkniete granice, odwotane loty, obowiazko-
wa kwarantanna dla os6b przybywajacych z zagranicy, ale takze zamkniete hotele
i lokale gastronomiczne miesigcami uniemozliwiaty albo przynajmniej utrudnia-
ty wyjazdy turystyczne i to zaréwno te krajowe, jak i zagraniczne. Dotyczyto to
rowniez turystyki zeglarskiej, ktéra w niektdrych krajach, np. Chorwaciji jest jed-
na z kluczowych form turystyki, a jej znaczenie wcigz roénie.

Wplywowi pandemii na turystyke w ujeciu ogélnym poswiecono wiele badan
i powstatych na ich podstawie artykutéw naukowych. Wymieni¢ mozna np. opra-
cowania Sigala (2020), Filepa, Kinga i McKerchera (2022), Duro i in. (2021) oraz
wielu innych naukowcéw.

W odniesieniu do samej turystyki zeglarskiej wciaz istnieje sporo luk ba-
dawczych. Wiekszos¢ dostepnych analiz dotyczy szeroko pojmowanej turystyki
morskiej, gdzie turystyka zeglarska jest tylko jedna z jej sktadowych. Przyktadem
moga by¢ tu artykuty Kumara i Jolly (2021), czy Gebuisa i in. (2022).

Badania dotyczace stricte turystyki zeglarskiej w okresie pandemii najcze$ciej
koncentrujg sie wylacznie na stronie podazowej lub wytacznie na stronie popy-
towej rynku.

Do tych pierwszych zaliczy¢ mozna opracowania Erdala i Bayirhana (2021)
dotyczace wplywu pandemii na operatoréw portéw jachtowych w Turcji, czy
Lukovi¢’a, Piplica i Hruska (2021) podejmujace dodatkowo problem funkcjono-
wania firm czarterujgcych jachty w okresie pandemii.

Badania dotyczace strony popytowej, czyli zeglarzy, ich zachowan i opinii
w czasie pandemii COVID-19 prezentowane sa w opracowaniach m.in. Christensen
iin. (2021), Lapko i Haci (2021), Lapko (2021), Yorulmaza i Sevinca (2021) oraz
Yao, Zhenga i Parmaka (2022). Wciaz jednak liczba opracowan dotyczacych tego
zagadnienia jest stosunkowo niewielka.

Nalezy réwniez stwierdzi¢, ze brakuje badan, ktére pokazywatyby komplek-
sowy obraz sytuacji, w jakiej znalazta sie turystyka zeglarska w czasie pandemii,
przez potaczenie i zestawienie ze sobg badan dotyczacych strony popytowej i po-
dazowej. Te wtasnie luke badawczg ma za zadanie wypeini¢ ponizszy rozdziat.
Przedstawione badania i analizy moga by¢ réwniez istotne dla podmiotéw zarza-
dzajacych portami jachtowymi oraz przedsiebiorstwami czarterujacymi jachty.
Cho¢ wiekszo$¢ krajéw uznaje pandemie COVID-19 za zakonczong, to poznanie
pewnych mechanizméw z jakimi mieliémy do czynienia w trakcie jej trwania moze
by¢ cenne w kontekscie kryzysow, jakie mogg wystapi¢ w przysztosci. Obszar ba-
dan obejmujacy Chorwacje, bedaca jedna z najbardziej popularnych destynacji ze-
glarskich i stanowigca wzorzec dla wielu innych krajéw chcacych rozwijac u siebie
turystyke zeglarska, dodatkowo zwieksza znaczenie zaprezentowanych badan.
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Metodyka badania

W tym rozdziale przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych wedtug procesu
badawczego, ktérego etapy zostaty zaprezentowane na rysunku 1. Zostat on przy-
gotowany, aby odpowiedzie¢ na pytanie badawcze, ktére sformutowano nastepu-
jaco: Jaki jest wptyw pandemii COVID-19 na turystyke zeglarska w Chorwacji?

W pierwszym kroku procesu badawczego przeprowadzono badanie chorwac-
kich zeglarzy dotyczace ich zachowan w pierwszym sezonie zeglarskim pandemii
(2020 r.). Zostato ono przeprowadzone w pierwszym kwartale 2021 r. i trwato
miesigc. Sezon zeglarski w Chorwacji trwa od kwietnia do pazdziernika, a nawet
listopada. Badania prowadzone byty wiec po zakonczeniu sezonu. Wykorzystano
technike CAWI (z j. ang. Computer Assisted Web Interview), czyli technike sonda-
zowego badania ankietowego. Kwestionariusz zostat przygotowany z wykorzy-
staniem Google Forms i udostepniono go przez Facebook oraz profile organizacji
zeglarskich. Respondenci zostali dobrani jako préba nielosowa celowa. W wyniku
procesu badawczego zebrano 107 wypetnionych kwestionariuszy zawierajacych
odpowiedzi na nastepujace pytania:

1) Jakpandemiawptynetana czestotliwo$¢ Twojego zeglowaniaw 2020 roku?
2) Jak pandemia wptyneta na dtugo$¢ Twoich rejséw w 2020 roku?

Krok 1 * Badanie chorwackich Zeglarzy
dotyczace ich zachowan w sezonie
(2021) 2020
Krok 2 * Badanie operatoréw portow
(2022) jachtowych w Chorwacji
dotyczace sezonu 2021

N

* Badanie dotyczace
korzystania z ustug

Krok 3 czarterowych

(2022) w Chorwacji
w latach
2015-2021

Rysunek. 1. Proces badawczy.

Zrddto: opracowanie wtasne.
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3) Jak pandemia wptyneta na trasy Twoich rejséw w 2020 roku?

4) Jak pandemia wptyneta na sktad zatogi podczas Twoich rejséw w 2020 roku?

5) Jaksadzisz, gdzie najtatwiej zarazic¢ sie koronawirusem uprawiajac zeglar-
stwo?

Odpowiedzi na cztery pierwsze pytania zostaty potraktowane jako informacje na
temat zmiany zachowan Zzeglarzy.

W drugim kroku procesu badawczego przeprowadzono badanie operatoréow
portéw jachtowych w Chorwacji dotyczace drugiego pandemicznego sezonu ze-
glarskiego (2021 r.). Zostato ono przeprowadzone w pierwszym kwartale 2022 r.
przez miesiac, takze technikag CAWI. Kwestionariusz zostat przygotowany z wy-
korzystaniem Google Forms. Respondenci zostali dobrani jako préba nielosowa
celowa. Uzyskano 25 wypetnionych kwestionariuszy z odpowiedziami na naste-
pujace pytania:

1) Czy pandemia wptyneta na liczbe zZeglarzy korzystajacych z ustug mariny
w 2021 roku?

2) Jak sadzisz, gdzie najlatwiej zarazi¢ sie koronawirusem uprawiajgc zeglar-
stwo?

Drugie pytanie byto takie samo jak pigte w kwestionariuszu dla zeglarzy. Intencja
byto poréwnanie odpowiedzi zZeglarzy i operatoréw portu.

Trzeci krok procesu badawczego zostat potraktowany jako uzupetnienie ba-
dan empirycznych przeprowadzonych w dwoch wczesniejszych etapach. Na pod-
stawie danych uzyskanych z Ministerstwa Morza, Transportu i Infrastruktury
Republiki Chorwacji dotyczacych liczby oséb czarterujacych jachty w Chorwacji,
dokonano analizy dla lat 2015-2021. Okres ten uwzglednia oba pandemiczne se-
zony zeglarskie.

Wyniki badania
Na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych wsréd chorwackich zegla-
rzy w 2021 r. w odniesieniu do sezonu zeglarskiego 2020 dokonano analizy ich
zachowan w warunkach pandemii. Skupiono sie gtéwnie na czterech aspektach
uprawiania zeglarstwa, tj. czestotliwos$ci zeglowania, dtugos$ci rejséw, ich trasy
oraz sktadu zatogi.

Na Rysunku 2. zaprezentowano zestawienie procentowe odpowiedzi na pyta-
nie: ,Jak pandemia wptyneta na czestotliwos¢ Twojego Zeglowania w 2020 roku?”.
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Jak pandemia wptyneta na czestotliwo$é Twojego
zeglowania w 2020 roku?

36% 36%
28%
W sezonie 2020 W sezonie 2020 Nie wptyneta
zeglowalem(tam) mniej zeglowalem(tam) wigcej

Rysunek 2. Zestawienie procentowe odpowiedzi na pytanie: ,Jak pandemia wptyneta
na czestotliwo$¢ Twojego zeglowania w 2020 roku?”.

Zrédto: opracowanie wlasne.

Niemal dwie trzecie respondentéw (64%) dokonato zmiany swoich zachowan
w zakresie tego aspektu uprawiania zeglarstwa. W przypadku 36% chorwackich
zeglarzy czestotliwo$¢ wykonanych przez nich rejséw zmalata, a az 28% Zeglowa-
ta wiecej pomimo pandemii. Natomiast 36% ankietowanych nie zmienito swojego
zachowania w tym zakresie w 2020 r.

Udziaty tych odpowiedzi sg nieco inne jesli podzielimy respondentéw ze
wzgledu na pte¢. 31% ankietowanych kobiet Zeglowato mniej, 25% wiecej, a az
449% z nich nie zmienito czestotliwos$ci zeglowania w pandemii. W przypadku
mezczyzn udziaty te ksztattowaty sie odpowiednio: 37%, 29% i 33%. Warto
zwrdéci¢ uwage, ze kobiety byty bardziej sktonne do niezmieniania swoich zacho-
wan dotyczacych czestotliwos$ci Zeglowania w pandemii.

Natomiast, biorac pod uwage wiek respondenta, mozna stwierdzi¢, ze mtodsi
zeglarze, tj. w wieku co najwyzej 40 lat, wykazywali wieksza sktonno$¢ do upra-
wiania zeglarstwa tak samo czesto jak przed pandemia. Wsréd najstarszej grupy
wiekowej nikt z badanych nie zeglowat wiecej.

Analizujgc drugi ze wskazanych aspektow uprawiania zeglarstwa (Rysunek 3.)
mozna stwierdzi¢, ze niemal potowa badanych chorwackich zeglarzy (49%) wy-

! Respondenci mieli mozliwo$¢ przypisania sie do jednego z sze$ciu przedzialéw wieko-
wych (18-23 lata, 24-30 lat, 31-40 lat, 41-50 lat, 51-60 lat oraz powyzej 60 lat).
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Jak pandemia wplyneta na dtugos¢ Twoich rejséw

w 2020 roku?
49%
33%
18%
Czas trwania moich rejsow  Czas trwania moich rejsow Nie wptyngta
ulegt skroceniu ulegt wydtuzeniu

Rysunek 3. Zestawienie procentowe odpowiedzi na pytanie: ,Jak pandemia wptyneta
na dtugos¢ Twoich rejséw w 2020 roku?”.

Zrddto: opracowanie wlasne.

dtuzyta czas swoich rejsow w 2020 r., a 33% skrocita. Tylko 18% ankietowanych
stwierdzito, ze pandemia nie wplyneta na dtugos$¢ ich rejsow.

Rozpatrujgc to w poszczegdlnych grupach wiekowych - w najmtodszej gru-
pie, odnotowano bardzo wysoki udziat odpowiedzi o braku wptywu pandemii
na dtugo$¢ trwania rejsu (az 67%), natomiast w najstarszej wiecej skrocito czas
zeglowania (50%). Tylko 6% respondentéw w przedziale wiekowym 41-50 lat
wskazato, Ze pandemia nie wptyneta na ten aspekt zeglowania w 2020 r, a az
56% z nich ptywata dtuzej.

Na Rysunku 4. przedstawiono wyniki odpowiedzi na pytanie zwigzane z wpty-
wem pandemii na trasy rejséw w 2020 r. Byto to pytanie, w ktérym mozna byto
udzieli¢ wiecej niz jednej odpowiedzi. Najwiecej chorwackich zeglarzy (43%)
ograniczyto liczbe odwiedzanych portéw. Okoto jedna trzecia respondentéw byta
zmuszona do zmiany zaplanowanej trasy rejsu ze wzgledu na obowiazujace ogra-
niczenia. Na podobnym poziomie uksztattowat sie udziat odpowiedzi wskazuja-
cych na zmiane trasy spowodowang strachem przed zakazeniem Covid-19. Ogra-
niczenie sie do rejséw krajowych jako odpowiedz na sytuacje pandemii wskazato
23% zeglarzy.

Wsréd poddanych badaniu ankietowemu chorwackich zeglarzy tylko 5% nie
zmienito swojego zachowania dotyczacego tras rejséw w 2020 r. Biorac pod uwa-
ge to, ze pozostate odpowiedzi sugerujg pewne zmiany w zachowaniu, a niektdorzy
respondenci wskazywali wiecej niz jedng odpowiedz, mozna uzna¢, ze pandemia
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Jak pandemia wptyneta na trasy Twoich rejsow w 2020 roku?

Bylem (bytam) zmuszony(a) do zmiany zaplanowanej

. P . . 33%
trasy rejsu ze wzgledu na obowigzujace ograniczenia

Zmienifem(tam) zaplanowana wczesniej trasg rejsu ze

o ; 34%
wzgledu na strach przed zarazeniem Covid-19

Ograniczylem(tam) liczb¢ odwiedzanych portow 43%
Ograniczytem(tam) si¢ do rejsow krajowych 23%
Nie wptyngta 5%

Inne 3%

Rysunek 4. Zestawienie procentowe odpowiedzi na pytanie: ,Jak pandemia wptyneta
na trasy Twoich rejséw w 2020 roku?”.

Zrddto: opracowanie wilasne.

wplyneta w tym aspekcie na 95% badanych Chorwatéw uprawiajgcych turystyke
zeglarska. Podobny rozktad procentowy zaobserwowano zaréwno wsréd kobiet,
jak i mezczyzn, stad ptec nie jest cecha réznicujgcg badang zbiorowos¢ ze wzgle-
du na ten aspekt uprawiania zeglarstwa.

Nieco inaczej wygladata sytuacja w poszczegélnych grupach wiekowych
respondentéw. Odpowiedzi najbardziej zblizone do ogétu byly w przypad-
ku dwdch grup wiekowych, tj. od 31 do 40 lat oraz od 41 do 50 lat. Natomiast
w przypadku najmtodszych zeglarzy (18-23) az 17% stwierdzito, Ze pandemia
nie wptyneta na trasy rejséw, a w grupie najstarszych (60+) wszyscy mieli prze-
ciwne zdanie.

Ostatnim z analizowanych aspektéw uprawiania zeglarstwa byt sktad zatogi.
Zestawienie odpowiedzi na pytanie z tym zwigzane przedstawiono na Rysunku 5.
(mozna byto udzieli¢ wiecej niz jednej odpowiedzi). Dwie odpowiedzi, ktdre byty
wskazywane najczesciej, zwracajg uwage na problemy w skompletowaniu zatogi
(30%) oraz pojawiajace sie rezygnacje w ostatniej chwili ze wzgledu na kwaran-
tanne lub zarazenie koronawirusem (30%). Nieco mniej, bo okoto jednej czwartej
respondentéw, Zeglowato z najblizszymi znajomymi. Podobny odsetek odpowie-
dzi uzyskano w odniesieniu do ograniczenia sktadu zatogi do najblizszej rodziny.
Odpowiedzi te potwierdzaja, Ze wypetnianie natoZonych pandemicznych ograni-
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czen w zakresie minimalizacji kontaktéw spotecznych nie byto najwazniejszym
kryterium doboru sktadu zatogi.

Tylko 11% stwierdzito, Ze w sytuacji pandemii nie zmienito zachowania w za-
kresie sktadu zatogi. Pozostate 89% dokonato pewnych modyfikacji.

Podobnie jak w przypadku pytania dotyczacego trasy rejséw, okazato sie, ze
pte¢ nie jest cecha réznicujgca badang zbiorowos¢, takze w zakresie doboru sktadu
zatogi.

Jesli chodzi o wiek respondenta, to udziaty najbardziej zblizone do ogétu uzy-
skano w przedziatach wiekowych od 31 do 40 lat oraz od 51 do 60. Najmniej
podatni na zmiany zachowan w zakresie sktadu zatogi pod wptywem pandemii
byli najstarsi zeglarze - az 33% respondentéw 60+ nie zmienito sktadu zatogi
w2020

Ostatnie pytanie w badaniu zeglarzy dotyczyto sposobu, w jaki najtatwiej za-
razi¢ sie koronawirusem, uprawiajac zeglarstwo. Wyniki przedstawiono na Ry-
sunku 6. (mozna byto udzieli¢ wiecej niz jednej odpowiedzi). Wedtug badanych za
najbardziej niebezpieczny element planowania rejsu mozna uznac robienie zaku-
pow. Okoto jednej trzeciej respondentéw wskazato ryzyko zakazenia w podrézy
pomiedzy portami. Potwierdza to wyniki uzyskane w ramach pytan reprezentu-
jacych poszczegolne aspekty uprawiania zeglarstwa, zgodnie z ktérymi wskazano
zmiany zachowan zeglarzy.

Jak pandemia wptyneta na sktad zatogi podczas Twoich rejsow
w 2020 roku?

Sktad zatogi zostat ograniczony do najblizszej rodziny 25%

Sktad zatogi zostat ograniczony do najblizszych 279%
znajomych, z ktorymi i tak utrzymuj¢ kontakt na co dzien °
Byt problem ze skompletowaniem zatogi na rejs(y) 30%

Zdarzaly si¢ rezygnacje w ostatniej chwili ze wzgledu na

. . 30%
kwarantanng lub zarazenie koronawirusem

Nie wplyneta 11%

Inne 2%

Rysunek 5. Zestawienie procentowe odpowiedzi na pytanie: ,Jak pandemia wptyneta
na sktad zatogi podczas Twoich rejséw w 2020 roku?”.

Zrddto: opracowanie wlasne.
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Jak sadzisz, gdzie najtatwiej zarazi¢ si¢ koronawirusem uprawiajac

zeglarstwo?
od innego zaloganta 5%
W marinie 12%

podczas odbioru jachtu od pracownika firmy 19%
czarterujacej 0
najbardziej ryzykowna jest sama podr6z do portu/z

0
portu 33%

robigc zakupy 82%

Inne 0%

Rysunek 6. Zestawienie procentowe odpowiedzi udzielonych przez zeglarzy w 2021 r. na
pytanie: , Jak sadzisz, gdzie najtatwiej zarazi¢ sie koronawirusem, uprawiajac zeglarstwo?”.

Zrédto: opracowanie wtasne.

Pytanie dotyczace sposobu zakazenia sie koronawirusem zostato takze zada-
ne operatorom portéw jachtowych w Chorwacji w 2022 r. w badaniu dotycza-
cym sezonu 2021 (Rysunek 7.). Byt to takze sezon pandemiczny, jednak inny ze
wzgledu na do$wiadczenia z wczesniejszego sezonu zeglarskiego 2020. Jednakze
réwniez w tym przypadku, jako dominujgca uzyskano odpowiedz wskazujacg na
to, ze najtatwiej zakazi¢ sie robigc zakupy. Natomiast udziaty procentowe pozo-
statych odpowiedzi byly odmienne niz w badaniu zeglarzy. Znaczng rozbiezno$¢
zaobserwowano w odniesieniu do odpowiedzi: ,od innego zatoganta”. Moze to
wynikac z tego, Ze operator portu nie musi zna¢ powiazan rodzinnych oséb wspdl-
nie zeglujacych, a swoja odpowiedz opiera na wtasciwosciach wirusa, ktéry naj-
fatwiej rozprzestrzenia sie w matych przestrzeniach zamknietych (np. podczas
rejsu). Tylko w 4% badanych portéw jachtowych jego przedstawiciel wskazat, ze
mozna sie zarazi¢ podczas odbioru jachtu od pracownika firmy czarterujacej. Tak
niski udziat procentowy moze wynikac rowniez z tego, ze tylko na terenie potowy
badanych portéw sa zlokalizowane firmy czarterujace.

Operatoréw chorwackich portéw jachtowych zapytano takze o wptyw pande-
mii na liczbe Zeglarzy korzystajacych z ustug mariny w 2021 r. Zestawienie pro-
centowe odpowiedzi na to pytanie przedstawiono na Rysunku 8. W przypadku
wiekszosci portéw (56%) nie zaobserwowano wptywu pandemii na liczbe zeg-
larzy w marinie. Jednakze w 28% badanych portéw ta liczba zmniejszyta sie,
aw 16% zwiekszyta.
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Jak sadzisz, gdzie najlatwiej zarazi¢ si¢ koronawirusem uprawiajac
zeglarstwo?

od innego zaloganta 44%

W marinie 32%

podczas odbioru jachtu od pracownika firmy

0,
czarterujacej 4%
najbardziej ryzykowna jest sama podroz do portu/z
12%
portu
robigc zakupy 76%
Inne 4%

Rysunek 7. Zestawienie procentowe odpowiedzi udzielonych przez operatoréw por-
téow w 2022 r. na pytanie: ,Jak sadzisz, gdzie najtatwiej zarazi¢ sie koronawirusem
uprawiajac zeglarstwo?”.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Czy pandemia wptyneta na liczbe zeglarzy korzystajacych
z ustug mariny w 2021 roku?

56%
28%
16%
liczba zeglarzy zmniejszyta liczba zeglarzy zwigkszyla nie wptyneta
si¢ si¢

Rysunek 8. Zestawienie procentowe odpowiedzi na pytanie ,Czy pandemia wptyneta
na liczbe zeglarzy korzystajacych z ustug mariny w 2021 roku?”.

Zrddto: opracowanie wlasne.
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Porty jachtowe w Chorwacji sa popularne wsréd zeglarzy niemal z catego
$wiata, dlatego tez warto wyniki badan ankietowych zestawic¢ z analizg popular-
nosci turystyki zeglarskiej w Chorwacji pod wzgledem korzystania z ustug czarte-
rowych. Analize przeprowadzono w odniesieniu do lat 2015-2021. Na Rysunku 9.
przedstawiono liczbe czarterujacych jachty w Chorwacji w tych latach. Do 2019 r.
odnotowywano coroczne wzrosty, najwieksze w poczgtkowym okresie (nawet
22% w 2016 r.). Natomiast w 2020 r. nastapit spadek liczby czarterujacych o oko-
o 56%. Byt to pierwszy rok pandemii. W drugim roku pandemii nastapit znaczny
wzrost w odniesieniu do roku poprzedniego - az o niemal 87%. Jednakze liczba
czarterujacych nie osiagneta jeszcze poziomu z 2019 r.

Chorwaccy Zeglarze w badanym okresie stanowili od 8% do 14% wszyst-
kich czarterujacych jachty na tym obszarze. Najwiekszy ich udziat odnotowano
w 2020 r. - pierwszym pandemicznym sezonie. Najbardziej liczna narodowoscia
byli Niemcy, ktérych udziat w 2020 r. wynioést az 18%, a w pozostatych badanych
latach - od 16% do 18%. Poza tym zaobserwowano takze wyrazne udziaty Au-
striakow, Czechow, Stowencow i Polakow.

700 000
600 000
500 000
400 000

300 000

[liczha czarterujacych]

200 000

100 000

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
[lata]

Rysunek 9. Liczba czarterujacych w Chorwacji w latach 2015-2021.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych Ministerstwa Morza, Transportu i Infrastruk-
tury Republiki Chorwacji.
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Whnioski

Po przeprowadzeniu analizy uzyskanych wynikéw nalezy stwierdzi¢, ze pande-
mia COVID-19 miata wptyw na turystyke Zeglarska uprawiang w Chorwacji.

Oddziatywanie to widoczne byto w czestotliwosci zeglowania w 2020 r. Tylko
36% ankietowanych nie zmienito swoich zachowan w tym aspekcie. Natomiast
taki sam odsetek badanych zadeklarowat, ze zeglowat rzadziej. Ciekawy jest
wzrost czestotliwos$ci zeglowania, ktéry zgtosito 28% badanych. Moze to $wiad-
czy¢ o tym, ze ze wzgledu na pandemie osoby te rezygnowaty z innych form wy-
poczynku i wybieraty Zeglarstwo, ktére wydawato sie stosunkowo bezpieczne
ze wzgledu na mozliwos¢ ograniczenia kontaktéw miedzyludzkich do cztonkéw
zatogi. Analizujac odpowiedzi respondentéw z uwzglednieniem ich ptci, stwier-
dzono, ze kobiety byty mniej niz mezczyzni sktonne do zmieniania swoich przy-
zwyczajen dotyczacych czestotliwosci zeglowania ze wzgledu na pandemie. Moze
to wynikac z faktu, ze kobiety czesciej biorg udziat w rejsach rodzinnych, nato-
miast mezczyzni w rejsach ze znajomymi, ktoérych formuta jest z zasady bardziej
elastyczna. Poza tym w przypadku rejsow rodzinnych rzadziej zachodzita obawa
zarazenia, poniewaz osoby i tak spotykaty sie w tym gronie poza rejsem.

Pandemia wptyneta réwniez na dtugo$¢ rejséw, przy czym najczesciej (49%
odpowiedzi) spowodowata ona ich wydtuzenie. Moze to potwierdza¢ przypusz-
czenie, ze zeglarze rezygnowali z innych form wypoczynku i w okresie zagrozenia
epidemicznego wybierali zeglarstwo.

Najwiekszy wptyw pandemii zaobserwowano w odniesieniu do trasy rejsow -
zglosito go az 95% respondentéw. Najczesciej (43% odpowiedzi) zmiana ta doty-
czyta ograniczenia liczby odwiedzanych portéw. Pokazuje to, ze badani czuli sie
bezpiecznie na poktadzie jachtu, a najwieksze zagrozenie dostrzegali w porcie,
gdzie wchodzili w interakcje z osobami spoza zatogi. Przypuszczenie to moga
potwierdza¢ odpowiedzi na pytanie dotyczace tego, gdzie najlatwiej zarazi¢ sie
koronawirusem. Najwiecej respondentéw (82% badanych) wskazywato: zaku-
py, czyli czynno$¢ wykonywang poza jachtem. Sam jacht uznawany byt za teren
bezpieczny. Tylko 5% badanych uznato, Ze moze zarazic¢ sie od innego zatoganta.
Port jachtowy jako potencjalne miejsce zarazenia wskazato wprawdzie tylko 12%
badanych, ale 19% uznato za niebezpieczng czynno$¢ odbioru jachtu od przedsta-
wiciela firmy czarterujacej. Warto zauwazy¢, ze ta czynno$¢ réwniez odbywata sie
na terenie portu jachtowego, a tym samym jeszcze wiecej badanych wskazywato
port jako miejsce, gdzie najlatwiej moze doj$¢ do zakazenia. To wyjasnia, dlaczego
zeglarze ograniczali liczbe portéw, do ktérych zawijali podczas swoich rejséw.

Ciekawe sa rdéznice w odpowiedziach zeglarzy i przedstawicieli portu. Ci
ostatni réwniez uznawali zakupy za najwieksze niebezpieczenstwo, podczas
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ktérego mogto dojs¢ do zarazenia (76% wskazan). Natomiast najwieksza rézni-
ca dotyczyta mozliwo$ci zarazenia sie od innego zatoganta. Wskazato jg az 44%
badanych przedstawicieli portu i tylko 5% zeglarzy. MozZe to $wiadczy¢ o tym, ze
majac $wiadomo$¢ wprowadzanych na terenie portu srodkéw bezpieczenstwa,
przedstawiciele tych obiektdw czuli sie na ich terenie bezpiecznie. Nie mieli na-
tomiast $wiadomosci, w jaki sposdb $rodki bezpieczenstwa sa przestrzegane na
poktadach jachtéw i w ten sposéb postrzegali je jako potencjalne Zrédto zaka-
zenia.

W pandemii zmianie ulegal bardzo czesto sktad zatogi, az 52% badanych
ograniczyto go do najblizszej rodziny lub znajomych. Najmniej podatni na zmiany
zachowan w zakresie sktadu zatogi pod wptywem pandemii okazali sie najstarsi
zeglarze - az 33% respondentéw 60+ nie zmienito sktadu zatogi w 2020 . Jest to
do$¢ zaskakujace, jednakze moze to by¢ wynik stylu uprawiania zeglarstwa przez
osoby w tym wieku, ktére czesto zeglujg samotnie lub z najblizsza osoba.

Wiekszo$¢ przedstawicieli portow w 2021 r. (drugi rok pandemii) nie zaob-
serwowata wptywu pandemii na liczbe zeglarzy - takiej odpowiedzi udzielito
56% ankietowanych, az w 16% portéw zaobserwowano w tym zakresie wzrost.

Roéwniez analiza statystyk dotyczacych liczby oséb korzystajacych z ustug
czarterowych w Chorwacji w latach 2015-2021 wykazata, ze w drugim roku
wptyw pandemii byt juz mniej odczuwalny. Po bardzo duzym spadku, jaki zanoto-
wano w 2020 r. (ponad 50%), w roku 2021 liczba czarterujacych zaczeta rosna¢
i wyniosta ponad 80% warto$ci sprzed pandemicznego sezonu w 2019 r. Wptyw
na to mialy z calag pewnosciag mniejsze ograniczenia dotyczace przekraczania gra-
nic oraz oswojenie sie ludzi z pandemia. Mozna przypuszczac, ze w sezonie 2022
liczba czarterujgcych wrocita do okresu sprzed pandemii.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢ ze pandemia COVID-19 wptyneta na tury-
styke zeglarska w Chorwacji. Dla wielu oséb zmiana ta oznaczata zwiekszenie
czestotliwo$ci zeglowania oraz wydtuzenie czasu trwania rejséw. Zeglarze czuli
sie na poktadach jachtéw bezpiecznie, a dla zwiekszenia bezpieczenstwa przy-
ktadali wieksza niz zwykle uwage do sktadu zatogi. Przedstawiciele portéw oraz
przedsiebiorstw czarterujacych jachty réwniez zauwazyli wptyw pandemii, cho¢
w drugim roku jej trwania nie byt on juz tak dotkliwy. Liczba Zeglarzy zaczeta
wracac¢ do okresu sprzed pandemii.
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Nocne targi jako czynnik rozwoju turystyki zakupowej
STRESZCZENIE

Turystyka zakupowa to jedna z form turystyki, ktéra na Swiecie ma wielowieko-
we tradycje. W jej obszarze mozna wykreowac¢ wiele produktéw turystycznych.
Rdzen tego produktu tworza rézne miejsca zakupowe. Sg one jednym z czynni-
kéw majacych wptyw na rozwdj turystyki zakupowej. O atrakcyjnosci tych miejsc
decyduja rézne determinanty. Jednym z takich miejsc moga by¢ nocne targi, ktére
ciesza sie rosngcg popularnoscig. Zwiedzanie nocnego targu moze by¢ jednym
z gtéwnych celéw wyjazdow turystycznych. Nocne targi czesto stanowia obecnie
wazng atrakcje turystyczng. Celem artykutu jest zidentyfikowanie i scharaktery-
zowanie nocnych targéw jako czynnika rozwoju turystyki zakupowej. W pracy
podjeto prébe okreslenia gtéwnych determinant wptywajacych na atrakcyjnosé
turystyczna nocnych targéw. W opracowaniu zastosowano jako$ciowe metody
badawcze takie jak: kwerenda literatury przedmiotu, analiza stron interneto-
wych, w tym opinii na portalu turystycznym oraz studium przypadku.

Stowa kluczowe: turystyka zakupowa, nocne targi, produkt turystyczny, czynniki
rozwoju, zachowania nabywcéw

Night markets as a factor in the development of shopping tourism
SUMMERY

Shopping tourism is one of the forms of tourism with centuries-old traditions
in the world. Many tourist products can be created in its area. The core of this
product is made up of various shopping centers. It is one of the factors influencing
the development of shopping tourism. Various determinants determine
the attractiveness of these places. One such place can be the night markets, which
are becoming more and more popular. Visiting the night market can be one of
the main objectives of the tourist’s trip. The night markets are often an important
tourist attraction these days. The aim of the article is to identify and characterize
night markets as a factor in the development of shopping tourism. The paper
attempts to identify the main determinants influencing the tourist attractiveness
of the night markets. In the study, qualitative research methods were used, such
as: query of the literature on the subject, analysis of websites, including opinions
on a tourist portal, and case studies.

Keywords: shopping tourism, night market, tourism product, development factors,
buyer behavior
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Wprowadzenie

Ustugi handlowe byty jednym z gtéwnych elementéw rozwoju spoteczno-gospo-
darczego miejscowo$ci czy panstw juz od najdawniejszych czaséw. W Europie,
poczawszy od $redniowiecza, wymiana handlowa prowadzona byta w gtéwnej
mierze na odbywajacych sie co tydzien targach i organizowanych raz do roku jar-
markach (Maroszek 2002). Wydarzenia te odbywaty sie:

- w miejscach, w ktorych obchodzono wazne $wieta religijne oraz Swieckie;

- na skrzyzowaniu waznych szlakéw drogowych (przeprawach rzecznych,
portach morskich);

- w osrodku miejskim;

- w miejscach, gdzie dotarcie ludzi i towaréw byto zabezpieczone w spos6b
prawny i instytucjonalny;

- w miejscach, gdzie przylegaty do siebie obszary, ktére cechowaty sie od-
miennymi gospodarkami.

Obecnie jarmarki! nadal sa miejscem wymiany handlowej, jednak czesto wymia-
na ta dotyczy lokalnych wyrobdéw, ktére sg charakterystyczne dla przestrzeni
danej miejscowosci. Generuja one ruch turystyczny i naptyw turystéw i gosci je
odwiedzajacych (Sroda-Murawska i in. 2015, s. 131). Zatem mogg by¢ istotnym
czynnikiem rozwoju turystyki zakupowej, ktéra gtéwnie odbywa sie w miastach.

Turystyka zakupowa jest jedng z form turystyki na obszarach miejskich. Tu-
rystyka miejska obejmuje takie rodzaje turystyki, jak: wypoczynkows, bizneso-
wa, kulturows, religijng, sportowa czy wtasnie zakupowsq itp. (Kowalczyk 2005,
s. 157-158). Turystyka zakupowa byta zawsze zwigzana gtéwnie z podrézami
miejskimi (Pali§ 2022, s. 9), gdyz dane empiryczne dowodza, ze stanowita ona
58% podrézy do miast na $wiecie (media.unwto.org 2016). Istotny jest fakt, ze
turystyka ma charakter polimotywacyjny, co oznacza, ze podréz jest czesto po-
dejmowana ze wzgledu na wiecej niz jeden motyw (Niemczyk 2012, s. 104-105).
Wyjazdowi moga bowiem towarzyszy¢é motywy dodatkowe, takie jak che¢ zrobie-
nia zakupdow, czy rozrywka i che¢ mitego spedzenia czasu w towarzystwie znajo-
mych (Kachniewskaiin. 2012, s. 43).

Turysci zakupowi zwiedzaja réwniez zabytki i poznajg lokalne produk-
ty, w tym kulinarne, uczestnicza w réznego rodzaju wydarzeniach, a obserwo-
wana aktywno$¢ turystyczna wyraznie stymuluje wydatki turystéw na zakupy

! Jarmarki sg czesto organizowane cyklicznie lub okazjonalnie, natomiast targi moga by¢
takze rozumiane jako stata przestrzen miejska. Autorka stosuje zamiennie stowo targi i jarmarki.



Beata Palis

(Oh 2007, s. 122). Zakupy stanowia kluczowy element do$wiadczenia turystow
(Correia i Kozak 2016, s. 85). Turysci dokonuja zakupéw w réznych miejscach,
m.in. w centrach handlowych, sklepach z pamiatkami czy targach. Targi wspét-
tworza bowiem rdzen produktu turystyki zakupowej (Pali§ 2022, s. 133-134).
Turystyka zakupowa moze rozwija¢ sie dzieki ré6znym czynnikom, m.in. wtasnie
dzieki targom, na ktérych czesto sprzedawane s3 lokalne produkty (Palis 2022,
s. 141). Z badan w zagranicznej literaturze przedmiotu wynika, ze targi uliczne,
w tym nocne, sa uwazane za jeden ze sposobdw ozywienia kultury krajéw i jedng
z najpopularniejszych atrakcji wéréd miedzynarodowych turystéw (Chang i in.
2007, s. 25-44; Henderson i in. 2011, s. 34-68; Kikuchi i Ryan 2007, s. 297-300;
Correia i Kozak 2016, s. 85-95; Kanapot i Pornpisanu 2021, s. 57).

Istota turystyki zakupowej i jej cechy

Turystyka zakupowa w literaturze przedmiotu definiowana jest w rézny sposéb.
Wedtug Instytutu Turystyki zjawisko to obejmuje wszelkiego rodzaju podroze
w celach zakupowych poza miejsce zamieszkania, ktore dotycza zakup6éw na pot-
rzeby wlasne z wytgczeniem zakupdw zwigzanych z zaspokojeniem pobytu tury-
stycznego (Hotderna-Mielcarek i Majchrzak 2007, s. 178).

Wedtug A. Niemczyk (2015, s. 174-184) turystyka zakupowa motywowana
jest checiag dokonywania przez turystéw zakupéw na wiasny uzytek. Swiatowa
Organizacja Turystyki natomiast definiuje turystyke zakupowa jako wspoétcze-
sng forme turystyki podejmowang przez osoby, dla ktérych zakup towaréw poza
ich zwyklym otoczeniem jest czynnikiem determinujgcym ich decyzje o podrdzy
(UNWTO 2014, s. 13). W ostatnich latach niektére definicje turystyki zakupowej
traktujg ja jako forme rozrywki. Czas wolny zawsze byt jedna z gtéwnych mo-
tywacji do podrozowania, gdyz turysci poszukuja przyjemnych aktywnosci poza
domem. Wedtug T. Dallena (2005) konsumpcja nie oznacza tylko produktéw. Cho-
dzi bowiem o konsumowanie miejsc, przestrzeni i czasu. Ten fakt ma wptyw na
rosnace znaczenie zakupow w przestrzeni zarzadzania destynacjg turystyczng,
a zwtaszcza miastem (UNWTO 2014, s. 13). Turysci maja mozliwo$¢ uzyskiwania
produktéw poza miejscem zamieszkania ze wzgledu np. na dostepnos¢, wyltacz-
nos¢ oraz cene towaru (EY Centro de Estudio 2015, s. 9).

Wedtug B. Pali$ (2022, s. 120) turystyka zakupowa:

to wszelkiego rodzaju podrdéze odwiedzajacych, tj. turystow i odwiedza-
jacych jednodniowych, poza miejsce ich zamieszkania do innych miejsco-
wosci - w obrebie swojego lub innego kraju - w celach zakupowych, ze
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wzgledu na dostepnos$¢, wytacznos¢, cene produktow i inne. Zakupy te sa
gtéwnym lub drugorzednym motywem podrdézy turystycznych i dotyczg to-
war6w kupowanych dla przyjemnosci na wtasny uzytek i/lub dla bliskich
0s6b i nie dotyczg artykutéw zaspokajajacych potrzeby bytowe turysty
w trakcie jego podroézy.

W tym kontekscie autorka wydzielita typowych turystow zakupowych, dla ktérych
zakupy sa gtéwnym motywem podroézy i okazjonalnych turystéw zakupowych, dla
ktorych zakupy sa drugorzednym motywem podrézy (Palis§ 2022, s. 120).

Inne pojecie zwigzane z zagadnieniem turystyki zakupowej to ,zakupy tu-
rystyczne” (z j. ang. tourist shopping), ktére w literaturze zagranicznej okresla-
ne jest jako zakupy robione przez turystéw w ramach podrézy i zabierane do
domu jako pamigtka (Jin, Moscardo i Murphy 2017, s. 121). Zakupy dla wtasnej
przyjemno$ci i uzytkowania (np. pamiatek, odziezy czy kosmetykéw) sg jednym
z najwazniejszych dziatan podejmowanych przez turystow w czasie podrdzy
(Roy i Kuri 2015, s. 27). Sg one dokonywane w réznych miejscach, m. in. na tar-
gach/jarmarkach?, ktére czesto juz same w sobie stanowig atrakcje turystyczna
dla odwiedzajacych.

Podsumowujac mozna wskazac¢ nastepujace wyrédzniajace sie cechy turystyki
zakupowej, tj.: odwiedzanie obiektéw handlowych i innych miejsc robienia za-
kupoéw, zakupy w podrézy dla przyjemnosci wtasnej i/lub bliskich oséb, zakupy
pamigtek dla siebie i/lub bliskich oséb, zakupy unikatowych towaréw w podrozy,
lokalne produkty, produkty markowe po nizszych cenach, motywacja turystéw
do zakup6w, motywacja do podrozy w celach zakupowych. Odbiorcami turystyki
zakupowej s3 turysci zainteresowani zakupami.

Targi jako rdzen produktu turystyki zakupowej

Warunkiem sukcesu rozwoju turystyki zakupowej na rynku jest wykreowanie
odpowiedniego produktu na obszarze jego recepcji. Wedtug A. Niemczyk (2012,
s. 42) produkt turystyki zakupowej to zbidr uzytecznosci tworzacych pakiet dobr
i ustug pozwalajacych urzeczywistni¢ podrdéz odbywana w celach zakupowych.
Obejmuje on wszystko, z czego korzysta turysta zakupowy, a takze to z czym spo-
tyka sie podczas pobytu w danym mie$cie. MoZe on by¢ okreslany mianem ,zinte-
growanego przezycia” (ZdoN-Korzeniowska 2009, s. 20). Wedtug autorek B. Pali$
(2022, s.132) i A. Niemczyk (2012, s. 44) sklada sie on z rdzenia, produktu rze-

czywistego i poszerzonego.

2 Moga to by¢ state targi lub jarmarki okolicznosciowe.
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Rdzen produktu turystyki zakupowej stanowig fizyczne miejsca sprzedazy,
czyli miejsca i ich oferta zakupowa, tj.:

- wielkopowierzchniowe obiekty handlowe: centra handlowe, parki handlo-
we, centra wyprzedazowe;

- okoliczno$ciowe skupiska handlu: targi §wiateczne i jarmarki;

- bazary/targowiska;

- sklepy na lotniskach;

- domy towarowe i inne obiekty jak lokalne mate sklepy, sklepy z pamiatka-
mi czy sklepy vintage;

- festiwale zakupowe, ktére moga odbywac sie w réznych miejscach (Pali$
2022,s.133-153).

Wedtug wielu zagranicznych naukowcéw interesujacym miejscem zakupowym
moga by¢ réwniez targi nocne (SuniLin 2019, s. 370; Liu i in. 2021, s. 1-2).
Produkt rzeczywisty natomiast obejmuje: cene, positki, noclegi, dojazd, wy-
cieczki zakupowe (Pali$ 2022, s. 133-134)?, informacje turystyczng, ustugi czasu
wolnego w sferze zakupow, imprezy i wydarzenia kulturalne, akcje promocyjne
oferujgce towary po nizszych cenach np. Black Friday itp. Z kolei w ramach pro-
duktu poszerzonego mozemy wyodrebni¢ korzysci dodatkowe, na ktdre sktadaja
sie: atmosfera i wizerunek ORT, infrastruktura i ustugi czasu wolnego poza sfera
zakupow i okototurystyczne, dodatkowe wycieczki, porady sprzedazy produktu
i serwis posprzedazowy, atrakcje turystyczne miasta jak zabytki lub muzea (Pa-
li§ 2022, s. 133). Obiekty zakupowe sg tym, co czesto zacheca do podrézowania
w celach zakupowych. Zachetg do podrézy moze by¢ oferta réznych miejsc robie-
nia zakupow np. okresowe skupiska handlu. Wéréd nich mozna wymienic¢ takze
targi okoliczno$ciowe czy jarmarki (Palis 2022, s. 134-143). Targi moga przybie-
ra¢ rozne formy i mie¢ réznorodny charakter chociazby z uwagi na to, w jakich
porach i w jakim okresie sg organizowane. Mogg to by¢ targi bozonarodzeniowe,
wielkanocne czy wreszcie targi nocne organizowane w porze nocne;j.
Wspbéiczesnie odbywajace sie targi okoliczno$ciowe/jarmarki sa uznawane
zwykle za produkt turystyczny (Sroda-Murawska i in. 2015, s. 128). Odbywaja sie
one w wielu miejscach na $wiecie. Wedtug K. Buczkowskiej (2008) sa one pro-

3 Wiecej na ten temat: Pali$ B. (2022), Turystyka zakupowa w miastach, Difin Sp. z o.0.,
Warszawa oraz Pali$ B. (2018), Turystyka zakupowa w ofercie biur podrézy [w:] Rosa G., Sma-
lec A. (red.), ,Marketing i Zarzadzanie", nr 3 (53), Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
,Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty Problemy Zarzadzania, Finanséw i Mar-
ketingu”, Uniwersytet Szczecinski, s. 143-150.
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duktem oferty turystycznej i stanowig zaréwno sktadowg turystyki kulturowej,
jak i zakupowej (Buczkowska 2008; Pali§ 2022, s. 142). Tego typu wydarzenia
moga bowiem przybra¢ range miedzynarodows i stac sie przez to jednym z gtéw-
nych czynnikéw generujgcych ruch turystyczny w danej destynacji turystycznej
(Widawski 2011). Podstawowy asortyment targéw okoliczno$ciowych czy jar-
markéw stanowia pamiatki, produkty rzemiosta artystycznego czy sztuki ludo-
wej itp. Obecnie realizujg one réwniez funkcje informacyjno-promocyjng oraz
integracyjna. Sq zatem doskonatg formg promocji produktéw tradycyjnych. Stajg
sie areng spotkan i relacji miedzyludzkich. Bardzo istotna ich funkcja jest akty-
wizacja rozwoju gospodarczego regionéw lub stymulacja ludzkiej aktywno$ci
w jej wymiarze terytorialnym. Istnieje na nich mozliwo$¢ targowania sie (Smalec
2014, s. 259-260). Targi odbywaja sie w réznych porach, takze nocnych, co ma
czesto wptyw na ich atrakcyjnos$¢ w oczach turystow.

Metodyka badawcza

Gléwnym celem artykutu jest zidentyfikowanie i scharakteryzowanie nocnych
targow jako czynnika rozwoju turystyki zakupowej. W pracy podjeto probe okre-
$lenia gtéwnych determinant wpltywajacych na atrakcyjnos$¢ turystyczng nocnych
targéw. W opracowaniu zastosowano jakosciowe metody badawcze. Sfomutowa-
no nastepujace pytania badawcze:

- ktdre targi nocne na $wiecie majg wptyw na rozwoj turystyki zakupowej;
- jakie determinanty ksztattuja atrakcyjnos¢ targéw nocnych;

- jakie sg negatywne aspekty organizacji targéw nocnych;

- czy targi nocne moga stanowi¢ czynnik rozwoju turystyki zakupowej.

W okresie wrzesien-pazdziernik 2022 r. autorka przeprowadzita badania wta-
sne przy wykorzystaniu takich narzedzi, jak analiza Zr6det literatury przedmiotu
i stron internetowych, w tym opinii na portalu turystycznym TripAdvisor.

Druga metodg badawczg byto studium przypadku. Badania miaty na celu
potwierdzenie tezy, ze nocne targi moga stanowi¢ czynnik rozwoju turystyki
zakupowej. Do badania znaczenia wptywu nocnych targéw na atrakcyjnos¢ tu-
rystyczna miasta wybrano strony internetowe prezentujace wiodace targi noc-
ne na $wiecie oraz rankingi tych targéw. Przeanalizowano 2 rankingi oraz opisy
12 nocnych targéw na $wiecie. Badania przeprowadzono przez analize informacji
zawartych na 20 stronach internetowych, natomiast badanie determinant wpty-
wajacych na atrakcyjno$c¢ turystyczna targéw nocnych przeprowadzono poprzez
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analize 200 opinii zawartych na portalu turystycznym TripAdvisor. Zweryfikowa-
no opinie zaréwno pozytywne, jak i negatywne. Ponadto przeanalizowano takze,
jako studium przypadku, Targi Nocne w Dubaju/Ramadan Night Market. Wybra-
no te targi z uwagi na bardzo duze znaczenie Dubaju dla rozwoju turystyki zaku-

powej na $wiecie.

Nocne targi jako produkt turystyczny

Jednym z produktéw turystyki zakupowej, zwtaszcza dla mtodych os6b, moga by¢
targi nocne (Pali$ 2022, s. 143-144). Wywodza sie one z kultury Tajwanu, a po raz
pierwszy zostaty zorganizowane na obszarach wiejskich jako targowiska, na kto-
rych podrézujacy kupcy mogli spotykac sie i sprzedawaé towary mieszkanicom.
Poniewaz na obszarach wiejskich byto niewiele statych sklepdw;, te okresowe tar-
gi szybko staly sie popularnym Zrédtem zaréwno zywnosci, rozrywki, lekdw, jak
i innych towardéw. Byly one organizowane na ulicach i staty sie popularne jako
miejsca do jedzenia i relaksu. Nastepnie przeksztatcity sie w nocne targi, wspoét-
cze$nie bardzo popularne (Kiprop 2017). Nocne targi od dawna stanowig wazng
czes$¢ kultury azjatyckiej, a ich popularnos¢, jak juz wcze$niej wspomniano, roz-
przestrzenila sie na inne czesci $wiata. Funkcjonowanie tego typu targéw odbywa
sie w rézny sposob - niektore dziatajg przez caty rok, inne w weekendy, a jeszcze
inne tylko sezonowo. Wspo6lnym elementem charakterystycznym tych targow jest
to, ze odbywaja sie w nocy. Uzasadnieniem dla organizacji ich w nocy jest nizsza
temperatura powietrza. Na Tajwanie targi nocne odbywaja sie na ulicach, a po-
nadto organizowane sg réwniez mate imprezy przy grillu na bulwarach. Mozna
na nich zakupi¢ takie artykuty jak: zywno$c¢, owoce, ubrania, warzywa czy ozdoby
(worldatlas.com 2022).

Obecnie targi nocne odbywajg sie w réznych miejscach na swiecie, a zwtasz-
cza w wielu panstwach Azji Potudniowo-Wschodniej. Sg organizowane przede
wszystkim w przewazajacej czesci miast Chin kontynentalnych, a takze wszedzie
tam, gdzie wystepuje liczna chinska spoteczno$¢. Oprdcz tego, ze sg one bardzo
popularne na Tajwanie, gdyz jak juz wspomniano stanowig istotng czes$¢ kultury
tego regionu, staly sie takze dobrze znane za granica. Zwiedzanie nocnego targu
to jedna z podstawowych wycieczek dla zagranicznych turystéw odwiedzajacych
Tajwan. Wedtug naukowcdw na Tajwanie organizowanych jest ponad 400 noc-
nych targéw (Sun i Lin 2019, s. 370). Targi sg czesto zlokalizowane przy kam-
pusach uniwersyteckich, z uwagi na ich rozrywkowy charakter i skierowanie
oferty do mtodych oséb (Pali§ 2022, s. 143-144). Mozna na nich kupi¢ zaréwno
zywnos$¢, jak i odziez, kosmetyki, r6znego rodzaju gadzety, zegarki, artykuty AGD,
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torebki, okulary. Najwazniejszy jest pomyst na sklep odrézniajacy sie od innych.
Na targach towary sprzedawane sa po niskich cenach, ale takze sq one nizszej
jakosci (Sak 2009). Wedtug Ministerstwa Transportu i Komunikacji w 2020 r,
wsrod gtéwnych atrakeji turystycznych Tajwanu, znalazto sie az pie¢ lokaliza-
cji, w ktorych odbywaja sie nocne targi - byly to: Luodong Night Market, Fengjia
Commercial District, Taichung’s Yizhong Street Circle, Gardeners Main Street
i Dongdaemun Night Market. Wskazuje to na fakt, ze sg one popularnymi miejsca-
mi turystycznymi. Podkreslajg one nie tylko lokalng kulture i warto$¢ turystyczna,
ale - co istotne - majg takze duzy wptyw na aktywizacje lokalnej gospodarki (Liu
iin.2021,s.1-2).

Nocne targi w innych krajach takze ciesza sie popularno$cia zaréwno wsréd
turystéw, jak i mieszkancéw (Tabela 1.1 2.). Sa one organizowane np. w Waszyng-
tonie przez Tajwanskie Stowarzyszenie Studentéw (TSA)*. Po raz pierwszy zor-
ganizowano takie targi wiosng 2001 r. Byta to wtedy mata, ale udana prezenta-
cja tajwanskiej kultury, ktéra odbyta sie w sali balowej. Od tego czasu impreza
ogromnie sie rozrosta, przenoszac sie na zewnatrz w 2005 r, a kolejno do loka-
lizacji na Placu Czerwonym w 2011 r., a w konicu trafita na historyczny plac Uni-
wersytetu w Waszyngtonie w 2016 r. Od 2001 r. wydarzenie to stato sie cykliczna
impreza. Gromadzi wielu sprzedawcéw, oferuje gry i rozrywke po to, aby pro-
mowac¢ kulture Tajwanu i zaprosi¢ potencjalnych turystéw do jego odwiedzenia
(uwnightmarket.com 2022).

Targi nocne staty sie takze przedmiotem wielu badan naukowych. W litera-
turze zagranicznej znalez¢ mozna prace dotyczace np. analizy do$wiadczen tury-
stow przez weryfikacje ich opinii na portalach turystycznych o targach nocnych
Phuket w Tajlandii (Kalnaovakul i Promsivapallop 2021, s. 57-73), wpltywu hi-
storii na Instagramie na zachowania nabywcéw turystycznych odwiedzajacych
nocne targi (Liuiin. 2021, s. 1-11), czy podrdzy generowanych przez nocne targi
w Tajlandii (Chairat i in. 2021, s. 1-8). Badano réwniez czynniki wptywajace na
wyniki handlowcéw nocnych targéw w Malezji (Salleh 2012, s. 32-39) lub zaku-
py pod wptywem impulsu na nocnych targach na Tajwanie (Chih-Chin, Yu i Le
2021). W obszarze zainteresowan naukowcoéw za granica byto réwniez okresle-
nie roli poszukiwania nowoSci i autentycznos$ci zywnosci w procesie decyzyjnym
mtodych podréznikéw na nocnych targach i zastosowanie modelu zachowania

* Tajwanskie Stowarzyszenie Studentéw (TSA) na Uniwersytecie Waszyngtonskim to orga-
nizacja zajmujaca sie zwiekszaniem $wiadomosci o bogatej kulturze i dziedzictwie Tajwanu, Taj-
wanczykow i tajwanskich Amerykanéw. Kazdego roku organizuje wiele wydarzen, ktére wzbo-
gacaja i rozwijaja spotecznos$¢, m.in. Clash of Clubs, Semi-Formal i inne wydarzenia kulturalne
(uwnightmarket.com 2022).
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ukierunkowanego na cel (Fangxuan i Qianqian 2021, s. 2322-2337). Weryfikowa-
no takze do$wiadczenia zakupowe turystéw na targowiskach ulicznych (Correia
i Kozak 2016, s. 85-95), profil japonskich turystow odwiedzajgcych nocne targi
na Tajwanie (Chang i in. 2007, s. 25-44), czy studium wykonalnosci dotyczgce
transformacji i zrownowazonego rozwoju ,jednorazowych zastaw stotowych” na
tajwanskim rynku nocnym (Sun i Lin 2019, s. 370-381).

W dalszej czesci artykutu omoéwiono role targéw nocnych na Swiatowym ryn-
ku turystycznym.

Rola targéw nocnych na $wiatowym rynku turystycznym

W Internecie znalez¢ mozna wiele rankingdw nocnych targéw, co swiadczy takze o ich
duzej popularnosci. Wedtug rankingéw WorldAtlas i Booking do najbardziej znanych
nocnych targéw na $wiecie mozna zaliczy¢ (Kiprop 2017; booking.com 2022):

1) Train Night Market Ratchada, Bangkok;

2) Temple Street Night Market, Hong Kong;

3) Marrakech Night Market - Marrakech, Morocco;

4) Tajwanskie nocne targi zywnosciowe;

5) Zhongli Xinming Night Market in Taoyuan, Taiwan;

6) Feng Chia Night Market in Taichung, Taiwan;

7) Miaokou Night Market in Keelung, Taiwan;

8) Luodong Night Market in Yilan County, Taiwan;

9) Nocny Pchli Targ w Gdansku;
10) Nocne targi w Richmond: nocny targ w Richmond i nocny targ w Panda;
11) Zanzibar Night Market - Stone Town, Zanzibar, Tanzania;
12) Petaling Street Market - Kuala Lumpur, Malaysia.

Train Night Market Ratchada, Bangkok - znany takze pod nazwa Talad Nud Rod
Fai - to stosunkowo nowe targi nocne w Bangkoku w Tajlandii. Targi podzielone
sa na cztery strefy: bary, zakupy, zajecia i jedzenie. W weekendy targi sg otwarte
poZniej niz w dni powszednie. Stoiska z jedzeniem oferuja rézne rodzaje kuchni
z Tajlandii i nie tylko (Kiprop 2017).

Nocny targ przy Temple Street w Hongkongu rozpoczyna sie wieczorem. Stoiska
z jedzeniem nazywane sa dai pai dong (ttum. uliczne bary; https://hongkong.info.
pl/dai-pai-dong/ 2023). Oferuja jedzenie, takie jak makaron, gliniany ryz i owoce
morza. Miejscowi i tury$ci majg mozliwo$¢ zakupu szeregu chinskich pamiatek i in-
nych przedmiotéw. Mozna skorzysta¢ roéwniez z ustug wrézki (Kiprop 2017).
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Maroko Marrakech Night Market stynie z tego, Ze na targach mozna znalez¢
zaklinaczy wezy, wr6zbitéw, tancerzy matp, perkusistow Gnawa i méwcow. Klien-
ci moga skosztowac takie potrawy jak kanapki z jagniecing, marokanskie burgery,
grillowanego kurczaka, zupe ze $§limakéw i shwarma. Mozna zamdwi¢ wykonanie
tatuazu z henny. Ponadto oferowane sg inne sztuki i rzemiosto. Popularng cecha
targdw sg wspolne stoty. Latem sa one otwarte do 1:00 w nocy (Kiprop 2017).

Miejscami, ktdre styna z bogactwa i réznorodnosci potraw, przekasek i na-
pojow, sg popularne na Tajwanie nocne targi kulinarne (z j. ang. night markets).
Dzieki nim ulice tajwanskich miast wieczorami tetnig zyciem, a okoliczni miesz-
kancy schodzg sie na wspdlne jedzenie i wieczorng rozrywke. Sg one waznym
elementem kultury Tajwanu, ktéry uchodzi za raj kulinarny we wschodniej Azji.
Tamtejsze jedzenie tgczy w sobie tradycje kuchni chinskiej (wywodzacej sie
z terendéw potudniowych Chin), japonskiej i lokalnej, jak rowniez nalezacej do
rdzennych mieszkancéw wyspy. Nocne targi z jedzeniem mozna podzieli¢ na
dwa rodzaje: turystyczne (zazwyczaj zlokalizowane w duzych miastach) i lo-
kalne. Targi turystyczne oferuja wiele nowosci, za$ targi lokalne to gtdwnie tzw.
stare marki. Targi nocne organizowane sg bezposrednio na ulicach, skwerach
czy placach. Targowisko podzielone jest przewaznie na sektory. Miejsca najbli-
zej wejscia sa najbardziej zattoczone. Sprzedawcy zabiegaja o to, aby ich stano-
wisko znalazto sie wiasnie tam, gdzie przeptyw ludzi jest najwiekszy. Na tytach
targowiska sprzedawane sg inne towary takie jak ubrania, rekodzieta, pamiatki
itd. Tam tez znajdujg sie stoiska z grami i zabawami (mozna za matg optata po-
bawi¢ sie w wytawianie miniaturowych krewetek, trafianie do celu itp.). Targi
sa otwarte zazwyczaj w godzinach od 18:00 do 24:00. Duze turystyczne targo-
wiska otwarte sg kazdego dnia, natomiast te mniejsze, lokalne, z reguty tylko
w weekendy lub w wybrane dni. Najwiekszy ruch na targach odnotowuje sie
w sezonie od wrzesnia do grudnia. Trwajgca w tym czasie pora sucha korzystnie
sprzyja aktywnos$ciom na otwartej przestrzeni (formosan.com.pl 2022; Kiprop
2017).

Na nocnych targach jedzenie serwowane i przygotowywane jest na specjal-
nych mobilnych straganach. Mogg sie one rézni¢ w zaleznosci od charakteru
sprzedawanych potraw. Zwykle sg bardzo mate i ciasno sgsiaduja ze sobg. Na-
gromadzenie stoisk z Zzywno$cig w jednej przestrzeni daje odwiedzajacym szanse
na konsumpcje wielu potraw za jednym razem. S3 to takie potrawy jak grillowa-
ne szasztyki z miesem lub owocami morza i marynowane w sosie sojowym tofu,
stodkie kuleczki z batatow oraz kotlety z piersi kurczaka. Jedzenie sprzedawane
na nocnych targach to zazwyczaj mate porcje podawane w opakowaniach jedno-
razowych, tak aby wygodnie mozna byto i$¢ i je$¢ jednocze$nie lub zabra¢ jedze-
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nie do domu. Czasami obok stragandéw ustawiane sg stoliki ze stotkami, co daje
mozliwo$¢ zjedzenia positku na miejscu. Bedgc na targu mozna réwniez zaobser-
wowacé w jaki spos6b robione sa sprzedawane tam przekaski, bowiem wiekszos¢
z nich przygotowywana jest na biezgco (formosan.com.pl 2022).

Jedne z najbardziej znanych targéw na Tajwanie to nocny targ Zhongli
Xinming. W Taoyuan odbywaja sie dwa z najlepszych na $wiecie nocnych targéw,
z ktorych najpopularniejszym jest wlasnie wyzej wspomniany Zhongli Xinming.
Targi sg organizowane w dzielnicy Zhongli, przy specjalnym o$wietleniu i muzyce
na zywo. Odwiedzajg je zaréwno mieszkancy, jak i turysci. Na targach oferowane
sg ubrania, galanteria skérzana, elektronika, a takze jedzenie typu zupa sumowa
lub nale$niki z zielong cebulka (booking.com 2022).

Dzieki blisko$ci Uniwersytetu Feng Chia, Nocny Targ Feng Chia charakteryzuje
sie zywa atmosferg z eklektycznym wyborem straganéw i cenami przyjaznymi dla
studentoéw. Mozna tu znalez¢ wszystko, od kosmetykéw po skwierczace talerze
»2Smierdzacego tofu”, a wiele straganéw jest przymocowanych do statej witryny
sklepowej (booking.com 2022).

Nocny targ Keelung Miaokou to tradycyjny targ spozywczy, ktéry powstat
obok portu Keelung. Dzieki takiej lokalizacji sa tam oferowane $wieze owoce mo-
rza. Z biegiem lat targi staty sie popularnym celem turystycznym. Targ znajduje
sie na skrzyzowaniu Aisi Road i Rensan Road, a wiec przy okazji mozna zwiedzi¢
najblizsze okolice (booking.com 2022).

Nocny targ w Luodong na Tajwanie oferuje odwiedzajacym szybki kurs taj-
wanskiego jedzenia ulicznego. Jest tam sprzedawany ,chleb trumienny” (grube
kromki smazonego w gtebokim ttuszczu biatego chleba, wydrazone i wypeinione
zupa z owocdw morza lub mielong wieprzowing) oraz chrupigce nale$niki z zie-
long cebulka. Inne lokalne specjaty Yilan to cienkie ciasteczka z ciasta w ksztatcie
wotu czy zupa z baraniny (booking.com 2022).

W Polsce rowniez odbywaja sie noce targi. Jednym z nich jest Nocny Pchli Targ
w Gdansku. Na targach mozna kupi¢ recznie wykonane $wiece, mydto, ro$liny, bi-
zuterie, ozdoby, ceramike, maskotki, ciasta, przetwory i inne rzeczy. Mozna takze
sprzedac wtasne produkty, niepotrzebng odziez, ptyty CD, kasety magnetofono-
we, ksigzki i gazety, bizuterie i gadzety, gry planszowe i komputerowe i inne pro-
dukty. Na targach da sie postucha¢ muzyki elektronicznej. Znajduja sie tam réw-
niez stoiska gastronomiczne. W czasie targéw wyswietlane sa gry komputerowe
na $cianie przy pomocy projektora lub w automacie do gier. Ponadto udostepnio-
ne sg do wypozyczenia i zagrania szachy, pitkarzyki czy planszéwki. Mozna réow-
niez stworzy¢ wtasnorecznie wykonang przypinke i zrobi¢ pamiagtkowe zdjecie
z fotobudki (happeningnext.com 2022).
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Nocny targ to réwniez tradycja na przedmie$ciach Richmond w Vancouver
w Kanadzie, gdzie odbywaja sie: Nocny Rynek Pandy (wcze$niej Miedzynarodo-
wy Letni Nocny Targ) i Nocny Targ w Richmond (ponownie otwarty w 2012 r.
po czteroletniej przerwie). Nocny Targ w Richmond organizowany jest od 2000 .
Z biegiem lat rozrost sie, a dzi$ jest popularng atrakcjg zaréwno dla turystow, jak
i mieszkancéw. Na targach znajduje sie nawet 400 stoisk, na ktérych sprzedawa-
ne sa gtéwnie réznego rodzaju artykuty spozywcze, rézne ubrania, akcesoria i nie
tylko (Kiprop 2017). Sa one zazwyczaj otwarte w weekendowe wieczory i $wie-
ta od potowy maja do potowy wrzes$nia. Jest to wydarzenie masowe, ktére przy-
ciaga tysiace odwiedzajacych dziennie i obejmuje setki sprzedawcéw zywno$ci
i sklepéw oferujacych rabaty. W czasie targéw odbywaja sie réwniez koncerty
muzyki na zywo. Nocny targ w Richmond obejmuje ponad 80 dostawcéw zyw-
nosci, 250 sprzedawcow detalicznych, rozrywke na zywo i zabawy karnawato-
we. Targi sg otwarte przewaznie do p6inocy. Nocny targ Panda obejmowat po-
nad 300 sprzedawcdédw. Sprzedawcy dzielg sie tam na dwie czesci: sprzedawcéw
zywnoSci i sprzedawcédw oferujacych rabaty. Odwiedzajacy zazwyczaj zaczyna-
ja zwiedzac targi od czesci z zywnosScig, gdzie stragany z jedzeniem ustawiane
sg rzedami. Nastepnie odwiedzajacy przegladajg stoiska handlowe po drugiej
stronie targdw, na ktdre sktadaja sie towary ze znizkami, takie jak tanie okula-
ry przeciwstoneczne, moda, bizuteria, elektronika i chiniskojezyczne ptyty DVD
(nocne-targi-w-richmond-nocny-targ-w-richmond-i-nocny-targ-w-panda 2022;
nightmarketmn.com 2022; richmondnightmarket.com 2022).

Stone Town to historyczny stary port miasta Zanzibar w Tanzanii. Na terenie
miasta znajduje sie park zwany Ogrodami Forodhandi. Nocg okolica zamienia sie
w tetnigcy zyciem nocny targ. Stynie on z jedzenia i serwuje réznorodne dania
z Tanzanii, w tym chleb kokosowy, falafel i samosy (Kiprop 2017).

Petaling Street Market w Kuala Lumpur oferuje niezrownane wrazenia z zaku-
pow i kuchni. Jest otwarty réwniez w godzinach dziennych. Jednak rynek czesto
pozostaje otwarty do wczesnych godzin porannych, co oznacza, Ze z pewnoscia
mozna znalez¢ atmosfere ,nocnego targu”. Petaling Street Market to obowigz-
kowa pozycja dla kazdego turysty odwiedzajacego najwieksze miasto Malezji
(Kiprop 2017).

Podsumowujac, turysci zakupowi robia zakupy w réznych miejscach i obiek-
tach. Sg to zaréwno galerie handlowe czy outlety, jak i mniejsze domy towarowe,
place targowe, jarmarki okoliczno$ciowe czy sklepy z pamigtkami i inne. Obiek-
ty te stanowig rdzen produktu turystyki zakupowej (Palis 2021, s. 133). Wiele
obiektéw zakupowych, w tym rowniez targi nocne, jest wskazywanych w rankin-
gach $wiatowych m.in. na portalach turystycznych.
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Z analizy powyzszych informacji wynika, Ze targi nocne odbywaja sie w réz-
nych czeSciach $wiata i stanowig atrakcje zarowno dla mieszkancéw, jak i tu-
rystow. Oprdcz zakupdéw oferuja dodatkowo inne, czesto unikatowe atrakcje,
przede wszystkim lokalne jedzenie, w tym rézne przekaski. Wedtug R. Kantora
(2017, s. 41) o wartosci kiermaszéw decyduja rdwniez imprezy towarzyszace. To
one nadajg indywidualny wymiar i tworza niepowtarzalne tresci, ktore lepiej czy
gorzej nawigzujg do miejscowych tradycji i na nich budujg wspoélnote, a takze pet-
nig funkcje integrujaca. ,Wszak nie samym chlebem (cho¢by najsmaczniejszym)
i zakupami (chocby najbardziej udanymi) zyje cztowiek, nawet w erze masowe;j
konsumpc;ji”.

W Tabeli 1. zaprezentowano determinanty atrakcyjnosci nocnych targéw
w opiniach odwiedzajgcych.

Analizujac opinie przedstawione w Tabeli 1. mozna wyodrebni¢ determinanty
atrakcyjnosci targdw zobrazowane na Rysunku 1.

Tabela 1. Determinanty atrakcyjnosci wybranych targéw nocnych na swiecie w opi-
niach odwiedzajgcych

Ilo$¢ pozytywnych Wybrane determinanty

Nazwa targéw Dol S
opinii atrakcyjnosci

Train Night Market =~ wszystkie opinie: 1 255  peten zycia, r6znorodno$¢ towaru,
Ratchada, Bangkok  wspaniaty: 601 réznorodnos¢ oferty - oferta sklepow,
bardzo dobry: 430 baréw i restauracji, tatwy dojazd,
lokalno$¢ towaréw, lokalna zywnos¢,
(82% dobrych opinii) tadne oswietlenie, tekstylia vintage,
mozliwos¢ zakupu oryginalnych
pamiatek, towary lokalnych
projektantéw, recznie robione
produkty, r6znorodno$¢ jedzenia,
niskie ceny, lokalizacja w poblizu stacji
metra, ustugi wykonania np. manicure
i pedicure

Temple Street Night wszystkie opinie: 2 546  niskie ceny, recznie robione produkty,
Market, Hong Kong  wspaniaty: 419 mita obstuga, réznorodnos¢ oferty
bardzo dobry: 968 (zaréwno gastronomiczna, jak i innych
towardow np. pamigtki, ubrania),

(54% dobrych opinii) mnogos¢ straganow i restauracji, dobry
dojazd, ustugi np. wykonania tatuazu,
mita atmosfera, dobre jedzenie, bez-
piecznie, mozliwo$¢ zakupu pamiatek,
mozliwo$¢ targowania sie
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» Tabela 1. cd.

Nazwa targow

Ilos$¢ pozytywnych
opinii”

Wybrane determinanty
atrakcyjnosci

Zhongli Xinming
Night Market in
Taoyuan, Taiwan

wszystkie: 96
wspaniate: 27
bardzo dobre: 49

(79% dobrych opinii)

roznorodnos$¢ towarow, dobre
miejsce do spedzenia czasu z rodzinag,
réznorodno$¢ towaréw dla réznych
odbiorcow - dorostych i dzieci,

oferta gastronomiczna, dobre
jedzenie, lokalna kuchnia, przystepne
ceny, droga zamknieta dla ruchu
wieczorem, réznorodnos¢ lokalnych
potraw, stoiska z ubraniami i innymi
akcesoriami - rowniez dla dzieci,
atmosfera karnawatowa, oferta gier
dla dzieci, potaczenie oferty jedzenia,
zabawy i zakupéw, miejsca zaréwno
dla starszych, jak i mtodszych oséb,
oferta dla rodzin z matymi dzie¢mi,
oferta gastronomiczna oraz sklepéw
detalicznych, oryginalne produkty,
dobre jedzenie 79

Zanzibar Night

Market - Stone

Town, Zanzibar,
Tanzania

wszystkie: 1 890
wspaniate: 459
bardzo dobre: 482

(49% dobrych opinii)

rozsadne ceny, lokalne jedzenie,
niesamowita atmosfera, bezpiecznie,
opublikowane ceny, réznorodne
jedzenie

Petaling Street
Market - Kuala
Lumpur, Malaysia

wszystkie: 82
wspaniate: 24
bardzo dobre: 29

(64% dobrych opinii)

réznorodno$c¢ towarow, mozliwosé
targowania sie, niskie ceny, lokalizacja
w poblizu restauracji, réznorodnos¢
towarow, mozliwo$¢ zakupu
produktéw markowych w dobrych
cenach, réznorodnos¢ oferty
gastronomicznej i innej, niskie ceny,
atmosfera, lokalne jedzenie

Richmond Night
Market

wszystkie: 346
wspaniate: 80
bardzo dobre: 112

(55% dobrych opinii)

réznorodno$¢ towardow, dodatkowe
atrakcje np. wystepy zespotéw
muzycznych, réznorodna oferta
gastronomiczna, mita obstuga,

bezpiecznie >
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» Tabela 1. cd.

Nazwa targéw Ilosc¢ poz_yt_y:/vnych Wybrane det_ern’nl_lanty

opinii atrakcyjnosci
Feng Chia Night wszystkie: 1 534 kolorowe o$wietlenie, lokalne jedzenie,
Market in Taichung, wspaniate: 664 dobre jedzenie, r6znorodna oferta
Taiwan bardzo dobre: 622 gastronomiczna, dogodny dojazd

(83% dobrych opinii)

lokalng komunikacjg publiczna,
réznorodno$¢ towaréw oraz oferty
zaréwno gastronomicznej, jak i innych
towaro6w, dobre miejsce dla oséb
lubigcych zakupy, oferta gier, niskie

i rozsadne ceny, lokalizacja w poblizu
innych sklepéw, w ktérych tez mozna
zrobi¢ zakupy, oferta odziezy réznych
marek, w tym odziezy sportowej
dobrych marek

Keelung Miaokou

wszystkie: 558

dobre i r6znorodne jedzenie,

Night Market wspaniate: 231 tradycyjne potrawy, tadna dekoracja
bardzo dobre: 244 Swietlna, mili ludzie, mozliwo$¢

80 targowania sie, dobra lokalizacja,

— (85% dobrych opinii) mozliwo$¢ potaczenia rozrywki,
jedzenia i zakupdw, niskie ceny
oferowanych positkéw, dogodny dojazd
komunikacjg, bezpiecznie

Luodong Night wszystkie: 498 lokalne potrawy, dobre jedzenie,
Market in Yilan wspaniate: 144 réznorodna oferta potraw, niskie ceny

County, Taiwan

bardzo dobre: 245

(78% dobrych opinii)

oferowanych potraw, dobra lokalizacja
w poblizu sklepéw, mozliwosé¢
potaczenia zakupo6w i jedzenia,
mozliwo$¢ zakupu pamiatek, niskie
ceny, potaczenie oferty gastronomicznej
i zakupow, oferta gier, czysto$¢, mita
atmosfera, niskie ceny odziezy

South Melbourne
Night Market

wszystkie: 1058
wspaniate: 634
bardzo dobre: 356

(93% dobrych opinii)

koncerty na zywo, duzy wybdr towardw,
wspaniata atmosfera, mozliwos¢
zakup6w, dobre jedzenie, niskie ceny za
parkowanie, mozliwo$¢ spedzenia czasu
z dzie¢mi, r6znorodnos¢ oferty, tetnigca
zyciem atmosfera, mnogos¢ stoisk
odziezowych

“ Opinie sa podawane wedtug kategorii: wspaniate, bardzo dobre, dobre, przecietne, zte, okropne.

Zrddto: opracowanie wtasne na podstawie tripadvisor.com (2022).
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Zréznicowane
towary

Oferta dla
rodzin
z dzie¢mi

Mozliwosé

targowania si¢

Dogodny
dojazd

Réznorodnosé
oferty
gastronomicznej

Mita obstuga Determinanty

atrakcyjnosci
targéw nocnych dla
zwiedzajacych

Oferta ustug np.
henna,
manicure itp.

Towary
markowe
(odziez)

w niskich
cenach

okalne produkty, Bezpieczenstwo

W tym re¢cznie
robione, czy
lokalnych
projektantow

Dodatkowe
atrakcje
rozrywkowe np.
gry, koncerty

Kolorowe
oswietlenie

Rysunek 1. Determinanty atrakcyjno$ci nocnych targéw.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie opinii na portalu TripAdvisor (2022).

Dotychczasowe $wiatowe doswiadczenia wskazuja, ze tragi nocne maja wiele
zalet, ale takze moga generowac zjawiska negatywne. Mocng strong targow jest
to, ze stymulujg rozwdj ruchu turystycznego, wyzwalaja wsrod mieszkancow kre-
atywnos¢ i inicjatywe w zakresie innowacji i tworzenia nowych, interesujacych
produktow, kreujg pozytywny wizerunek miejsca recepcji turystycznej czy two-
rza nowe miejsca pracy. Wéréd negatywnych zjawisk najcze$ciej wymienia sie:
nadmierne zattoczenie, zbyt wysokie ceny, niedobér unikalnych produktéw, brak
czystosci, zbyt mato stoisk z oferta gastronomiczng czy ztej jakosci jedzenie, hatas,
generowanie duzej ilosci $mieci, niska jako$¢ higieniczna zywnosci, oferowanie
przez sprzedawcéw przeterminowanych artykutéw spozywczych, watpliwos$ci
moze budzi¢ takze autentycznos$¢ produktow. Podczas targdw moga wystepowac
kradzieze kieszonkowe (Igbaliin. 2017, s. 136). Inne zjawiska negatywne obniza-
jace atrakcyjnos¢ targéw to: brak ciekawych pamigtek, stabo zréznicowana oferta
towarow czy nieuczciwy personel (Kalnaovakul i Promsivapallop 2021, s. 68-69).
Tabela 2. przedstawia liczbe odwiedzajacych wybrane nocne targi na $wiecie.



Beata Palis

Tabela 2. Ilo$¢ odwiedzajacych wybrane nocne targi na $wiecie

Nocne targi Szacunkowa liczba odwiedzajacych

UW Night Market 9000

Ramadan Night Market 100 000

Richmond Night Market 30000

Fengjia Night Market 30 000-40 000 kupujgcych w dni powszednie

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie csf.uw.edu/application/creating-sustainable-night-
-market (2022), en.wikipedia.org/wiki/Night_market (2022), Shardha (2021).

Targi nocne generujg duzy ruch odwiedzajacych, co potwierdzajg dane z Tabe-
li 2. Bardzo duza frekwencja uczestnikéw byta do tej pory widoczna np. w Dubaju,
gdzie odbywa sie Ramadan Night Market. Coraz wiekszg popularnoscig cieszg sie
tez Targi nocne UW Night Market organizowane juz od wielu lat na Uniwersytecie
w Waszyngtonie. Impreza wpisata sie w kalendarz imprez cyklicznych na uczelni
i z roku na rok powieksza sie. Nalezy rowniez doceni¢ jej walory promocyjne,
poniewaz studenci produkuja wiele filméw z tego wydarzenia. Wptywa na to cha-
rakter targéw i czynniki atrakcyjno$ci opisane w kolejnym punkcie.

Jedno z badan przeprowadzonych na prébie 399 turystéw odwiedzajacych
Nocny Targ w Hong Kongu oraz lokalny nocny targ spozywczy w Makau wykaza-
to, ze zaréwno postrzegana autentycznos¢ zywnosci, jak i autentyczno$¢ atmos-
fery moze wywotywac u nich nostalgiczne emocje. Poprawia to nastawienie do
lokalnej ZywnoSci i kreuje pozytywny wizerunek miejsc gastronomicznych, a tym
samym zacheca turystéw do powrotu. Co wiecej, wptyw autentycznosci atmosfe-
ry na nostalgiczne emocje jest silniejszy dla bardziej doswiadczonych turystéw.
Wyniki sugeruja, ze organizacje DMO zarzadzajace miejscem docelowym, jak
réwniez organizatorzy nocnych targéw, powinni wykorzystywac te wskazéwki
do przyciagania i zatrzymywania turystéw (Li, Hang Kong i Yang 2021).

Z kolei inni autorzy w jednym z badan biorgcych pod uwage zakupy jako jedng
z najwazniejszych motywacji do podrdzowania skupili sie na postawie zakupo-
wej turystow wobec targowisk ulicznych podczas wakacji: Algarve (Portugalia)
i Bodrum (Turcja) latem 2011 r. Badanie proponuje i testuje model koncepcyj-
ny, ktéry ocenia, w jaki sposéb §wiadomos$¢ cen i postrzegana uzytecznos$é, jako
krytyczne czynniki ksztattujace postawy na rynkach ulicznych, mogg wptywaé na
satysfakcje turystdw i przyszte intencje. Badania skupity sie na opiniach turystéw
zagranicznych odwiedzajacych targi. Wyniki badan potwierdzaja, ze zaréwno
postrzeganie ceny, jak i uzytecznos$ci sa najwazniejszymi czynnikami majacymi

wptyw na poziom zadowolenia i che¢ turystéw do powrotu lub polecenia targéow
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ulicznych w obu miejscach docelowych (Correia i Kozak 2016, s. 85). Dla porow-
nania A. Niemczyk (2015, s. 176) zwraca takze uwage na motywy jako jedno
z uwarunkowan turystyki zakupowej. Uwaza ona, ze zaréwno czynniki (Lubbe
1998, s. 25) push tj. sktaniajgce do podrézy (fizjologiczne, bezpieczenstwa, przy-
naleznos$ci i mitosci, szacunku i uznania, samorealizacji, wiedzy i zrozumienia,
ostateczne), jak i pull tj. przyciagajace do miejsc recepcji (state np. krajobraz, kli-
mat; zmienne np. zakwaterowanie, miejsca zakupowe, biezace dziatania obsza-
ru recepcji turystycznej np. promocja, ceny), stanowig bodzce do podrdzowania
w celach zakupowych.

W dalszej czes$ci artykutu zaprezentowano studium przypadkéw targéw noc-
nych odbywajacych sie w Dubaju jako czynnika rozwoju turystyki zakupowe;j
W miejscu recepcji turystyczne;j.

Studium przypadku - Targi Nocne w Dubaju/Ramadan
Night Market

W Dubaju obchodzony jest $wiety miesiac Ramadan. Przestrzegane sa w tym cza-
sie surowe zasady i przepisy. Nawet turysci i nierezydenci muszg dostosowac sie
do zasad porzadku w mies$cie w tym czasie. Jednak niewielu turystéw czuje sie
komfortowo z przepisami religijnymi (zakaz jedzenia, palenia i picia w miejscach
publicznych) i dlatego Dubaj odnotowuje spadek liczby turystéw podczas Rama-
danu. Ciekawostkg jest jednak to, ze wielu turystéw wyznajacych islam przyjez-
dza do Dubaju i $wietuje miesigc Ramadan odwiedzajac nocne targi. Nocne tar-
gi Ramadan w Dubaju s3 interesujacym przyktadem doznawania przyjemnosci
w miesigcu Ramadan.

Targi Nocne w Dubaju/Ramadan Night Market sg organizowane od 8 lat kaz-
dego roku w miesigcu Ramadan. Trwajg 10 dni i stanowig atrakcje turystyczna dla
turystow z sasiednich emiratéw i innych krajow islamskich, ktérzy przyjezdzaja
gtéwnie po to, aby odwiedzi¢ wtasnie te targi. Targi sg organizowane w godzinach
od 20:00 do 2:00 rano. Odbywajg sie w halach 7 i 8 Dubai World Trade Centre. Wy-
darzenie to jest jednym z najbardziej uczeszczanych w czasie trwajgcego Ramada-
nu. Gtéwnym powodem popularnosci targu jest fakt, ze jest to jedna z nielicznych
rozrywek w czasie trwajacego Ramadanu. O wyjatkowosci targéw decyduje mozli-
wos¢ zakupu towaréw w czasie targéw zorganizowanych w ,bazarowym” uktadzie.
Na targach oferowane s3g réznorodne towary. Kupujacy mogg wybiera¢ sposrod
szerokiej gamy produktéw, takich jak elektronika, zabawki, produkty zdrowotne
i kosmetyczne, bizuteria, akcesoria, perfumy, higiena osobista, rekodzieto, kolekcje,
artykuty dzieciece i odziez. Jedng z najwiekszych atrakcji targéw jest takze bogaty
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wybor potraw. Targi te s3 bowiem miejscem oferujacym positki réznych kuchni.
Na targach istnieje mozliwo$¢ targowania sie. Targi posiadaja réwniez oferte dla
dzieci. Mnéstwo atrakcji dla najmtodszych sprawia, ze sa one idealnym miejscem
na rodzinny pobyt na nich. Ponadto posiadaja specjalng strefe zabaw dla dzieci,
w ktérej rodzice moga zostawi¢ swoje pociechy na czas zakupow. Gtéwne atrakcje
placu zabaw dla dzieci to stynna sztuka malowania twarzy i zdobienia paznokci,
sztuka piaskowa, nadmuchiwane zamki, mini boisko do koszykéwki, wspinaczka
po $cianach, kolejka do zabawy, karuzela, plac zabaw, klauni, skrecanie balonéw
i inne atrakcje. Plac zabaw dla dzieci obejmuje réwniez strefe Arts & Crafts oraz
Soft Play. Kazdego roku na targach Ramadan odbywa sie co$ nowego. Oferowane sa
nowe atrakcje i wiele zaje¢ tematycznych, skierowanych do wszystkich grup wie-
kowych. Oferowane sg ustugi takie jak henna dla pan, czy organizowana jest sekcja
,Graj i wygrywaj” dla zapewnienia zabawy i rozrywki. Niektore ze stynnych atrakcji
przyjaznych dzieciom w Dubaju to przejazdzki samolotem i pociggiem, trampolina,
czy byk rodeo. Jedng z gtéwnych atrakecji targéw jest specjalna wystawa organizo-
wana wytacznie dla placowek medycznych lub sprzedawcédw detalicznych z branzy
turystycznej. Wstep na targi nalezy optaci¢. Optata nie jest wygérowana, a dzieci do
5 roku zycia majg wstep bezptatny (blog.raynatours.com 2022).

Samantha Cordeiro Miranda - dyrektor ds. marki organizatora imprezy
Sumansa Exhibition - powiedziata:

W ciaggu ostatnich czterech lat Ramadan Night Market stat sie znaczacym
wydarzeniem w kalendarzach konsumenckich zaréwno odwiedzajacych,
jak i wystawcow. Frekwencja byta niesamowita; tylko w ostatni pigtek od-
notowali$my zdumiewajace 23 000 odwiedzajgcych.

Podczas gdy wystawcy wyrazali zadowolenie z zyskéw ze sprzedazy, odwiedza-
jacy powiedzieli, ze odbyli wiecej niz jedng wycieczke na nocne targi, nie tylko po
to, by zrobi¢ zakupy, ale by odetchng¢ tetnigcym zyciem $rodowiskiem podczas
Swietego miesigca Ramadan. Kupujacy wyrazali wielka rado$¢ z szerokiej gamy
produktéw spozywczych®, niektdrzy twierdzili, Zze wielokrotnie odwiedzali je tyl-
ko po to, aby rozkoszowac sie niesamowitymi kulinarnymi ucztami. ,Osiagneli-
$my catkiem przyzwoity zysk” - powiedziat sprzedawca Yorgen w Kulfilicious.
Targi odwiedzito ponad 100 000 oséb (por. Tabela 2., menafn.com 2022).
Weryfikacja stron internetowych, opinii na portalu turystycznym, jak i stu-
dium przypadku czy wynikéw badan wtérnych potwierdza fakt, ze targi nocne
mog3a stanowi¢ czynnik rozwoju turystyki zakupowej w destynacji turystyczne;j.

5 Na targach byto ponad 50 straganéw z jedzeniem.
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Podsumowanie

Analizy literatury przedmiotu i opinii na portalach turystycznych zaréwno ilo-
$ciowych, jak i jako$ciowych potwierdzajg teze, Ze targi nocne moga stanowié
czynnik rozwoju turystyki zakupowej. Tworza istotny rdzen produktu turystyki
zakupowej. S3 uznawane przez turystdw jako atrakcja turystyczna, co potwier-
dzajg zaréwno wtérne wyniki badan, jak i fakt wielu pozytywnych opinii na por-
talu turystycznym TripAdvisor. Targi nocne sg najbardziej obecne i jednocze$nie
popularne na Tajwanie, gdyz tam odbywajg sie najliczniej. Jednak wspdtczesnie
nabierajg na $wiecie coraz wiekszego znaczenia z uwagi na ich rosngcg popu-
larno$¢ wsrdod mtodszego pokolenia. Ich niezwyktos¢ spowodowata, Ze rozprze-
strzenily sie takze na inne cze$ci $wiata. O ich atrakcyjnosci $wiadczy wiele
czynnikow, przede wszystkim: réznorodno$¢ towaréw, niskie ceny, atmosfera,
mozliwo$¢ targowania sie, dogodny dojazd, imprezy towarzyszace np. koncerty,
kolorowe o$wietlenie, oferta lokalnych produktéw, réznorodnos¢ oferty gastro-
nomicznej, w tym mozliwo$¢ degustacji lokalnej kuchni, oferta dla rodzin z dzie¢-
mi oraz bezpieczenstwo. Kreowanie oferty w tym zakresie przez organizacje
nocnych targdw moze mie¢ istotne znaczenie dla rozwoju turystyki zakupowe;j.
Turystyka zakupowa i targami nocnymi jest zainteresowane w gtéwnej mierze
mtodsze pokolenie, co potwierdzajg takze inne wyniki badan (por. Palis§ 2022,
s. 377). Targi nocne moga by¢ zatem istotnym czynnikiem ksztattujacym rozwoj
turystyki zakupowe;j.

Targi nocne sa przedmiotem wielu badan w zagranicznej literaturze przed-
miotu. Autorka zajela sie tym zagadnieniem z uwagi na brak takich badan w Pol-
sce. Nalezy jednak podkresli¢, ze targi nocne to wydarzenie generujace duzg ilo$¢
odpaddw, co moze mie¢ negatywny wpltyw na Srodowisko naturalne, dlatego
nastepne badania beda koncentrowaty sie w obszarze ksztalttowania produktu
zrownowazonej turystyki zakupowe;.
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Wykorzystanie wspo6iczesnych technologii do zarzadzania danymi
zrownowazonej turystyki zakupowej
STRESZCZENIE

Zrownowazona turystyka zakupowa to nowa koncepcja wyrastajaca na gruncie
rozwoju zréwnowazonego, natomiast obecnie bardzo duze znaczenie dla miast
stanowi rewolucja cyfrowa i umiejetne z niej korzystanie w réznych obszarach
m.in. w turystyce. Po to, aby dobrze zarzadzaé rozwojem zréwnowazonej tury-
styki zakupowej i aby miata ona istotny wplyw na rozwdj zréwnowazony obsza-
ru powinna by¢ wtasciwie monitorowana. Do systemu monitorowania zrowno-
wazonej turystyki zakupowej nalezatoby wykorzysta¢ nowoczesne technologie,
z ktérych mogtyby by¢ pozyskiwane odpowiednie dane. Dane te nastepnie powin-
ny by¢ monitorowane przy wykorzystaniu réznego rodzaju wskaznikéw srodo-
wiskowych udostepnianych na portalach otwartych danych. Artykut podejmuje
prébe scharakteryzowania zréwnowazonych destynacji zakupowych na $wiecie
wykorzystujacych nowoczesne technologie do zarzadzania turystyka i oferuja-
cych zréwnowazone zakupy. Celem artykutu jest opracowanie wskazéwek dla
wladz miasta i Destination Management Organization (DMO)! do wykorzystania
wspo6tczesnych technologii do zarzadzania danymi zréwnowazonej turystyki za-
kupowe;.

Stowa Kkluczowe: zréwnowazona turystyka zakupowa, zréwnowazony rozwoj,
zarzadzanie destynacjg turystyczna, nowoczesne technologie, otwarte dane,
wskazowki

Using modern technologies to manage sustainable shopping
tourism data

SUMMARY

Sustainable shopping tourism is a new concept growing on the basis of sustainable
development. Currently, the digital revolution and its skillful use in various
areas are very important for cities, e.g. in tourism. In order to properly manage
the development of sustainable shopping tourism and to have a significant impact
on the sustainable development of the area, it should be properly monitored.
The sustainable shopping tourism monitoring system should use modern
technologies from which appropriate data could be obtained. These data should

! DMO oznacza organizacje zarzadzania destynacjg, ale czesto okre$la sie ja mianem organi-
zacji marketingu destynacji (solimarinternational.com 2023).
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then be monitored using various types of environmental indicators available
on open data portals. The article attempts to characterize sustainable shopping
destinations in the world that use modern technologies to manage tourism and
offer sustainable shopping. The aim of the article is to develop guidelines for city
authorities and the Destination Management Organization (DMO)® to use present
technologies to manage sustainable shopping tourism data.

Keywords: sustainable shopping tourism, sustainable development, destination
management, modern technologies, open data, guidance
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Wprowadzenie

Turystyka stanowi dobrodziejstwo dla detalistéw. Wielko$¢ globalnego rynku de-
talicznego podrézy zostata wyceniona na 51 mld dolaréw w 2021 r. Przewiduje
sie, ze do 2029 r. warto$¢ ta wzroénie do ponad 96 mld dolaréw. Sklepy detaliczne
zlokalizowane w destynacjach turystycznych obstugujg inny typ konsumentéw
niz zwykli nabywcy. Stwarza to doskonatg okazje do wykorzystania turystyki za-
kupowej, w przypadku ktérej wybdr miejsca docelowego przez podrézujacego
jest w umiarkowanym lub duzym stopniu uzalezniony od zakupéw. Jednak, aby
turystyka zakupowa przyniosta wieksze korzysci destynacji turystycznej powin-
na miec¢ charakter bardziej zréwnowazony (shopify.com 2023). Artykut porusza
problematyke wykorzystania nowoczesnych technologii do zarzadzania danymi
zrownowazonej turystyki zakupowej. W polskiej literaturze przedmiotu kwestie
nowoczesnych technologii w turystyce poruszali m.in. Kurleto (2013, s. 91-102),
Iwaniuk (2020, s. 110-120), Kachniewska (2014, s. 35-54; 2022, s. 155-176),
Wojcik (2018, s. 110-118). Natomiast w literaturze zagranicznej zagadnie-
niem tym zajmowali sie: Boes, Buhalis i Inversini (2016, s. 108-124), Gajdosik
(2019, s. 25-44), Pesonen i Lampi (2016, s. 1-6), Sigala (2018), Longhi, Titz
i Viallis (2014, s. 56-76), Xu i in. (2020, s. 144-163), Hamid i in. (2021), Aguirre
iin. (2022), Liiin. (2018, s. 301-323), Gonzalez-Martel i Cazorla-Artiles (2022,
s. 181-190), Agrawal i in. (2022, s. 1-13). Do tej pory w literaturze przedmiotu
nie byto opracowania poruszajgcego przedmiotowe zagadnienie monitorowania
danych w zakresie zrownowazonej turystyki zakupowej. Artykut czesciowo wy-
petnia wiec luke w polskiej literaturze przedmiotu w tym obszarze.

Turystyka zakupowa jest niszowa dziedzing turystyki, aczkolwiek réwniez
aktywno$cia podejmowang przez konsumentoéw turystycznych. Nadmierne zaku-
py moga jednak mie¢ negatywny wptyw na zréwnowazony rozwdj, stad propo-
nuje sie koncepcje zréwnowazonej turystyki zakupowej. Natomiast zarzadzanie
rozwojem kazdego rodzaju turystyki zrownowazonej w destynacji turystycznej
powinno sie odby¢ przy zapewnieniu odpowiednich narzedzi do zarzadzania
danymi w tym obszarze, jak rowniez przez dobér odpowiednich wskaznikow,
w szczeg6lnosci Srodowiskowych. Wedtug A. Aguirre i in. (2022 s. 59):

turysci XXI wieku preferujg turystyke przyjazna srodowisku. Kampanie
marketingowe oparte na zréwnowazonym rozwoju destynacji musza opie-
rac sie na danych, a nie na samych sloganach.

W pracy zastosowano metody badawcze takie jak: analiza literatury przedmiotu,
stron internetowych, w tym portali otwartych danych wybranych miast na swie-
cie oraz studia przypadkéw. W ramach artykutu scharakteryzowano zakupowe
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destynacje turystyczne na $wiecie wykorzystujace systemy otwartych danych
do zarzadzania turystyka w miescie/regionie. Celem artykutu jest opracowanie
wskazowek dla wtadz miasta/regionu, DMO (z j. ang. Destination Management
Organization - Organizacja Zarzadzania Destynacja/Marketingu Destynacji)
w zakresie wykorzystania nowoczesnych technologii do monitorowania danych
zrownowazonej turystyki zakupowej. Zatozono nastepujace pytania badawcze:

1) jakiego rodzaju nowoczesne technologie moga by¢ wykorzystywane do za-
rzadzania danymi zréwnowazonej turystyki zakupowej;

2) jakiego rodzaju dane z zakresu turystyki zakupowej, w tym potaczenia
turystyki i handlu, prezentowane s3 na portalach otwartych danych miej-
skich destynacji zakupowych na $wiecie;

3) poprzez jakie technologie dane te mogg by¢ pozyskiwane;

4) jakie wskazniki moga by¢ monitorowane w obszarze danych dotyczacych
zrownowazonej turystyki zakupowe;j.

Zrownowazona turystyka zakupowa
Ideologia powstania i zagadnienia teoretyczne

Turystyke zréwnowazona pierwszy raz zdefiniowata Swiatowa Organizacja Tury-
styki (dalej: UNWTO) w 1996 r. okres$lajgc ten rodzaj turystyki jako:

turystyke, ktora prowadzi do zarzadzania wszystkimi obszarami w taki
sposob, aby potrzeby ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne byty spetnione
razem z integracja kulturalng, procesami ekologicznymi, bioréznorodno-
$cig i wspieraniem rozwoju spoteczenstw (Fennel 2003).

Natomiast w nawigzaniu do pojecia zréwnowazonego rozwoju, UNWTO stwier-
dzita, Ze turystyka zrownowazona jest rowniez procesem, ktéry ,ma na uwadze
potrzeby obecnych turystow, a takze potrzeby przysztych generacji podrézni-
kéw” (The World Conservation Union, cyt. za: Bajdor i Grabara 2012, s. 53).

W. Mirowski (2002, s. 19) okres$la nastepujace kryteria klasyfikacji konkret-
nych form turystyki w ramach kategorii turystyki zrownowazonej:

- zgodno$¢ z warunkami przyrodniczymi zwigzana z ochrong krajobrazéw,
wody, zieleni, flory i fauny oraz $rodowiska przyrodniczego jako catosci;

- zgodnos¢ z potrzebami zdrowotnymi wynikajaca z dbatosci o zdrowie ludzi
i zwierzat, dostarczenia zywnosci uprawianej metodami ekologicznymi, za-
pewnienia rekreacji i wypoczynku indywidualnym turystom i spoteczenstwu;
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- zgodno$¢z wymogami ekonomicznymi opartymi na: zapewnieniu rozwoju
gospodarczego regiondw recepcji turystycznej, sprawiedliwej dystrybucji
kosztow i korzysci, wsparciu finansowym dla $rednich i matych przedsie-
biorstw, rozwoju skierowanym na réznorodnos¢ zjawisk turystycznych;

- zgodno$¢ z warunkami materialno-technicznymi, tj. planowanie infra-
struktury zdolnej do stopniowego dostosowywania sie do rozwoju ruchu
turystycznego, zachowujac wskazniki dopuszczalnej pojemnosci obiektow
iurzadzen oraz akceptujac fizyczne i przestrzenne ograniczenia obszaru, po
przekroczeniu ktérych wystepuje niebezpieczenstwo powstania sprzecz-
nosci miedzy swobodnym zyciem spotecznosci odwiedzanej a turystyka.

Omawiajac zjawisko turystyki zréwnowazonej warto réwniez odnie$¢ sie do za-
gadnien zréwnowazonego rozwoju. Ekspansja koncepcji zréwnowazonego roz-
woju miata poczatek od tzw. II Szczytu Ziemi w 1992 r. w Rio de Janeiro. Podpi-
sano wtedy wazne dokumenty tj. Deklaracje z Rio, ktéra obejmowata 27 zasad
przysztych praw i obowigzkéw majacych na celu doprowadzanie do nowego
tadu na Ziemi, stanowigcego podstawe do osiggniecia zrownowazonego rozwo-
ju. Drugim dokumentem byta Agenda 21 zawierajaca wytyczne dla jednostek
terytorialnych (Niezgoda 2006, s. 24). Od potowy lat 70. XX w. wiele krajéw na
$wiecie prowadzi dziatania w kierunku zmiany strategii rozwoju gospodarcze-
go na koncepcje rozwoju zréwnowazonego, inaczej okreslanego jako ekorozwdj
czy rozwoj trwaty, samopodtrzymujgcy sie. Okresla sie go jako rozwéj spoteczno-
-gospodarczy zgodny =z przyrodniczymi uwarunkowaniami, nieniszczacy
réwnowagi ekologicznej oraz sprzyjajacy przetrwaniu przysztych pokolen.
Wedtug WCED (z j. ang. World Commission on Environment and Development -
Swiatowa Komisja ds. Srodowiska i Rozwoju) uwzglednia on potrzeby obecnego
pokolenia bez narazania na utrate mozliwosci zaspokajania potrzeb przysztych
pokolen (Leszczycki i Domanski 1992, s. 138, cyt. za: Palis 2019).

[stotny jest fakt, Ze kazdy rodzaj turystyki, podobnie jak inne dziedziny go-
spodarki, moze przynies$¢ destynacji turystycznej nie tylko korzysci, ale réwniez
problemy. Tymi ostatnimi moga by¢ np. nadmierne zuzycie energii i narastaja-
ce negatywne skutki srodowiskowe czy zmiany klimatyczne. Z powodu rozwo-
ju turystyki i podrozy, przyroda podlega degradacji, obszary turystyczne cierpia
przez nadmierny ruch turystyczny (zjawisko znane jako overtourism), co z kolei
negatywnie wplywa na jakos¢ zycia miejscowej ludnosci (Streimikiene i in. 2020,
s. 260). Uswiadomienie faktu, ze turystyka moze stanowi¢ zagrozenie dla $rodo-
wiska naturalnego miato wptyw na wprowadzenie koncepcji zréwnowazonego
rozwoju w turystyce (Bohdanowicz 2006, s. 141-152).
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Odnoszac sie do zagadnienia turystyki zakupowej nalezy wspomnie¢, ze Swia-
towa Organizacja Turystyki (Nicolae 2014, s. 13), dostrzegajac duze znaczenie
turystyki zakupowej dla rozwoju destynacji turystycznych réwniez w kontekscie
zrownowazonego rozwoju, w 2014 r. wydata raport na jej temat. W raporcie tym
zdefiniowata turystyke zakupowa jako wspotczesna forme turystyki podejmowa-
ng przez osoby, dla ktérych zakup towardw, poza ich zwyklym otoczeniem, jest
czynnikiem determinujacym ich decyzje o podroézy. Turystyka zakupowa jest
nowym zjawiskiem w turystyce, w ktérym podrézni odwiedzaja miejsce docelo-
we wytacznie w celu zakupu towardw. Zakupy w miejscu docelowym sg bowiem
uwazane za rozrywke. Dla podr6znikow, ktérych jedynym celem jest kupowanie
rzeczy, jest to kompletne doswiadczenie podrdznicze, gdyz oni ustalajg prioryte-
ty, w ktorych sklepach beda kupowac i ile czasu poswieca na zakupy. Nie oznacza
to jednak, ze zakupy sg dla nich jedynym powodem odwiedzania nowych miejsc,
dlatego, ze czesto podr6zujacy majg potaczenie réznych motywacji, takich jak
zainteresowania kulturowe, zwiedzanie stynnych zabytkéw i dodatkowo zakupy.
Nadmierna konsumpcja moze mie¢ jednak negatywny wptyw na $rodowisko na-
turalne (shopify.com 2023).

Natomiast miejska zréwnowazona turystyka zakupowa powinna przynosi¢
korzysci miastu i spotecznosci lokalnej, nie szkodzi¢ jej dziedzictwu kulturowemu
i Srodowisku przyrodniczemu miasta. Dla rozwoju tej formy turystyki znaczenie
ma model zachowan i wyboréw turystéw, np. odpowiedzialnej konsumpcji, a od
strony podazowej - infrastruktura handlowa, organizacja i zarzadzanie turystyka
zakupowa w danym obszarze recepcji, np. odpowiedzialna ,produkcja” (ksztat-
towanie sezonowo$ci, wspieranie rozwigzan proekologicznych, np. w obiektach
zakupowych, certyfikacja obiektéw i produktéw) czy organizowanie wydarzen
handlowych w spos6b zréwnowazony (Kruczek i in. 2021, s. 67; Pali§ 2022b,
s. 137-138; zob. tez: Adler i Pali$ 2017, s. 389-398).

Wedtug B. Pali§ (2022b, s. 137-138):

zrownowazona turystyka zakupowa obejmuje podréze odwiedzajacych,
tj. turystow i odwiedzajacych jednodniowych do innych miejscowo$ci niz
miejsce zamieszkania zar6wno w ramach swojego, jak i innego kraju w ce-
lach zakupu towaréw lokalnych lub przyjaznych $rodowisku - przy czym
towary te sa kupowane dla przyjemnosci wtasnej lub innych oséb. Powinna
mie¢ ona na celu zminimalizowanie negatywnego wptywu turystyki na sro-
dowisko naturalne i kulture lokalng, pomagajac jednocze$nie w generowa-
niu mozliwos$ci zatrudnienia dla lokalnych mieszkaricow. Ponadto jej celem
powinno by¢ dbanie o to, aby jej rozw6j przynidst pozytywne doswiadcze-
nie dla spotecznosci lokalnych, firm turystycznych oraz dla samych tury-
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stow. Moze ona stanowi¢ szanse na rozwoj lokalnej przedsiebiorczosci,
rzemiosta, promowania produktéw lokalnych i bazowa¢ na dziedzictwie
danego obszaru. Jednoczesnie powinna jg cechowac¢ niewielka skala i an-
gazowanie lokalnych wytwércow. W kontekscie ksztattowania produktu
zrownowazonej turystyki zakupowej istotne jest, aby marki handlowe
oferowaty produkty przyjazne srodowisku oraz miaty wdrozone strategie
zréwnowazonego rozwoju?.

Kluczowy w tym kontekscie jest fakt, Zze zréwnowazona turystyka zakupowa na-
wiazuje do koncepcji zrownowazonego rozwoju. Jej cele wpisuja sie w dziatania
zwigzane z minimalizowaniem negatywnych skutkéw presji cztowieka na srodo-
wisko przyrodnicze oraz ochrong czy promowaniem lokalnych wytworéw kultu-
ry. Tego rodzaju turystyka moze bezposrednio przyczyni¢ sie do rozwoju lokalnej
gospodarki (Pali$ 2022b, s. 137-138). Po to, aby we wtasciwy sposéb zarzadzac
rozwojem zrownowazonej turystyki zakupowej i monitorowac to zjawisko istot-
ne jest obecnie wykorzystanie nowoczesnych technologii. Na §wiecie mozemy
znalez¢ wiele destynacji turystycznych okreslanych mianem destynacji zréwno-
wazonych, w ktérych mozna takze dokonywac zrownowazonych zakupéw. W ko-
lejnej czesci artykutu zaprezentowano wybrane z tych destynacji.

Swiatowe zréwnowazone destynacje zakupowe? - studium
przypadkow

Ludzie robia zakupy w roznych miejscach zakupowych. Moga nimi by¢ okreslo-
ne lokalizacje handlowe, np. centra handlowe, centra wyprzedazowe czy duze
sklepy. Destynacje zakupowe moga stanowi¢ réwniez wieksze obszary, takie jak
$rédmiejskie dzielnice handlowe lub ulice handlowe, a nawet cate miasta. W miej-
scach zakupéw zwykle znajduje sie mndéstwo sklepdw, restauracji i miejsc roz-
rywki (shopify.com 2023). Na Swiecie istnieje wiele miast okreslanych w miedzy-
narodowych rankingach jako destynacje zakupowe i miasta te szczegdlnie dbajg
0 zrownowazony rozwoj rowniez w zakresie zakupow. Wybrane miasta - desty-
nacje zakupowe, na ktore warto zwrdci¢ uwage w konteks$cie zréwnowazonej tu-
rystyki zakupowej, opisano ponizej.

2 Zob. https://www.ey.com/pl [odczyt: 9.10.2022], https://sustainablecircle.pl [odczyt:
19.02.2023].

3 Wiecej na temat rankingdéw destynacji zakupowych na stronach: 28degreescard.com.au
(2023), europeanbestdestinations.com (2023), tropicalsky.co.uk (2023).
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Paryz

Miasto promuje zakupy dla przyjemnosci i w trosce o zréwnowazony rozwoj,
tj. sprzedawane sa ekologiczne produkty pochodzace ze Sprawiedliwego Handlu
i/lub wytwarzane lokalnie. Paryz - stolica zakupow - jest peten sklepoéw, wsréd
ktoérych z tatwoscig mozna znalez¢ artykuty galanteryjne, prét-a-porter (zj. franc.:
gotowe do noszenia) i kosmetyki, jak r6wniez wiele pamigtek. Przy tak duzej ofer-
cie stolica sprawia, ze kupujacy moga wybiera¢ produkty bardziej odpowiedzial-
ne tzn. przyjazne dla srodowiska, wykonane z materiatéw organicznych, produk-
ty Sprawiedliwego Handlu, towary z krétkimi faficuchami dostaw zywnosci czy
produkty francuskie. Warto podkresli¢, ze miasto promuje sklepy oferujace pa-
miatki wyprodukowane we Francji. W Paryzu istnieje wiele ciekawych inicjatyw,
ktoére powoduja bardziej zréwnowazony charakter miasta jako destynacji zaku-
powej, a takze takich, ktére czynia mode bardziej odpowiedzialna.

Dom towarowy ,Galeries Lafayette Paris Haussmann”, ze znaczkiem ,Go For
Good”, ceni mode i akcesoria z poszanowaniem $rodowiska, rozwoju spotecz-
nego i wspierania produktéw wytwarzanych we Francji. Witryna handlowa
»Ecological Dressing” oferuje nie tylko zakup i sprzedaz nowych lub uzywanych
przedmiotéw z poszanowaniem $rodowiska, ale takze wiele przewodnikéw i ar-
tykutéw informacyjnych po to, aby u§wiadomi¢ konsumentéw na temat bardziej
zrownowazonej konsumpcji. UHabit Frangais - sklep koncepcyjny zlokalizowany
w Saint-Germain-des-Prés - oferuje okoto piecdziesigt marek, w tym Laulhére
i Le Slip Francais, ktérych ubrania i akcesoria sg tworzone i produkowane wy-
tacznie we Francji. Butik Sézane oferuje prototypy swojej marki oraz przedmioty
z poprzednich kolekcji, z ktorych zyski przekazywane sg na program ,Demain”
wspierajacy inicjatywy edukacyjne i wyrdwnujgce szanse. W Paryzu istnieje
rowniez wiele sklepéw konsygnacyjnych, a takze sklepéw z uzywana odziezg
(en.parisinfo.com 2023).

Mediolan

Miasto podejmuje wiele dziatan w kierunku zréwnowazonego rozwoju: jest cze-
$cig globalnej sieci C40 zrzeszajgcej prawie 100 wiodgcych miast, ktore, aby sta-
wi¢ czota kryzysowi klimatycznemu, wspotpracuja ze sobg w celu zmniejszenia
o potowe swojej emisji miejskiej w ciggu dekady. Miasto stworzyto przewodnik
w zakresie zréwnowazonych podrdézy do Mediolanu (yesmilano.it 2023). W prze-
wodniku promowane s3g m.in. zakupy zréwnowazone, w tym zakupy na rynkach
lokalnych, gdyz kupowanie Zywno$ci od lokalnych rolnikéw i producentéw po-
zwala zredukowac¢ transportowanie towaréw i w ten sposéb pomaga ograniczy¢
emisje CO.,.
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Ponadto w Mediolanie znajduje sie wiele sklepéw vintage. W ciagu ostatnich
kilku lat zamitowanie do przedmiotéw z drugiej reki wtasnie w stylu vintage wsze-
dzie wzrosto. Z tego powodu zacheca sie ludzi do zakupéw w tych sklepach i na
pchlich targach. To dobra alternatywa dla tych, ktorzy kolekcjonujg unikatowe
przedmioty. W Mediolanie uwaza sie, ze kupowanie uzywanych przedmiotow jest
czescig dobrych norm polityki ekologicznej, dlatego w miesScie promuje sie tego
typu zakupy. Zakupy w stylu vintage mozna zrobi¢ w wielu miejscach, jak np.: Fiera
di Sinigaglia (Sinigaglia Market), Naviglio Grande antiques market, Mercatino
Penelope (Penelope Flea Market), Tra noi e voi flea market (yesmilano.it 2023).

Dubaj

Dubaj - obecnie Zjednoczone Emiraty Arabskie - to $wiatowy lider w zakresie
zrownowazonego rozwoju (Kocjan 2017, s. 123). Wedtug Global Destination
Cities Index opracowanego przez Mastercard, Dubaj jest miastem, w ktérym za-
graniczni gos$cie wydaja dziennie najwiecej, cze$ciowo dzieki bogatej ofercie za-
kupoéw miejskich. Wydatki odwiedzajacych siegajg 553 dolary dziennie, jest to
kwota ponad trzykrotnie wieksza niz to, co wydajg osoby odwiedzajgce Londyn
czy Nowy Jork (mastercard.com 2023). Miasto podaza za trendami i w 2024 r.
planuje wprowadzi¢ zakaz uzywania plastikowych toreb na zakupy jednorazowe-
go uzytku. W Dubaju mozna zrobi¢ wiele zakupéw spozywczych i zapakowac je
we wiasne torby. Ci, ktérzy chcg kupi¢ w Dubaju niezbedne produkty zero-waste,
moga je zamoéwi¢ w sklepie internetowym The Green Ecostore, ktory sprzedaje
wszystkie produkty potrzebne, aby ograniczy¢ ilos¢ odpadéw.

W Dubaju oprécz marek miedzynarodowych mozna réwniez kupi¢ produk-
ty uzywane np. na Pchlim Targu. W mies$cie istnieje wiele miejsc, gdzie mozna
zrobi¢ zakupy zrownowazone. Jednym z takich przyktadow jest firma Thrift for
Good. Zakupy, ktére ona oferuje sa nie tylko przyjazne dla srodowiska, ale dodat-
kowo 100% wszystkich dochoddéw jest przekazywane na cele charytatywne (SOS
Wioski Dzieciece Kirgistan). Dziatajgc we wspoétpracy z organizacja charytatywna
non-profit Gulf for Good, firma zaczeta sprzedawac swoje stare znaleziska i towa-
ry uzywane online oraz na réznych rynkach w catych Zjednoczonych Emiratach
Arabskich. Obecnie przedsiebiorstwo ma dwie lokalizacje: Golden Mile Galleria
w Palm i Time Square Center w Dubaju. W miejscach tych mozna kupowac¢ uzywa-
ne ubrania zaré6wno znanych marek, jak i ubrania bezposrednio od projektantow.

Innym przyktadem firmy sprzedajjcej niechciane markowe towary i produkty
najpopularniejszych marek jest Retold i podobnie jak wcze$niej réwniez to przed-
siebiorstwo ma dwa oddziaty (w Al Quoz i JLT). Warto nadmienié¢, ze przedmio-
ty, ktore trafiaja do tego sklepu, poddane s3 procesowi selekcji. Z przytoczonych
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przyktad6w jasno wynika, ze zakupy w Dubaju moga mie¢ wiec réwniez charak-
ter zréwnowazony (timeoutdubai-com 2023).

Madryt

Madryt jest jednym z najpopularniejszych miejsc zakupowych w Europie. Wszyst-
ko zostato zaprojektowane w miescie tak, aby dzien zakupdw stat sie jedynym
w swoim rodzaju przezyciem, niezaleznie od tego, czy turysta jest zaintereso-
wany rzemie$lnicza odziezg i innymi recznie robionymi elementami, markowa
odzieza, mito$nikiem sklepéw wielomarkowych, poszukiwaczem skarbow vinta-
ge, entuzjasta rynku outdoorowego czy kims, kto §ledzi najnowsze trendy. Nawia-
zujac do zakupéw zréwnowazonych produkty ,Made in Madrid” wyrdzniaja za-
kupy w tym mie$cie sposrdd innych destynacji. Wystarczy wybrac sie do sklepéw
w Barrio de Las Letras (dzielnica literacka), Madrid de Los Austrias (Hapsburg
Madryt), Lavapiés, La Latina, Chueca, Malasafia, Conde Duque, Las Salesas i Barrio
de Salamanca - we wszystkich tych dzielnicach znajdujg sie miejsca, ktére s3 cze-
$cig zywej historii miasta, takie jak Capas Sesefia, ktory oferuje recznie robione
peleryny, Sombrereria Medrano, gdzie mozna kupi¢ wszystkie rodzaje kapeluszy
i Guitarras Ramirez, gdzie pie¢ pokolen tworzy gitary rzemies$lnicze od ponad
100 lat. Stworzono mape tego rodzaju zakupéw ,Zakupy: madryccy rzemies$lnicy,
stare i nowe”. Obejmuje ona 34 placowki, niektére z wieloletnig historig i inne,
ktoére otwarto stosunkowo niedawno.

Conde Duque, to kolejna z najbardziej charakterystycznych dzielnic Madrytu.
Wielu artystow otworzyto tutaj pracownie i mate sklepy w poblizu centrum kul-
tury, od ktérego pochodzi nazwa tej okolicy. Mozna tam znalez¢ artykuty zwigza-
ne z moda, ale réwniez np. ptyty winylowe (spaintravelnews.co.uk 2023).

W kontek$cie omawianego zjawiska, w tym zarzadzania danymi zréwnowazo-
nej turystyki zakupowej, istotny jest wybor i monitorowanie wtasciwych wskaz-
nikéw rozwoju zréwnowazonego w turystyce zakupowej, dlatego w kolejnej cze-
$ci artykutu zaproponowano wybrane wskazniki w tym zakresie.

Metodyka badan

W okresie od stycznia do lutego 2023 r. autorzy przeprowadzili badania wtasne
przy wykorzystaniu takich narzedzi jak analiza Zrédet literatury przedmiotu
i stron internetowych. Drugg metoda badawcza byto studium przypadku. Bada-
nia miaty na celu potwierdzenie tezy, ze zarzadzanie zrownowazona turystyka
zakupowa powinno opiera¢ sie na wykorzystaniu nowoczesnych technologii do
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zarzadzania danymi. Do badania miejskich portali otwartych danych w turysty-
ce wybrano strony internetowe/portale otwartych danych wiodacych destyna-
cji zakupowych na $wiecie. Dob6r proby miat charakter celowy (Klepacki 2009,
s. 43). Przeanalizowano 27 stron internetowych, wypracowane dokumenty -
podreczniki i raporty na temat wskaznikéw $rodowiskowych dla destynacji tu-
rystycznych UNWTO czy Komisji Europejskiej. Przeanalizowano strony interne-
towe takich destynacji zakupowych, jak: Madryt, Paryz, Mediolan, Dubaj. Badania
przeprowadzono przez analize i porownanie informacji zawartych na stronach
internetowych i w wyzej wymienionych dokumentach. Weryfikowano m.in. por-
tale otwartych danych, gdzie znajduja sie wszystkie dane, nie tylko te dotyczace
turystyki. Nastepnie poprzez przefiltrowanie danych wybrano do analizy zbiory
danych odnoszace sie do turystyki. Ponadto przeanalizowano réwniez - jako stu-
dia przypadkéw - konkretne sytuacje dotyczace wykorzystania danych dla tury-
styki przez wybrane zakupowe destynacje turystyczne. W tym zakresie analizie
poddano tresci na 4 stronach internetowych.

Utylitarnym celem badan byta weryfikacja pytan badawczych podanych
w poczatkowej czesci artykutu i nastepnie sformutowanie wskazéwek dla wiadz
miasta/regionu, DMO (organizacji zarzadzajacych w miejscu docelowym) oraz
branzy turystycznej i handlowej w zakresie tego, w jaki sposéb zarzadzac zréw-
nowazong turystyka zakupowsa.

Monitorowanie zrownowazonej turystyki zakupowej

Osiagniecie zréwnowazonej turystyki zakupowej jest procesem dtugotrwatym
i ciggltym, i wymaga monitorowania jej skutkéw wprowadzajac w razie potrzeby
$rodki zapobiegawcze. Nalezy jednak zaznaczy¢, Ze nie istnieje Zadna jednoznacz-
na metodologia oceny stopnia zréwnowazenia turystyki, w tym turystyki zakupo-
wej. Propozycje wybranych wskaznikéw w tym zakresie zawiera Tabela 1.

W kontekscie kreowania odpowiednich wskaznikéw i ich monitorowania
w obszarze zrdwnowazonej turystyki zakupowej warto réwniez zwrdoci¢ uwage na
inicjatywe o charakterze benchmarkingowym, tj. Global Destination Sustainability
(zj. ang.: globalny, zréwnowazony rozwo6j destynacji) opisywana przez GDS-Index.
Indeks GDS poréwnuje miasta na podstawie ich wynikéw w zakresie zréwnowa-
zonego rozwoju. Klasyfikacja dokonywana jest na podstawie siedemdziesieciu
kryteriow, podzielonych na cztery gtéwne kategorie:

- dziatania miasta w zakresie ochrony $rodowiska (zagadnienia takie jak
klimat, jako$¢ powietrza, emisyjnos$¢, transport, obszary zielone);
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Tabela 1. Wskazniki monitorowania zréwnowazonej turystyki zakupowej

Zarzadzanie destynacja

Zréwnowazona

polityka
turystyczna

udziat procentowy podmiotéw turystycznych i handlowych w miej-
scu docelowym uzywajacych dobrowolnej certyfikacji/etykietowa-
nia dla $rodowiska/jako$ci/zréwnowazonego rozwoju lub wdra-
zajacej zasady Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu w ogdlnej
liczbie tych podmiotow

udzial procentowy podmiotéw turystycznych i handlowych w miej-
scu docelowym, wdrazajacych strategie zréwnowazonego rozwoju
w ogblnej liczbie tych podmiotéw

udziat procentowy produktéw turystycznych zréwnowazonej tury-
styki zakupowej np. wycieczka zakupowa w obszarze ekoproduktow,
szlak sklepow z lokalnymi produktami, szlak bazardw, szlak sklepow
posiadajacych certyfikat itd. w ogélnej liczbie tych produktéw

Zadowolenie
konsumentéw

udziat procentowy turystéw zakupowych, ktérzy sa zadowoleni
z ogblnego poziomu doswiadczenia w miejscu docelowym przez
zrownowazone zakupy w ogolnej liczbie turystow zakupowych

udziat procentowy turystéw zakupowych powracajacych do de-
stynacji po zréwnowazone zakupy (w ciggu 5 lat) w ogdlnej liczbie
turystéow zakupowych

Wartos$¢ ekonomiczna

Naptyw turystow
zakupowych
zainteresowanych
ekoproduktami

liczba udzielonych noclegéw w miesigcu

liczba odwiedzajacych zakupowych jednodniowych w miesiacu za-
interesowanych zakupem towardw przyjaznych srodowisku

wzgledny wktad zréwnowazonej turystyki zakupowej w gospodar-
ke miejsca przeznaczenia

$rednie dzienne wydatki turystéw zakupowych na towary przyja-
zne Srodowisku

dzienne wydatki odwiedzajacych na towary przyjazne srodowisku

Przedsiebiorstwa
turystyczne

$rednia dtugo$¢ pobytu turystéw zakupowych zainteresowanych
towarami przyjaznymi srodowisku

wskaznik obtoZenia w turystycznych obiektach zakwaterowania
(na miesiac i rocznie)

Zatrudnienie

w zakresie zréwno-
wazonej turystyki
zakupowej

bezposrednie zatrudnienie w turystyce i handlu jako procent catko-
witego zatrudnienia w miejscu docelowym

udziat procentowy miejsc pracy w handlu sezonowym np. w czasie
targéw czy innych wydarzen handlowych organizowanych w spo-
séb zrownowazony w ogélnej liczbie miejsc pracy
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» Tabela 1. cd.

Lancuch dostaw

udziat procentowy towardw przyjaznych srodowisku sprzedanych
turystom w ogélnej liczbie towaréw sprzedanych turystom

udzial procentowy towaréw lokalnych sprzedanych turystom
w og6lnej liczbie towaréw sprzedanych turystom

udziatl procentowy towaréw recznie robionych sprzedanych tury-
stom w ogdlnej liczbie towaréw sprzedanych turystom

udzial procentowy sprzedawanych czy oferowanych turystom to-
waréw polskich marek w ogélnej liczbie towaréw polskich marek

wartos¢ sprzedanych turystom towaréw lokalnych
warto$¢ towardw przyjaznych srodowisku sprzedanych turystom

certyfikacje dostawcow w tancuchu dostaw (zwtlaszcza na etapie
pozyskiwania surowcow)

Wplyw spoteczno-kulturowy

Wptyw na lokalng

udzial procentowy mieszkancow, ktérzy sa zadowoleni ze zréwno-

spotecznos¢ wazonej turystyki zakupowej w ogélnej liczbie mieszkancow
liczba turystow zakupowych zainteresowanych towarami przyja-
102 znymi srodowisku na 100 mieszkancéw
Zdrowie ilo$¢ obiektéw handlowych wdrazajacych procedury zdrowotne

i bezpieczenstwo

ilos¢ obiektow handlowych dbajacych o bezpieczenstwo

Rownos¢ ptei

udzial procentowy kobiet i meZczyzn zatrudnionych w sektorze tu-
rystycznym w ogodlnej liczbie zatrudnienia
udziat procentowy kobiet i mezczyzn zatrudnionych w handlu

w ogolnej liczbie zatrudnienia

udziat procentowy kobiet i mezczyzn zatrudnionych w czasie im-
prez/targéw okoliczno$ciowych organizowanych w sposéb zréw-
nowazony w ogoélnej liczbie zatrudniania w handlu

Przeciwdziatanie
wykluczeniu/
dostepnosc¢ dla
0s06b z niepetno-
sprawnos$ciami

udziat procentowy obiektéw noclegowych dostosowanych dla oséb
z niepetnosprawnos$ciami w ogolnej liczbie obiektow

udziat procentowy obiektow handlowych dostosowanych dla oséb
z niepetnosprawnosciami w ogdlnej liczbie obiektow

Ochrona dzie-
dzictwa/lokalna
tozsamos¢

liczba obiektow handlowych oferujacych lokalne produkty
liczba wydarzen/imprez handlowych oferujacych lokalne produkty

liczba bazaréw/targowisk oferujacych towary ekologiczne
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» Tabela 1. cd.

Wplyw na srodowisko

Ograniczenie
wptywu transportu

liczba turystéw zakupowych zainteresowanych towarami przyja-
znymi srodowisku korzystajacych z transportu publicznego

liczba turystow zakupowych zainteresowanych towarami przyja-
znymi Srodowisku korzystajacych z transportu lokalnego

Zmiany klimatu

catkowity $lad weglowy tancucha dostaw (uprawy, pozyskiwanie
surowcow, rodzaj transportu)

udziat procentowy zielonej energii zasilajacej infrastrukture telein-
formatyczna firm lub rodzaj zakupywanej energii elektrycznej do
obstugi swoich systemow

wskaznik elektryfikacji floty marek odziezowych, sieci handlowych

dziatania na rzecz ochrony klimatu: reforestacja, inwestycje w fun-
dacje proekologiczne (wysoko$c¢ zainwestowanych §rodkow)

wdrozone polityki ESG

optymalizacja zuzycia energii elektrycznej, wody, ciepta w obiek-
tach handlowych - udziat procentowy zaoszczedzonych mediéw
w roku

Gospodarowanie
odpadami

ilo$¢ wydarzen handlowych organizowanych w sposéb zréwnowa-
zony
ilo$¢ targow okoliczno$ciowych organizowanych w sposob zréwno-

wazony

ilos¢ bazaréw/targowisk wdrazajacych zasady zréwnowazonego
rozwoju

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie I. Kapera (2018, s. 54-56).

- dziatalno$¢ spoteczna miasta (dostep do informacji, bezpieczenstwo, in-

kluzywno$¢);

- dziatalno$¢ dostawcow (hotele, restauracje, lotniska, agencje, obiekty

konferencyjne, uniwersytety);

- dziatalno$¢ w zakresie zarzadzania destynacja (strategie i polityki, zarza-

dzanie, certyfikacje, badania i raporty).

Przylaczenie sie destynacji do miedzynarodowego benchmarkingu jest szansa na

doktadng diagnoze stanu obecnego oraz uzyskanie wytycznych i propozycji dzia-

tan doskonalgcych w obszarze turystyki biznesowej czy wypoczynkowej. Dotych-
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czasowymi uczestnikami programu sa réwniez miasta o charakterze destynacji
zakupowych takie jak Paryz czy Berlin, ktore znajduja sie w pierwszej trzydziest-
ce destynacji wdrazajacych odpowiednie dziatania w zakresie zréwnowazonego
rozwoju. W ramach tej inicjatywy proponowana jest réwniez metodyka przygo-
towania i monitorowania odpowiednich wskaznikéw, jak réwniez pozyskiwania
danych (gds.earth 2023). Inny zestaw wskaznikéw mogacych réwniez stanowic¢
cenng inspiracje, na ktéry warto zwrdci¢ uwage, to europejski zestaw wskazni-
kow turystycznych (Komisja Europejska 2013) oraz wskazniki zréwnowazonego
rozwoju dla destynacji turystycznych opracowane przez Swiatowq Organizacje
Turystyki (Nicolae 2014).

Monitorowanie ww. wskaznikéw nie moze odby¢ sie bez pozyskiwania odpo-
wiednich danych w tym obszarze. Do tego moga postuzy¢ odpowiednio dobrane
wspétczesne technologie, o ktérych mowa w kolejnej czesci pracy.

Wybrane wspotczesne technologie a zarzadzanie danymi
zrownowazonej turystyki zakupowej

Zréwnowazona turystyka zakupowa powinna wykorzystywac¢ nowoczesne tech-
nologie. Ma to istotne znaczenie w konteks$cie pozyskiwania odpowiednich da-
nych i ich monitorowania. Zarzadzanie miastem inteligentnym, a w tym destyna-
Cja turystyczng, powinno uwzgledniac¢ (Scottish Cities Alliance 2014, s. 6):

- strategie, ktéra obejmuje inwestycje w dane i technologie cyfrowe;

- dane i informacje w ramach systeméw umozliwiajacych gromadzenie, in-
tegracje i analize danych;

- technologie w ramach otwartych, elastycznych, zintegrowanych i skalo-
walnych narzedzi informacyjno-komunikacyjnych, efektywnie wspieraja-
cg procesy strategiczne i operacyjne miasta, a takze przyspieszone wyko-
rzystanie innowacji i nowych rozwigzan;

- administracje i $wiadczenie ustug przez zastosowanie technologii;

- interesariuszy - zaangazowanie ich we wszystkich mozliwych obszarach
zarzgdzania miastem, takze w ramach zréwnowazonej turystyki zakupowe;.

W czasach wspotczesnych podstawa zarzadzania turystyka, a w tym zréwnowa-
zong turystyka zakupowa, powinny by¢ przede wszystkim dane, czyli reprezen-
tacje faktéw, a takze informacje, czyli dane przetworzone w uzyteczng postac,
ktéra umozliwia zrozumienie ich znaczenia (Ciupa 2021, s. 15-16). Powszech-
na w ostatnim czasie stata sie koncepcja danyfikacji lub danetyzacji (z j. ang.
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datafication), ktora otwiera nowe mozliwo$ci w obszarze zarzadzania miastami
w oparciu o dane. Danetyzacja to transformacja dziatan spotecznych w wirtualne,
mierzalne zasoby danych, ktére umozliwiajg ich analize w czasie rzeczywistym,
a takze tworzenie modeli predykcyjnych (Van Dijck 2014, s. 198). Mozna w taki
spos6b wyrazi¢ procesy spoteczne i gospodarcze, a dzieki temu lepiej zarzadzac
miastami na poziomie zaréwno operacyjnym, jak i strategicznym. W przypadku
ksztattowania zarzadzania zréwnowazong turystyka zakupowa, proces danetyza-
cji pozwoli m.in. stworzy¢ profile osobowos$ciowe potencjalnych turystow zaku-
powych i dostosowanie jako$ci otwartych danych do realnych potrzeb odwiedza-
jacych dang destynacje.

Jedna z koncepcji zarzadzania - mozliwg do wykorzystania w obszarze zréw-
nowazonej turystyki zakupowej, kiedy mamy do czynienia ze znacznymi wolume-
nami danych réznego typu zaréwno ustrukturyzowanymi, jak i nieustrukturyzo-
wanymi - jest zastosowanie technologii przetwarzania duzych zbioréw danych
zwanych big data. Big data to zbiér danych niemozliwy do zrozumienia czy prze-
analizowania dostepnymi standardowymi narzedziami do zarzadzania danymi
(Belias i in. 2021, s. 357; Miloslavskaya i Tolstoy 2016, s. 301). W czasach wspét-
czesnych przedsiebiorcy i samorzady maja dostep do milionéw zetabajtow, czyli
bilionéw gigabajtow (10% bajtéw) danych pochodzacych ze wszystkich urzadzen
potaczonych w sie¢ Internet (Sledziewska i Wtoch 2020; Belias i in. 2021, s. 357).
Miasta zaawansowane technologicznie gromadza tego typu dane w wielkoska-
lowych systemach do przechowywania danych, m.in. w hurtowniach danych czy
jeziorach danych, co pozwala na holistyczne zarzadzanie danymi gromadzonymi
w miejskich infrastrukturach technologicznych oraz znacznie utatwia ich ana-
lize (Miloslavskaya i Tolstoy 2016, s. 302). Daje to znaczne mozliwo$ci zarzad-
cze w réznych obszarach turystyki, w tym zréwnowazonej turystyki zakupowej,
gdzie urzedy miejskie czy DMO moga pozwoli¢ sobie na bardzo doktadne oceny
stanu faktycznego oraz, wykorzystujac na przyktad algorytmy predykcyjne, prze-
widzie¢ przyszle trendy na podstawie danych historycznych.

W konteksécie monitorowania danych zréwnowazonej turystyki zakupowe;j
warto rowniez wskaza¢ program ,zréwnowazone podréze” Booking.com (part-
ner.booking.com 2023). Jest to przyktad zgromadzenia bardzo duzych iloSci da-
nych (z j. ang. big data) dotyczacych dobrych praktyk w kontekscie kierowania
sie zasadami zrownowazonego rozwoju w prowadzeniu dziatalnosci turystycz-
nej, a konkretnie hotelarskiej. W ramach programu analizowane s3 takie dane,
jak: korzystanie z jednorazowego plastiku, zuzycie wody, marnowanie zywnosci,
zmniejszenie zuzycia energii, korzystanie z energii odnawialnej, praca na rzecz
dobrostanu lokalnych gatunkéw zwierzat, zaangazowanie lokalnej spotecznosci.
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Podobny program mozna bytoby zastosowa¢ do certyfikowania centréw han-
dlowych, gdzie dodatkowym zrédtem danych moga by¢ systemy zarzadzania
budynkami BMS (Mikulik 2010), ktére monitoruja wszelkie parametry technicz-
ne budynkoéw, w tym: zuzycie energii elektrycznej, zuzycie ciepta grzewczego,
efektywnos$¢ energetyczng budynkdéw, parametry klimatyczne typu wilgotnos¢
w pomieszczeniach, temperatura powietrza czy zawarto$¢ dwutlenku wegla
w przestrzeniach zakupowych. Takie dane mogg by¢ zapisywane w bazie da-
nych i automatycznie przeliczane na wskazniki przy pomocy predefiniowanych
algorytmoéw i wzoréw matematycznych. Nastepnie takie wskazniki mogg trafic
do systemu informatycznego instytucji certyfikujacej, ktéra moze monitorowaé
warto$ci wskaznikéw w czasie rzeczywistym.

Z systemami BMS zwigzana jest rowniez inna technologia, mozliwa do zasto-
sowania w tym obszarze, tzw. cyfrowy blizniak budynku, ktéry mierzy na biezaco
uktady elektryczne, wodno-kanalizacyjne, grzewcze i wentylacyjne, i monitoruje je
w czasie rzeczywistym zapewniajac podglad na komputerowym modelu budynku
3D. Przy zastosowaniu algorytméw samouczacych sie wszelkie anomalie moga by¢
identyfikowane na biezaco, dzieki czemu systemy automatyki budynkowej mogg
przekazywac informacje zwrotne do sterownikdw w celu optymalizacji konkret-
nych instalacji, zaktadajac, Ze nie nastgpito zadne uszkodzenie wymagajace napra-
wy przez serwisanta. Taki system mogtby pozwoli¢ utrzymac oczekiwany poziom
wyzej wymienionych wskaznikéw. Istnieje wiele definicji cyfrowego blizniaka,
jednak elementem wspdlnym jest istota wirtualnej (cyfrowej) reprezentacji fi-
zycznych obiektéw potaczona z obustronng wymiang danych miedzy sferg fizycz-
na a cyfrowa (Singh i in. 2021, s. 3). W przypadku destynacji turystycznych moze
to by¢ agregacja wszelkich dostepnych danych oraz potgczenie ich z modelem 3D
przestrzeni, co tworzy jedna cato$¢ i jest mozliwe do eksploracji przez ludzi.

Wsrod technologii, ktdre mogg stuzy¢ do pozyskiwania danych dla zréwno-
wazonej turystyki zakupowej mozemy wymieni¢ réwniez beacony (z j. ang.: la-
tarnia morska (dost.), tu w znaczeniu: mini transmiter Bluetooth) zainstalowane
w przestrzeni publicznej w poblizu miejsc handlowych, np. w galeriach handlo-
wych (Manczak, Sanak-Kosmowska i Bajak 2020), czy tez czujniki parkingowe na
parkingach przy galeriach handlowych albo tresci generowane przez uzytkowni-
kéw w przestrzeni mediéw spotecznosciowych w odniesieniu do miejsc zakupo-
wych (np. Facebook, Instagram, Twitter).

Rozpowszechnienie Internetu rzeczy, aplikacji mobilnych, ustug opartych na
lokalizacji, ustug geotagowania, rzeczywistosci wirtualnej (VR), rzeczywisto$ci
rozszerzonej (AR), mediéw spotecznosciowych i innych inteligentnych urzadzen
oferuje ogromne mozliwos$ci wszystkim interesariuszom z branzy turystycznej
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do generowania, przechowywania i pobierania duzych zbioréw danych stuza-
cych réoznym celom, w tym takze biznesowym (Ye, Ye i Law 2020). Przyktadami
takich zastosowan mogg by¢ np. poprawa doswiadczenia turystycznego, konku-
rencyjnos$¢ destynacji lub poprawa zréwnowazonego rozwoju (Gretzel i in. 2016;
Cimbaljevi¢iin. 2017; Sheniin. 2020).

W odniesieniu do zrownowazone;j turystyki zakupowej warto zwrdéci¢ uwage
na beacony - sg one juz dostepne w centrach handlowych (newsweek.pl 2020).
Beacony sg niewielkimi, zasilanymi energia z baterii urzagdzeniami, ktére wysyta-
ja sygnat radiowy i komunikujg sie ze sprzetami mobilnymi za pomoca Bluetooth.
Pomagajg one lokalizowa¢ potozenie réznych przedmiotéw znajdujacych sie
w przestrzeni. Dzieki tym urzadzeniom posiadacz smartfona, ktéry przechodzi
obok witryny sklepowej, moze otrzymac¢ powiadomienie o tym, co atrakcyjnego
znajduje sie w tym sklepie, z jakiej promocji mégtby skorzystac i dlaczego wta-
$nie tam powinien zrobi¢ zakupy na przyktad produktéw przyjaznych Srodo-
wisku. Eksperci sa zdania, Ze to jedna z najwazniejszych technologii cyfrowych,
ktéra w niedalekiej przysztosci moze mie¢ duzy wpltyw na oblicze handlu. Ide-
alnym miejscem do komercyjnego zastosowania beaconéw s3 centra handlowe.
Beacony wdrazano juz m.in. w poznanskim Starym Browarze, Factory Poznan czy
Galerii Pomorskiej. Projekt w oparciu o beacony wdraza réwniez Leroy Merlin
w warszawskim centrum handlowym czy Arkadia - sklep ten zostat wyposazony
w 100 beaconéw, przez ktére chce poznaé nawyki swoich klientéw i dowiedzie¢
sie, w jaki sposéb przemieszczaja sie po obiektach handlowych (payu.pl 2020; za:
Pali$§ 2022a, s. 320).

W odniesieniu do handlu wykorzystywane sa réwniez takie nowoczesne tech-
nologie jak VR:

Wirtualna rzeczywisto$¢ (ang. Virtual Reality - VR) oznacza wszystko to,
co wyglada realistycznie, jest odczuwane realistycznie oraz dziata lub za-
chowuje sie realistycznie, aczkolwiek realistyczne w rzeczywistosci nie jest
(Juszczyk 1998, s. 80).

Wirtualna rzeczywisto$¢ generuje wytacznie cyfrowe obrazy i dzwieki, z kolei
inng kategorig jest rzeczywisto$¢ rozszerzona AR (z j. ang. Augmented Reality),
ktéra taczy obraz komputerowy z fizycznym. W goglach AR mozna przegladac
wirtualne obrazy, cyfrowe dokumenty czy strony internetowe réwnoczesnie
widzac, co sie dzieje dookota. Rozszerzona rzeczywistos$¢ jest obszarem badan
naukowych informatyki zajmujacym sie taczeniem obrazu $wiata rzeczywistego
z elementami stworzonymi przy wykorzystaniu technologii informatycznej. AR
nie tworzy wirtualnego, pelnego, nowego swiata 3D (jak wirtualna rzeczywisto$¢
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VR) tylko rozszerza i uzupeinia ten, ktéry znamy (Pardel 2009, s. 35). W han-
dlu rozszerzona rzeczywisto$¢ ma zastosowanie w ramach wykorzystania kamer
z czujnikami glebi po to, aby symulowa¢ przymiarki garderoby na wirtualnych
awatarach nabywcéw, wykorzystujac zaréwno bazy tréjwymiarowych modeli ca-
tego asortymentu odziezy, ktory oferowany jest w danym centrum handlowym,
jak i modele fizyczne do symulowania zachowania sie tkanin. Przyktadem w tym
zakresie jest rozwigzanie ,wirtualna przymierzalnia” polskiej firmy Arbuzz
(Chwatek 2014, s. 95; blog.arbuzz.eu za: Pali$§ 2022a, s. 317).

Kolejng nowoczesng technologia, ktéra w tej chwili stanowi ogromng przy-
szto$¢ w zakresie zarzadzania danymi, to Al (zj. ang. Artificial Intelligence - sztucz-
na inteligencja). Jest ona dziatem informatyki zajmujacym sie konstruowaniem
maszyn i algorytmdw, ktérych dzialanie posiada znamiona inteligencji. Przed-
miotem sztucznej inteligencji jest zaréwno badanie, jak i okreslanie regut rzadza-
cych inteligentnymi zachowaniami cztowieka oraz wykorzystanie tych zachowan
w algorytmach i programach komputerowych (R6zanowski 2007, s. 111-112).

W kontek$cie wykorzystania sztucznej inteligencji w zakresie zarzadzania da-
nymi zrownowazonej turystyki zakupowej algorytmy predykcyjne mogg pokazac
stan jakiego$ procesu w przysztosci. Dzieki temu wiadome jest, jakie dziatania
podjaé, aby osiagnaé pozadany stan, czyli w przypadku zrownowazonej turysty-
ki zakupowej - mniejsze zuzycie energii, wody, ograniczenie transportu indywi-
dualnego. Sztuczna inteligencja moze rowniez badac tresci zamieszczane w me-
diach spotecznosciowych i ocenia¢ nastroje lokalnych spotecznosci mierzac ich
poziom zadowolenia/niezadowolenia z polityki turystycznej miasta w zakresie
zrownowazonej turystyki zakupowej. Duzym wyzwaniem jest dostepno$¢ danych
w biedniejszych krajach, gdzie lokalne spotecznosci nie korzystaja z Internetu,
jednak dane cze$ciowe w potaczeniu z badaniami sondazowymi moga ukazac
przyblizony obraz rzeczywistosci i poméc podjac¢ konkretne decyzje, aby nega-
tywny wptyw turystyki zakupowej na lokalng spoteczno$¢ byt jak najmniejszy.

Na polu ksztattowania zréwnowazonej turystyki zakupowej, w tym rozwoju
handlu, kluczowe znaczenie majg obecnie aplikacje mobilne, m.in. te zawierajg-
ce opinie 0s6b - uczestnikéw turystyki zakupowej, poniewaz mogg generowac
cenne dane. Oferuja one takie mozliwosci jak oszczedzanie, szybki wybor najtan-
szych produktéw, wygodne tworzenie list zakupéw np. produktéw przyjaznych
$rodowisku, czy dostep do informacji o tym, czy producent jest polska firma
(panwybierak.pl, za: Pali§ 2022a, s. 318). Jako przyktad mozna poda¢ aplikacje
Too good to go - jest to aplikacja mobilna, ktéra pomaga restauratorom przekazac
pozostatosci z danego dnia dziatalno$ci po znacznie nizszej cenie uzytkownikom
aplikacji. Uzytkownicy na podstawie swojej lokalizacji moga znalez¢ sklep, restau-



Wykorzystanie wspoétczesnych technologii do zarzadzania danymi...

racje w poblizu, czy odebra¢ paczke zywnosci w ustalonych godzinach. W kontek-
$cie zréwnowazonej turystyki zakupowej to moze by¢ czynnik, ktéry wezmie pod
uwage odwiedzajgcy miasto wybierajgc lokalizacje obiektu. Jadac do konkretnej
destynacji zakupowej mozna uruchomic¢ aplikacje, wybra¢ miasto i zweryfikowac
oferte, a p6zniej dobra¢ do tego miejsce hotelowe w poblizu.

Obecnie w dziatalno$ci handlowej znaczenie maja zakupy omnichannelowe,
dlatego warto réwniez wspomnie¢ o tego rodzaju strategii wykorzystujacej réw-
niez nowoczesne technologie. Sprzedaz wielokanatowa jest bowiem konsekwen-
cja rozwoju handlu na $wiecie w dobie globalizacji (Antonowicz 2017, s. 140).
Mozna jg zdefiniowa¢ jako kombinacje wielu kanatéw dystrybucji w celu sprzeda-
zy danej kategorii produktu lub jako strategie dziatania przedsiebiorstwa, ktéra
zaktada wykorzystywanie réznorodnych kanatéw dystrybucji i sprzedazy (Sta-
winska 2010, s. 228). Omnichannel to filozofia dziatania zaktadajgca zapewnienie
klientowi jednolity dostep do ustug we wszystkich kanatach dystrybucji (Antono-
wicz 2016, s. 12). Idealnym rozwiagzaniem jest istnienie firmy zaréwno w $wie-
cie wirtualnym, jak i realnym (craftware.pl 2020, za: Pali§ 2022a). Omnichannel
marketing jest strategia odpowiadajaca na wymagania nowoczesnego klienta,
oczekujgcego mozliwosci ,przeskakiwania” pomiedzy urzadzeniami w trakcie
zakupow, np. jesli zacznie proces zakupowy na laptopie, to chce mie¢ mozliwos¢
dokonczenia go na smartfonie (craftware.pl 2020, za: Pali§ 20223, s. 318). Portal
eobuwie.pl jest przyktadem wykorzystania omnichannel marketingu. W 2018 r.
w Poznaniu firma otworzyta pierwszy sklep stacjonarny. W sklepie na poétkach
nie ma towar6w, sa natomiast tablety, a na $cianach zamiast luster wiszg ekrany,
na ktérych mozna oglada¢ propozycje stylizacji z wykorzystaniem asortymentu
firmy. Niektére towary mozna przymierzy¢ i kupi¢ w sklepie, pozostate nalezy
zamoOwi¢ przez Internet (craftware.pl 2020, za: Pali§ 20223, s. 318).

Duze znaczenie dla zarzadzania danymi zrownowazonej turystyki zakupowej
moze mie¢ robotyzacja. Ma ona rézne zastosowanie w handlu przez: wykorzy-
stanie telefonu komoérkowego po to, aby skanowa¢ metki celem automatyczne-
go przekazania z zaplecza sklepu do przymierzalni wybranego modelu ubrania
w rozmiarze posiadacza telefonu; optacanie naleznosci za wybrane towary za po-
moca telefonu komérkowego; umozliwienie biezacego dostosowywania poziomu
cen w sklepie do poziomu ofert konkurentéw oferujacych towary przyjazne $ro-
dowisku (Martinez 2013; hointer.com 2020).

Innym waznym konceptem technologicznym, ktéry w ostatnim czasie staje sie
coraz bardziej popularny i moze by¢ réwniez popularny w zakresie zréownowa-
zonej turystyki zakupowej, sa tzw. Otwarte Dane Polaczone (z j. ang. Linked Open
Data - LOD). Jest to proces taczenia zbioréw otwartych danych z réznych zrédet
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dostepnych w Internecie w celu stworzenia unikalnej wiedzy, ktéra wspiera wy-
twarzanie wysokiej jakoSci ustug oraz rozwigzan aplikacyjnych. Korzystanie z LOD
przynosi znaczne Korzysci w zakresie przejrzystosci, dostepnosci, interoperacyjno-
$ci oraz mozliwosci tatwego wyszukania i ponownego uzycia (Yochum i in. 2020).

Na Swiecie mozemy réwniez znalez¢ wiele innych cennych przyktadéw zarza-
dzania danymi w obszarze turystyki. Jednym z nich sa tzw. ,plannery podrézy”
jak londynskie TFL Go, ktére pozwalaja na zaplanowanie podrézy z punktu A do
B korzystajac z transportu publicznego. Przyktadowo w Londynie, jesli turysta
zamierza pojechac na zakupy do Stratford Shopping Center, p6Zniej zrobic zakupy
w centrum miasta, a nastepnie jeszcze pojechac do Brixton - przez planner moze
ograniczy¢ emisje CO,. Narzedzie to korzysta z big data (biorg one pod uwage au-
tobusy, tramwaje, metro, rowery miejskie, kolejki naziemne), jak réwniez pokazu-
je wszelkie op6znienia komunikacji miejskiej zwigzane z awariami, zdarzeniami
drogowymi lub innymi sytuacjami losowymi. Dostepno$¢ danych umozliwiaja-
cych poprawne funkcjonowanie takich aplikacji zapewniona jest przez szeroki za-
kres urzadzen Internetu Rzeczy: kamer poktadowych oraz drogowych, czujnikéw
ruchu, petli indukcyjnych, nadajnikéw GPS, systeméw monitorujgcych parametry
pojazdow, systemow zarzadzania ruchem, a takze danych komérkowych genero-
wanych przez uzytkownikéw transportu publicznego.

Szczeg6lnie istotne w obszarze pozyskiwania danych w odniesieniu do zréw-
nowazonej turystyki zakupowej beda miaty informacje generowane przez karty
ptatnicze. Kazda transakcja z wykorzystaniem karty ptatniczej ma swoj ,$lad cy-
frowy” (zj. ang. digital footprint). Taki $lad to zapis w bazie danych, ktéry zawiera
informacje m.in. o numerze karty, kraju jej wydania i instytucji wydajacej, a takze
o kwocie, dacie i godzinie, lokalizacji oraz o miejscu dokonania transakcji (w jakim
sklepie). Powyzsze informacje sg wystarczajace do tego, aby wyciggna¢ pewne
wnioski na temat zwyczajow zakupowych danej osoby. Dla przyktadu: wyobraz-
my sobie osobe dokonujaca ptatnosci karta nr 4444 za kurtke marki Patagonia
w dniu 13 lipca 2022 r,, przy czym kurtka kosztowata 2 000 zt i zostata zakupiona
w sklepie firmowym w Krakowie. Na podstawie tych danych mozna oceni¢, ze
kupujacy to do$¢ majetna osoba, ktdra ceni sobie wysoka jakos¢ produktéow i ma
duza $wiadomo$¢ na temat zréwnowazonego rozwoju (marka Patagonia jest bar-
dzo proekologiczna). Najprawdopodobniej ta osoba mieszka lub przebywa tym-
czasowo w Krakowie.

Z punktu widzenia turystyki zakupowej istotne jest, jakie zwyczaje zakupowe
ma wybrana osoba w ciggu catego swojego zycia albo przynajmniej w okreslonym
czasie. Do tego konieczna jest analiza transakcji w jakim$ wycinku czasowym - ta
wiedza pozwoli sprawdzi¢, czy zakupy na taka jak wyzej przytoczono kwote to
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standard u tej osoby, czy lokalizacja zakupu jest jednorazowa czy raczej cykliczna,
a takze czy - obok marki Patagonia - obserwowana osoba kupuje inne produkty
przyjazne srodowisku itp. Na tej podstawie mozna stworzy¢ profil charakteryzowa-
nej osoby, a nawet - zbierajac dane na temat wielu ludzi - okresli¢ skale zjawiska.
Dzieki temu, ustugodawcy mogg wykorzystac te dane do ksztattowania planéw roz-
woju, polityki firmy i dostosowywac¢ swoja oferte do konkretnych grup odbiorcow.

Zaréwno VISA, jak i MasterCard zajmuja sie pozyskiwaniem, agregowaniem
oraz handlem takimi danymi, ktére przynosza korzys¢ w wielu sektorach gospo-
darki. Istotnym wyzwaniem jest ochrona danych osobowych (RODO), przez co nie
jest mozliwa bezposrednia identyfikacja osoby na podstawie jej wieku lub ptci.
W takim przypadku pozyskuje sie dane z innych Zrédet np. od operatoréw tele-
fonii komérkowej i dokonuje analiz obu zbioréw danych przez ich skorelowanie.
W efekcie mozna uzyska¢ doktadniejszy obraz potencjalnego klienta.

Dane z telefonii komdrkowej sg pozyskiwane przez zapisywanie aktywno-
$ci uzytkownikéw urzadzen mobilnych w momencie ich potgczenia sie z siecia
komérkowa. Dzieki zastosowaniu algorytméw identyfikujacych, np. miejsce za-
mieszkania, miejsce pracy oraz zmiane potozenia posiadacza telefonu, mozna od-
rézni¢ mieszkancow danego obszaru od turystéw (Schmucker i Reif 2022). Wy-
korzystywane sg zaré6wno dane z serwerow operatorow telekomunikacyjnych,
jak i dane pozyskiwane bezposrednio z urzadzen. Te drugie mozna otrzymac
przyktadowo z aplikacji pogodowych, stosowanych przez uzytkownikéw, dzieki
czemu mozliwe jest uzyskanie aktualnej pozycji osoby, ktéra sprawdza pogode
w danym miejscu (Schmucker i Reif 2022).

Kolejnym istotnym elementem w obszarze pozyskiwania danych na temat tu-
rystyki zakupowej sg ptatnos$ci mobilne. Tutaj bardzo wazng role odgrywa rynek
chinski oraz duza popularno$¢ ptatnosci telefonem w tym kraju. WeChat Pay oraz
Alipay majg tacznie ponad 1,1 mld uzytkownikéw, kontrolujac 90% chinskiego
rynku (Shen iin. 2020), co stanowi tacznie prawie 14% $wiatowej populacji. Przy
tak duzym udziale ptatno$ci mobilnych, maja one znaczacy wptyw na ksztattowa-
nie Swiatowe;j turystyki zakupowe;j.

Jednym z bardziej istotnych przyktadéw wirtualnej reprezentacji $wiata, kto-
ry rowniez mozna wykorzystac¢ do zarzadzania danymi zréwnowazonej turystyki
zakupowej, jest tzw. “Metaverse”. Stowo to jest ztoZzone z dwéch sktadnikéw: Meta
(grecki przedrostek oznaczajacy post, po lub poza) i universe (czyli wszech$wiat).
Innymi stowy, Metaverse to wszech$wiat post-rzeczywistosci, stanowigcy wiecz-
ne i trwate srodowisko dla wielu uzytkownikdéw, tgczgce fizyczna rzeczywistosc
z cyfrowa wirtualnos$cig (Mystakidis 2022). Jest on wirtualna wizualizacjg $wiata
fizycznego, stworzong w sieci Internet zaréwno przez duze korporacje techno-
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logiczne, jak i przez mniejsze startupy i udostepniona dla uzytkownikéw, ktorzy
maja mozliwo$¢ ,zwiedzania” wirtualnego $wiata m.in. przy uzyciu urzadzen VR.
Kazda osoba korzystajaca z niego jest cyfrowym uzytkownikiem, ktory moze eks-
plorowac obszary tego wirtualnego $wiata w celach zdrowotnych, spotecznych
czy edukacyjnych nie opuszczajac swojego domu (Buhalis, Leung i Lin 2023;
Monaco i Sacchi 2023). Jest to bardzo zaawansowana i ztozona forma reprezento-
wania rzeczywisto$ci, przynoszaca ogromne mozliwosci wielu sektorom, w tym
turystycznemu, a jej zakres ogranicza wytgcznie kreatywnos¢ twdrcow.

Metaverse ma szerokie zastosowanie w zarzadzaniu turystyka zakupowa,
zwlaszcza w potaczeniu z innymi technologiami np. wirtualnymi przymierzalnia-
mi, co moze znaczaco wptyna¢ na zmniejszenie sladu weglowego na skutek ogra-
niczenia podroézy do destynacji turystycznych (Buhalis, Leung i Lin 2023; Monaco
i Sacchi 2023).W przypadku branzy turystycznej technologie t3 mozemy zastoso-
wac rowniez jako zachete do podrozy do destynacji przez umozliwienie potencjal-
nym turystom zakupowym zwiedzania obiektéw handlowych i zachecenia ich do
przyjazdu do danego miejsca przyktadowo w celu zakupu towaréw przyjaznych
$rodowisku (Buhalis, Leung i Lin 2023). Mozliwo$¢ bardzo doktadnego odwzoro-
wania miejsca docelowego dostarcza uzytkownikowi do$wiadczenia zblizonego
do rzeczywistego, a to jest znaczacy czynnik, ktéry moze zacheci¢ do odwiedzenia
destynacji turystycznej i zrobienia zréwnowazonych zakupdw. Technologia meta-
verse jest rowniez bardzo cennym Zrédtem informacji na temat potencjalnych tury-
stow i umozliwia poznanie ich potrzeb czy preferencji (Buhalis, Leung i Lin 2023).

W zakresie zarzadzania danymi zréwnowazonej turystyki zakupowej na koniec
nalezy wspomnie¢ rowniez o czatbotach, ktdre moga stuzy¢ nie tylko jako doradcy
zakupowi, ale réwniez sa w stanie oferowac zakupy przyjazne srodowisku. Sg one
uzywane jako wirtualne postacie i zastepuja zywych konsultantéw, odpowiadajac
na pytania dotyczace produktéw, ustug czy sklepéw (Tarapata 2015, s. 185).

Wykorzystujac ww. technologie w obszarze turystyki czy handlu mozemy le-
piej zarzadza¢ danymi zrownowazonej turystyki zakupowej i jej rozwojem. Uzy-
cie technologii wygeneruje réznego rodzaj dane, ktérych analiza moze pozwoli¢
na tworzenie odpowiednich produktéw turystycznych w tym zakresie lub ograni-
czenie ryzyka srodowiskowego.

Zarzadzanie danymi przez wybrane destynacje na Swiecie,
w tym zakupowe - wyniki badan wlasnych

Wyzwaniem dla dzisiejszej turystyki jest unikniecie overtourismu m.in. przez zmi-
nimalizowanie negatywnego wptywu masowej turystyki na srodowisko, lokalne
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spotecznosci i atrakcje. Miasta moga skorzysta¢ z rozwigzan technologicznych
w zakresie danych, aby zacheci¢ do ruchu turystycznego i jednoczes$nie kontrolo-
wac przeptyw odwiedzajacych. Na przyktad w Paryzu i Mediolanie aplikacje do po-
miaru obtozenia pomagaja turystom unikna¢ kolejek i ttuméw w pomieszczeniach,
jednocze$nie zapewniajac w ten sposéb bezpieczenstwo zdrowotne i poprawiajac
wrazenia odwiedzajacych. Na przyktad Affluences pozwala turystom monitoro-
wac obtozenie muzedw, basenéw lub sklepéw w czasie rzeczywistym, uzyskiwac
prognozy kolejnych przedziatéw czasowych i rezerwowac bilety. Dzieki CityMap-
per podrdézni mogg znalez¢ puste przestrzenie w $rodkach transportu publiczne-
go. Dane dotyczace obtoZenia sa dostarczane przez organizacje partnerskie. Moga
one by¢ takze dostepne jako otwarte dane, jak ma to miejsce w przypadku base-
néw w Strasburgu czy systemu transportu paryskiego (opendatasoft.com 2023).

Grupa naukowcéw z Kioto w Japonii opracowuje system, ktéry pozwoli unik-
na¢ przeludnienia w wolnej przestrzeni, co sprawi, ze zadowoleni beda zaréw-
no mieszkancy, jak i turysci. System bedzie opierat sie na wielu zrédtach danych
o lokalizacji, w tym na dostawcach ustug telefonii komoérkowej, czujnikach Wi-Fi
i Bluetooth, aplikacjach turystycznych czy mediach spoteczno$ciowych. Jakos¢
zycia spotecznosci lokalnej lezy rowniez u podstaw Turystyki 4.0, czyli inicjaty-
wy w zakresie zrownowazonej turystyki, w ramach ktérej opracowano narzedzie
do prognozowania przeptywoéw odwiedzajacych w Stowenii. System ten zwany
FLOWS wykorzystuje anonimowe dane z réznych zrédet, w tym z licznikdéw ru-
chu, otwartych sieci Wi-Fi, winiet i rejestréw podatkéw turystycznych, a do tego
jest kompatybilny z systemami planowania podrézy, rezerwacji czy zarzadzania
przychodami. Platforma ta ma pomoéc obiektom turystycznym przygotowac sie
do okreséw szczytu turystycznego i przekierowa¢ odwiedzajacych do mniej za-
ttoczonych obszaréw (opendatasoft.com 2023).

Wykorzystujac i analizujac dane, destynacje turystyczne moga dostrzec nie-
wykorzystane rynki w celu opracowania nowych sposobéw mierzenia wydajno-
$ci. Jedna z platform umozliwiajacych takie analizy jest Pacific Data Hub (dale;j:
PDH)* - portal otwartych danych w regionie (pacificdata.org 2023). Posiada on

* Na portalu tym znajduja sie m.in. takie dane jak: mozliwosci energii odnawialnej dla turysty-
ki na wyspach; produktywne wykorzystanie energii odnawialnej w sektorze turystycznym matych
panstw wyspiarskich na potudniu; wytyczne dla rozwoju turystyki przybrzeznej w krajach i te-
rytoriach wyspiarskich Pacyfiku; uczynienie z przybrzeznych mokradet Hongkongu zasobéw dla
rozwoju turystyki: miedzykulturowy i multidyscyplinarny projekt majacy na celu zrozumienie tta
historycznego i dziedzictwa wybrzeza; Cel Zréwnowazonego Rozwoju 08 - Godna Praca i Wzrost
Gospodarczy, dochody z turystyki miedzynarodowej; produktywne wykorzystanie energii odna-
wialnej w sektorze turystycznym matych panstw wyspiarskich na pétnocy (pacificdata.org 2023).
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interaktywna mape, ktéra pozwala uzytkownikom na wizualizacje i poréwnanie
wiekszosci dostepnych zbioréw danych, w tym dotyczacych turystéw i odwie-
dzajacych. Dzieki temu narzedziu mozna sie dowiedzie¢, ze poréwnujac Fidzi,
Vanuatu i Nowa Kaledonie, najwiecej turystéw przycigga Fidzi, podczas gdy
Nowa Kaledonia i Vanuatu mniej i to gtéwnie jednodniowych odwiedzajacych.
Niemniej jednocze$nie Vanuatu przycigga prawie potowe turystéw, podobnie
jak Nowa Kaledonia, pomimo Ze jest domem dla imponujgcej rafy koralowej. Su-
geruje to, ze Vanuatu posiada niewykorzystany potencjat przyciggania wiekszej
liczby turystéw.

PDH wyrdznia sie rdwniez tym, ze wiele jego statystyk turystycznych jest po-
wiazanych z wpltywem na $rodowisko, a takze ze wskaznikami Celéw Zréwnowa-
zonego Rozwoju, co jest bardzo istotne w czasach wspdtczesnych. Kraje wyspiar-
skie Pacyfiku sa w rzeczywisto$ci jednymi z najbardziej narazonych na zmiany
klimatu i kleski zywiotowe, wiec sg uzaleznione od zdrowych ekosysteméw mor-
skich i lagdowych gtéwnie ze wzgledu na bezpieczenstwo Srodowiskowe. Wyniki
turystyki na Pacyfiku sg mierzone przez jej zréwnowazony rozwoj. Nalezy zauwa-
zy¢, ze odwiedzajacy coraz czesciej oczekuja spersonalizowanego do$wiadczenia
turystycznego. Otwarte dane moga poméc w promowaniu atrakcji i ustug oraz
dostarczaniu odwiedzajacym istotnych rekomendacji spedzania wolnego czasu
m.in. w sklepach oferujacych zakupy zréwnowazone. Za przyktad moze tez po-
stuzy¢ Bruksela, ktéra udostepnita mape swoich murali z otwartymi danymi, aby
odwiedzajgcy mogli przejs¢ Szlakiem Komiksowym. Natomiast Poitiers opubli-
kowato program wydarzen. Region Ile-de-France rdwniez wdrozyt otwarte dane,
publikujgc interaktywne mapy swoich niezwyktych ogrodéw i parkéw przyrody
(opendatasoft.com 2023).

Idea DataTourisme, w przypadku portalu otwartych danych rzadu francu-
skiego dla turystyki, jest zgromadzenie w jednym miejscu informacji na temat
planéw podrdzy, wydarzen, miejsc, w tym sklepéw, zabytkéw czy restauracji.
DataTourisme we Francji centralizuje dane gromadzone przez lokalne i regio-
nalne witadze turystyczne, standaryzuje formaty i udostepnia informacje do po-
nownego wykorzystania. Producenci danych zyskuja na widocznosci, podczas
gdy przedsiebiorstwa i organy publiczne mogg integrowac dane réznego rodzaju
oraz pochodzace z réznych zrodet (tzw. LOD - opisany wczes$niej) w aplikacjach
i algorytmach. Jednym z popularnych przypadkéw wykorzystania potgczonych
otwartych danych s3g systemy rekomendacji. Potgczenie lokalizacji uzytkownika
z otwartymi danymi dotyczacymi ocen TripAdvisor, czasu zamkniecia miejsca do-
celowego lub natezenia ruchu moze znacznie poprawic jakos¢ i doktadnos¢ reko-
mendacji (opendatasoft.com 2023).
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Dubaj - typowa destynacja zakupowa - wdrozyt narzedzie Tourism Analytics.
Jest to zaawansowany, zastrzezony pulpit nawigacyjny, ktéry pokazuje wyniki
w czasie rzeczywistym oraz globalne trendy i spostrzezenia, aby pomé6c w po-
dejmowaniu strategicznych decyzji dla sektora turystycznego Dubaju. Jest to
pierwsza w swoim rodzaju wysoce bezpieczna platforma mobilna z otwartymi
danymi, ktéra umozliwia upowaznionym interesariuszom dostep w czasie rze-
czywistym do najbardziej wszechstronnych, doktadnych i wiarygodnych analiz
i spostrzezen dotyczacych sektora turystycznego. Obejmuje ona historyczne i bie-
zace wskazniki wydajnosci sektora, zaktualizowane informacje o dostawach, glo-
balnych trendach zwigzanych z podrézami w kanatach marketingu i sprzedazy,
o koligacji z marka i wiele innych - w tatwych do wykorzystania formatach, bez
zadnych kosztéw dla branzy. Ogromna ilo$¢ danych dostepnych w aplikacji jest
zarzadzana zgodnie z przepisami ZEA i obowigzujacymi przepisami miedzyna-
rodowymi zapewniajac solidng ochrone bezpieczenstwa, prywatnosci, praw kon-
sumentéw, licencji itp. Wersja aplikacji z otwartym protokotem jest dostepna dla
og6tu spoteczenstwa - ma na celu podniesienie Swiadomo$ci na temat wynikow
sektora i dostarczenie interesujacych informacji o branzy turystycznej Dubaju
jako jednego z najwazniejszych czynnikow przyczyniajacych sie do rozwoju mia-
sta (apps.apple.com/ae/app/tourism-analytics 2023).

Druga wdrozong przez Dubaj aplikacja jest Dubaj Shopping Visitors Guide
(apps.apple.com 2023), czyli przewodnik dla turystéow, ktérzy chca odkry¢
i odwiedzi¢ Dubaj i jego wyjatkowe miejsca handlowe. Przewodnik zawiera ta-
kie dane jak: wstep; informacje o Festiwalu Zakupowym w Dubaju; informacje
o targach tj. Ztoty Targ w Dubaju i Dubajski targ z przyprawami; liste centréw
handlowych tj. Dubai Mall, centrum handlowe Emirates, centrum miasta Deira,
centrum handlowe Ibn Battuta, centrum handlowe Mercato - BurJuman - Dubaj-
skie miasto festiwalowe, Miasto Wafi, Miedzynarodowe miasto Dubaj, centrum
miasta Mirdif, mape - praktyczne informacje; kompletny przewodnik turystyczny
po Dubaju i okolicach, z transportem publicznym i mapami ulic z mozliwoscia po-
wiekszania w 100% offline; aplikacje do wyznaczania tras metrem z codziennymi
trasami dla turystow.

Destynacje turystyczne, ktére chca osiagac¢ lepsze efekty przez zarzadzanie
strategiczne, powinny wzig¢ pod uwage inteligentne rozwiazania koncentrujace
sie na gromadzeniu i analizie danych. Podejscie takie powoduje dostarczanie wie-
dzy do miejsc docelowych, a tym samym moze pom6c w przezwyciezeniu roznych
wyzwan, przed ktérymi czesto stojg osrodki turystyczne. Dane sg uwazane za na-
rzedzie monitorowania postepéw w osigganiu celéw i dostarczania wskazowek
dotyczacych strategicznych dostosowan réwniez w zréwnowazonej turystyce za-
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kupowej (European Commission 2022, s. 9). Pierwszym Kkoniecznym rodzajem
danych powinna by¢ informacja o turystach zakupowych i ich zachowaniu. Obec-
nie czesto stosuje sie rozwigzania hybrydowe do integrowania réznych innych
zrédet cyfrowych takich jak: media spotecznosciowe, urzadzenia, czujniki, infor-
macje o transakcjach itd. Oprécz danych pochodzgcych od strony popytu, miejsca
docelowe uzupetniajg swojg strategie danych o informacje i dane pochodzace od
prywatnych przedsiebiorstw tj. ze strony podazy. ,,Wiodaca zasadg integracji roz-
nych Zrédet danych jest uznanie, ze wszystko jest zwigzane z turystyka, a dane sg
wszedzie” (Komisja Europejska 2022, s. 14). Tabela 2. prezentuje wybrane rodza-
je i typy otwartych danych w destynacjach zakupowych na ich portalach otwar-
tych danych.

Na podstawie powyzszych danych zawartych w Tabeli 2. mozna zauwazy¢, ze
destynacje zakupowe na $wiecie na portalach otwartych danych, oprécz infor-
macji odnoszacych sie typowo do turystyki, prezentuja réwniez dane dotyczace

Tabela 2. Wybrane rodzaje i typy otwartych danych w destynacjach zakupowych na
ich portalach otwartych danych

. Formaty
Miasto Wybrane rodzaje danych otwartych
na portalach otwartych danych
danych
Paryz. lista sprzedawcéw oferujgcych ustuge wyptaty lub dostawy do CSV
domu
Joson
dostawa do domu - Ustugi odbioru - Made in Paris: Handlow- Excel
cy - Paryscy rzemie$lnicy
GeoJSON
zywno$¢ na $wiezym powietrzu lub targ specjalistyczny - lo-
. o . S . Shapefile
kalizacja targu na $wiezym powietrzu obejmujacego wszystkie
stragany i instalacje handlowcéw w przestrzeni publicznej KML
niezwykte spacery w sercu 12., 13. i 14. dzielnicy - zbior da-
nych prezentujacych trasy i ciekawe miejsca na temat ukry-
tych skarbéw tych dzielnic
szlak odkrywania - od ogrodu Nelsona Mandeli po Parc des
Princes, odkryj Paryz $ladami jego wielkich postaci kobiecych
wybor obiektéw handlowych i rzemie$lniczych
Madryt ~ program turystyczny miasta Madrytu CSV
zakwaterowanie XML
oswietlenie Swigteczne SHP

szkoty jezyka hiszpanskiego dla obcokrajowcéw
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» Tabela 2. cd.
Wybrane rodzaje danych Formaty
Miasto na portalach otwartych danych otwartych
p ty 4 danych
Madryt  przestrzenie zwigzane ze sportem i turystyka
-cd. miejsca zabawy i rozrywki o profilu turystycznym
punkty informacji turystycznej
biura turystyczne
punkty zainteresowania turystycznego, co zwiedzi¢ w Madrycie
restauracje o profilu turystycznym
sklepy, firmy i rynki o profilu turystycznym miasta Madryt
Dubaj hotele i apartamenty, $rednie obtozenie hoteli i pokoi wedtug PDF
kategorii klasyfikacji i kwartatow, zwiedzajacy wedtug naro- XML
dowosci, rozktad procentowy odwiedzajacych wedtug regio-
néw - pierwszy kwartat
wskazniki ekonomiczne dziatalno$ci noclegowej i gastrono-
micznej wedtug rodzajéw dziatalno$ci gospodarczej
informacja statystyczna dotyczaca handlu detalicznego
i wskazniki ekonomiczne dotyczace handlu
Mediolan miesieczne przyjazdy wedtug pochodzenia CcSv
miesieczne pobyty wedtug pochodzenia Joson
miesieczna frekwencja wedtug regionu Geo]SON
obiekty noclegowe wedtug rodzaju ZIP
przyjazdy wedtug regionow i obiektow hotelowych SHP
domy wakacyjne i obiekty RDF
obecno$¢ wedtug regionéw i struktur hotelowych HTML
przyjazdy do obiektéw noclegowych PDF

obecno$¢ wedtug pochodzenia w latach 2000-2019

przyjazdy wedtug kraju pochodzenia i obiektéw noclegowych,
przyjazdy do obiektéw noclegowych wedtug pochodzenia po-
czawszy od 2005 r, przyjazdy turystow zagranicznych wedtug
kraju pochodzenia i rodzaju bazy noclegowej

handel detaliczny: sklepy i powierzchnie handlowe, hotelowe
i niehotelowe obiekty noclegowe w gminie Mediolan

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: opendata.paris.fr (2023), datos.madrid.es (2023),

dati.comune.milano.it (2023), dsc.gov.ae (2023).
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obiektéw handlowych. Dane te dotycza handlu detalicznego, sklepéw czy po-
wierzchni handlowych. Brak natomiast danych odnoszacych sie bezposrednio
do zrownowazonej turystyki zakupowej. Miasto Paryz udostepnia informacje na
temat produktéw wykonanych w Paryzu czy informacje o rzemie$lnikach. Dane
sg prezentowane w réznych otwartych i dostepnych formach tak, aby mozliwe
byto ich wykorzystanie do réznych analiz i kolejnych predykcji. Dla przyktadu,
plik .csv mozna wykorzysta¢ do zasilenia hurtowni danych, a po uporzadkowa-
niu danych do dalszych analiz np. z wykorzystaniem algorytméw do stworzenia
modeli analitycznych. Popularne pliki geoJ]SON mogg by¢ wykorzystane przez
systemy do analizy przestrzennej typu ArcGIS, dzieki czemu mozna np. Sledzi¢
przemieszczanie sie turystéw lub urzadzen Internetu Rzeczy. Bardzo istotne jest
zatem, aby dane udostepniane na portalach otwartych danych miejskich wyko-
rzystywaty popularne i ustandaryzowane formaty, co znacznie utatwi ich analize
i przetwarzanie.

Jak méwi Aguirre i in. (2022) sama technologia nie czyni jeszcze miejsca do-
celowego inteligentnym. Potrzebny jest gleboki proces modernizacji na wszyst-
kich szczeblach zarzadzania. Nalezy zacza¢ od strategii wywiadu turystycznego
miasta, ktéra powinna doprowadzi¢ do nowego modelu destynacji tj. bardziej
innowacyjnego, dostepnego i zréwnowazonego pod wzgledem trzech aspektéw:
gospodarczego, spoteczno-kulturowego i srodowiskowego.

Wytyczne do zarzadzania danymi zrownowazonej turystyki
zakupowej

Destynacje turystyczne na $wiecie sg po to, aby rozwija¢ zréwnowazona turysty-
ke zakupowsg i tworzy¢ odpowiednie strategie w tym zakresie i powinny przede
wszystkim skupi¢ sie na zarzadzaniu danymi. Kluczowe jest w tym obszarze od-
powiednie dobranie i zastosowanie nowoczesnych technologii, a w tym infor-
matycznego narzedzia do monitorowania danych oraz ryzyka srodowiskowego
(Kubinska-Jabcon, Niekurzak i Pali§ 2022, s. 76-77). W tej kwestii istotny bytby
nastepujacy scenariusz dziatan:

1) stworzenie planu dziatan w zakresie zarzadzania danymi zréwnowazonej
turystyki zakupowej;

2) dobdr odpowiednich nowoczesnych i wspotczesnych technologii do pozy-
skiwania danych w tym zakresie;

3) stworzenie narzedzi, np. aplikacji do promocji produktéw zrownowazonej
turystyki zakupowej, w oparciu o ktére mozna bytoby pozyskiwa¢ dane;
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4) nawiazanie partnerstwa z branzg handlowa w zakresie pozyskiwania
i monitorowania odpowiednich danych zwigzanych ze zréwnowazona tu-
rystyka zakupowg;

5) stworzenie systemu wymiany danych;

6) stworzenie we wspoélpracy z interesariuszami zestawu wskaznikéw do
monitorowania zjawiska zréwnowazonej turystyki zakupowej i dobor
w tym zakresie odpowiednich narzedzi;

7) stworzenie narzedzia informatycznego (por. Kubinska-Jabcon, Niekurzak
i Pali§ 2022, s. 89-93) i ewentualnie platformy do zarzgdzania danymi
zrownowazonej turystyki zakupowe;.

8) prezentowanie wybranych danych na portalach otwartych danych.

Na Rysunku 1. zaprezentowano wybrane nowoczesne technologie mozliwe do
wykorzystania jako narzedzia w zarzadzaniu danymi zréwnowazonej turystyki

zakupowe;j.
Sztuczna —
inteligencja 119
Big Data
Open Data Beacony
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Rysunek 1. Wybrane narzedzia wspétczesnych technologii do zarzadzania danymi
zrownowazonej turystyki zakupowe;.

Zrddto: opracowanie wlasne.
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W kontekscie zarzadzania danymi zréwnowazonej turystyki zakupowej klu-
czowe jest stworzenie odpowiedniego ekosystemu zarzadzania danymi z udzia-
tem wszystkich mozliwych interesariuszy dziatajacych na polu administracji,
turystyki i handlu, jak réwniez nowoczesnych technologii czy Srodowiska. Wspo6t-
praca miedzysektorowa jest kluczowa w kontekscie zarzadzania danymi, dlatego
miasta powinny prowadzi¢ dziatania zmierzajace do zintegrowania systemow
zarzadzanych przez zaréwno miejskie, jak i prywatne podmioty. Przyktadem
w Unii Europejskiej jest Fundacja Fiware (fiware.org 2023) - organizacja, ktdéra
wprowadzita technologie open source, ktorej celem jest wprowadzenie uniwer-
salnego standardu zarzadzania danymi i rozwigzaniami smart city, aby zapewni¢
interoperacyjnos¢ jak najwiekszej liczby systemoéw przetwarzajacych dane, sto-
sowanych do zarzadzania m.in. destynacjami turystycznymi i zakupowymi. Mia-
sta powinny by¢ otwarte na nowe technologie i unika¢ tzw. Vendor-locku, czyli
zamkniecia sie (celowo lub omytkowo) na konkretnego dostawce, ktéry moze
znaczaco ograniczy¢ mozliwosci rozwoju systeméw i uniemozliwi¢ swobodny
przeptyw danych.

Whnioski

W czasach wspétczesnych nie jest mozliwe zarzadzanie destynacjg turystycz-
ng bez wykorzystania wspoétczesnych technologii oraz bez zarzadzania dany-
mi. Dane mozna pozyskiwa¢ w réznych obszarach i w odniesieniu do réznego
rodzaju turystyki miejskiej, w tym zréwnowazonej turystyki zakupowej. Na
Swiecie istnieje wiele destynacji zakupowych, ktére podejmuja takze dziatania
na rzecz rozwoju zrownowazonej turystyki zakupowej. Przyktadami sa miasta:
Paryz, Madryt, Dubaj czy Mediolan, ktére oprocz promocji turystyki zakupowej
promujg rowniez zrownowazone zakupy i tworzg oferte dla turystow w tym
zakresie. Destynacje te do zarzadzania danymi w obszarze turystyki, w tym tu-
rystyki zakupowej, wykorzystujg rézne technologie, przede wszystkim prezen-
tujg dane w obszarze handlu i turystyki na portalach otwartych danych. Jednak
w celu wlasciwego zarzadzania rozwojem tego rodzaju turystyki istotny bytby
dobdr odpowiednich wskaznikéw, a nastepnie ich monitorowanie i udostepnia-
nie wtasciwych danych na portalach otwartych danych. Dane te mogtyby zosta¢
wykorzystane do kreowania odpowiedniej polityki w tym zakresie. Kluczowe
bytoby réwniez stworzenie ekosystemu zarzadzania danymi w obszarze zréw-
nowazonej turystyki zakupowej. W ramach artykutu przedstawiono zagadnienia
teoretyczne dotyczace zarzadzania zréwnowazong turystyka zakupows, scha-
rakteryzowano wybrane destynacje zakupowe na $wiecie oferujgce zréwnowa-
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zone zakupy, przeanalizowano wybrane wspétczesne technologie mogace stuzy¢
do zarzadzania danymi zré6wnowazonej turystyki zakupowej, zaproponowano
zestaw wskaznikéw do monitorowania zréwnowazonej turystyki zakupowej. Ze
wskazowek zawartych w artykule w zakresie zarzagdzania danymi zréwnowazo-
nej turystyki zakupowej moga skorzysta¢ wtadze miast oraz organizacje DMO po
to, aby wtasciwie zarzadzac¢ danymi i rozwija¢ zréwnowazong turystyke zakupo-
wa w destynacji turystyczne;j.

Artykut posiada pewne ograniczenia, poniewaz nie znaleziono przyktadu de-
stynacji turystycznej zakupowej, ktéra mogtaby stanowi¢ odpowiedni wzoér w za-
kresie zarzadzania danymi zréwnowazonej turystyki zakupowej. Dalsze badania
powinny koncentrowac sie na zarzadzaniu danymi turystyki zakupowej, wyko-
rzystaniu nowoczesnych technologii w kreowaniu oferty turystyki zakupowej,
korzystaniu przez turystéw zakupowych z nowoczesnych technologii czy zarza-
dzaniu danymi w obszarze zrownowazonej turystyki zakupowej i jej monitoringu
w kontekscie oddziatywania na srodowisko.
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tureckiej wyspy Bozcaada

STRESZCZENIE

Problem overtourismu nalezy niezmiennie do najwazniejszych zagadnien zwigza-
nych ze wspétczesnym rozwojem turystyki. Swiadczy o tym takze znaczna liczba
publikacji naukowych prezentujacych to zagadnienie. Coraz wyrazniej w tych ar-
tykutach widoczny jest fakt, ze zjawisko to w réznych miejscach moze przybierac
zroéznicowane formy. W wiekszosci publikacji jednak punktem wyjscia dla prowa-
dzonych analiz jest percepcja zmian powodowanych rozwojem turystyki przez
mieszkancéw poszczegdlnych destynacji. Overtourism czesto postrzegany jest jako
zjawisko typowe przede wszystkim dla wielkich miast, niemniej nie znaczy to, ze
w destynacjach innego typu nie wystepuje. Miejscami o znacznej intensywnosci
ruchu turystycznego sa kurorty turystyczne, w ktérych z reguty wskazuje sie na
stosunkowo pozytywna relacje mieszkancoéw do turystyki ze wzgledu na istotne
korzysci ekonomiczne odnoszone bezposrednio przez wielu z nich. Prezentowany
przyktad tureckiej wyspy Bozcaada pokazuje odmienng sytuacje, w ktérej miesz-
kancy bardzo mocno odczuwajg negatywne skutki rozwoju turystyki, sposrdod kto-
rych te o charakterze ekonomicznym wskazywane sa wrecz na pierwszym miejscu.

Stowa kluczowe: overtourism, wptyw turystyki, mieszkancy destynacji, Bozcaada

The effects of overtourism as perceived by the inhabitants
of the Turkich island of Bozcaada

SUMMARY

The problem of overtourism is one of the most important issues related to
contemporary tourism. This is also evidenced by the large number of scientific
publications presenting this issue. This phenomenon can take obviously different
forms in different places. In most publications the starting point for the analyzes
is the perception of changes caused by tourism by the inhabitants of particular
destinations. Overtourism is often perceived as a phenomenon typical of cities, but it
also occurs in other types of destinations. The places of significant intensity of tourist
traffic are tourist resorts, where often a relatively positive relation of inhabitants to
tourismisindicated due to the significant economic benefits achieved directly by many
of them. The example of the Turkish island of Bozcaada shows a different situation, in
which the inhabitants experience strongly the negative effects of the development of
tourism, among which economic ones are indicated in the first place.

Keywords: overtourism, tourism impact, destinations’ inhabitants, Bozcaada
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Wstep

Na gwattowny rozwoj turystyki miato wptyw wiele réznorodnych czynnikéw. Do-
prowadzity one do przeksztatcenia turystyki w jedna z najwiekszych i najbardziej
dochodowych gatezi gospodarki (Alejziak 1999). Rozwdj turystyki obok szeregu
korzysci spowodowat takze negatywne skutki. Przemyst turystyczny generujacy
obecnie olbrzymie zyski zar6wno ekonomiczne, jak i spoteczne, przynosi takze
wiele strat zwigzanych z nadmierng eksploatacjg débr. Rzesze turystéw przyby-
wajacych do miejsc bedacych popularnymi destynacjami turystycznymi wptywa-
ja na degradacje zasob6w przyrody, Srodowiska naturalnego, a takze stanowig
zagrozenie dla lokalnych spotecznosci. Odwiedzajgcy wywieraja znaczacy wptyw
na kulture, spoteczenistwo i dziatalno$¢ gospodarcza miejsc docelowych, a ich
obecnos$¢ oddziatuje na styl zycia mieszkancéw. Liczba przemierzajacych swiat
turystéw wzrasta z roku na rok, co sktania do refleksji nad granicami rozwoju
turystyki zaré6wno na obszarach najchetniej odwiedzanych, jak i na takich, kt6-
re dopiero zyskuja stawe (Lidzbarski 2020). Negatywne konsekwencje rozwoju
turystyki byty dostrzegane i badane przez wiele lat (Phi 2020). Badania te obej-
mowaty m.in. kwestie nadmiernego zattoczenia, pojemnosci i chtonnosci tury-
stycznej (Sinden 1975; Kuss i Morgan 1980) oraz relacji goscie-mieszkancy czy
antagonizmow spotecznych (Doxey 1975; Haralambopoulos i Pizam 1996; Teye,
Sirakaya i Sonmez 2002). Juz w latach siedemdziesigtych XX w. zauwazono, Ze
przyjazdowy ruch turystyczny wptywa na zmiane nastawienia mieszkancéw wo-
bec turystéw. Problem ten ilustruje tzw. indeks Doxeya (1975), ktéry opracowany
zostal w 1975 r. i opisuje te zmiany w formie czterech etapéw: euforii, apatii, iry-
tacji i konfliktu.

Wspobtczesnie emanacja problemu wpltywu masowej, zbyt intensywnie rozwi-
janej turystyki jest zjawisko okreslane jako overtourism, ktéry definiowany jest
jako sytuacja, w ktdrej wptyw turystyki, w okreslonych momentach i miejscach,
przekracza fizyczne, ekologiczne, spoteczne, ekonomiczne, psychologiczne i/lub
polityczne progi chtonno$ci (Peeters i in. 2019). W licznych publikacjach (Cheung
i Li 2019; Milano, Novelli i Cheer 2019; Cheer i in. 2019) wskazywane byty roz-
maite negatywne konsekwencje towarzyszace temu zjawisku, wsréd ktérych
czesto wymieniane s3: zattoczenie, hatas, nieodpowiednie zachowanie turystow,
wzrost cen produktéw i ustug, obnizenie dostepnosci oraz wzrost cen nierucho-
moéci, konflikty mieszkancow z turystami, gentryfikacja dzielnic atrakcyjnych dla
turystow i inne.

Wiele negatywnych skutkéw nadmiernej turystyki w ostatnich latach dostrze-
gano przede wszystkim w duzych miastach (Koens, Postma i Papp 2018; Capocchi
i in. 2019; Phi 2020), a przesuniecie zainteresowania turystow w strone miast
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jest postrzegane jako jedna z przyczyn overtourismu (Zemta 2020). Nie jest za-
tem zaskakujacy fakt, ze wiekszos¢ publikacji dotyczacych overtourismu poswie-
cona jest wlasnie duzym miastom. Istnieje wiele badan dotyczacych nadmier-
nej turystyki w Wenecji (Seraphin, Sheeran i Pilato 2018; Capocchi i in. 2019),
Dubrowniku (Panayiotopoulos i Pisano 2019; Camatti i in. 2020), Budapeszcie
(Pinke-Sziva i in. 2019; Smith, Pinke-Sziva i Olt 2019), Barcelonie (Milano 2017;
Alonso-Almeida, Borrajo-Millan i Yi 2019; Ramos i Mundet 2020) czy Krakowie
(Plichta 2019; Szromek, Kruczek i Walas 2020; Zemta i Szromek 2021). Jednak
Peeters i in. (2018) przedstawiajg rowniez liczne przyktady innych miejsc doce-
lowych i kurortow doswiadczajacych overtourismu. Co wiecej, cytowani autorzy
twierdza, ze najbardziej narazone miejsca docelowe to niekoniecznie miasta,
ale raczej wybrzeza, wyspy i obszary dziedzictwa wiejskiego. W tym kontekscie
zaskakujgce jest to, ze o ile istniejg liczne opracowania prezentujgce postawy
mieszkancéw wobec turystyki i turystOw w miastach, o tyle badania dotyczace
overtourismu w kurortach i destynacjach przyrodniczych sa znacznie bardziej
skoncentrowane na ekologicznych skutkach rozwoju turystyki i do§wiadczeniach
turystow. Aby wypetnic te luke, prezentowany artykul ma na celu rozpoznanie
percepcji nadmiernej turystyki przez mieszkancéw kurortu turystycznego, kto-
rego funkcjonowanie opiera sie przede wszystkim na walorach przyrodniczych.
Przyktadem takiego kurortu jest turecka wyspa Bozcaada, na ktérej w ostatnich
dziesiecioleciach rozwineta sie masowa turystyka wypoczynkowa. Na potrzeby
realizacji celu pracy przeprowadzone zostaly badania ankietowe wsréd miesz-
kancéw wyspy.

Pojecie overtourismu

Overtourism jest efektem wielu czynnikéw i proceséw, ktére naktadaja sie na
siebie (Kazimierczak i Malchrowicz-Mosko 2021). Mozna doszukiwac¢ sie ich na
wielu ptaszczyznach, a ich wystepowanie, a takze nasilenie zalezne sg od miejsca,
ktérego ten problem dotyczy. Zjawisko overtourismu wigze sie z intensywnym
rozwojem turystyki masowej, do ktérego przyczyniaja sie stymulatory ruchu tu-
rystycznego (Weber i in. 2017). Czesta przyczyng nadmiernej koncentracji ruchu
turystycznego jest zwiekszajaca sie liczba turystéw na calym $wiecie, wynikaja-
ca przede wszystkim ze wzrostu zamoznosci spoteczenstwa, zmian spoteczno-
-demograficznych, rozwoju technologicznego oraz obnizenia kosztéw podrdzy
(Dodds i Butler 2019; Milano, Novelli i Cheer 2019; Zemta 2020). Wspéiczesne
podrézowanie stato sie zdecydowanie prostsze i nie wiaze sie z tak wysokimi
kosztami jak kiedys. Siatka komunikacyjna jest niezwykle rozwinieta, do dyspo-
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zycji podréznych jest coraz to wiecej tanich linii lotniczych, a przekraczanie gra-
nic jest znacznie uproszczone (Goodwin 2017).

Overtourism to jeden z najpopularniejszych tematéw we wspédtczesnych ba-
daniach nad turystyka. Wedtug wyszukiwarki scholar.google tylko w pierwszych
czterech miesigcach 2022 r. opublikowanych zostato az 40 publikacji naukowych,
ktore zawieraty w tytule stowo ,overtourism”. Natomiast w catym 2021 r. byto
ich az 183. Dla poréwnania w 2017 r. ukazato sie jedynie 37 takich publikacji,
aw 2016 r. - tylko 3. Taki wzrost liczby publikowanych opracowan na ten temat
jest zrozumiaty, poniewaz mamy do czynienia ze stosunkowo nowym zjawiskiem.
Jego skala, przyczyny i przejawy rdéznia sie znacznie od wszystkiego, co zostato
zbadane i udokumentowane w wiedzy naukowej dotyczacej turystyki.

Zmiana spowodowana rozwojem overtourismu ma tak istotne konsekwencje
dla sposob6w prowadzenia biznesu przez interesariuszy, zwtaszcza w duzych mia-
stach, Ze czesto bywa wigzana ze zmiang catego paradygmatu polityki turystycznej,
w tym z adaptacja nowej hierarchii celéw (Hall 1994, 2011; Zemta 2020). Wraz ze
stale i szybko rosngcg liczba publikacji, wspétczesna wiedza na temat tego zjawiska
staje sie coraz bardziej kompletna. Wskazuje sie miejsca szczeg6lnie podatne na zja-
wisko overtourismu oraz te, w ktérych bywa on spotykany (Peeters i in. 2018; Dodds
i Butler 2019; Milano 2017). Lepiej rozumiemy jego przyczyny (Goodwin 2017; Phi
2020; Zemta 2020) i efekty (Novy i Colomb 2016; Phi 2020; Koens, Postma i Papp
2018; Cheer, Milano i Novelli 2019; Namberger i in. 2019; Zemta 2020), i lepiej po-
trafimy przesledzi¢ zwiazki nadmiernej turystyki z innymi zjawiskami zwigzanymi
z nowoczesna turystyka, takimi jak ekonomia wspoétdzielenia (Zwolinska-Ligaj i Kac-
przak 2019; Moreno-Gil i Coca-Stefaniak 2020; Zmy$lony i in. 2020), gospodarka noc-
na (Pinke-Sziva i in. 2019), social media (Alonso-Almeida, Borrajo-Millani Yi 2019),
gentryfikacja (Goodwin 2017; Diaz-Parra i Jover 2021; Gonzalez-Pérez 2020) oraz
rozwadj tanich linii lotniczych (Bouchon i Rauscher 2019).

Negatywne oddzialywania nadmiernej turystyki obejmujg zaréwno zupetnie
nowe zjawiska, wczesniej nieobserwowane, jak i takie, ktore byty zauwazane juz
w przesztosci, ale majace wczesniej zdecydowanie mniejsze znaczenie. Wérod
tych pierwszych sa to przede wszystkim kwestie zwigzane z rozwojem platform
wynajmu krétkoterminowego nieruchomosci w ramach wzorca stworzonego
przez ekonomie wspoétdzielenia (Zwolinska-Ligaj i Kacprzak 2019; Moreno-Gil
i Coca-Stefaniak 2020; Zmyslony i in. 2020). Dodatkowo liczne obszary w mia-
stach - np. Kazimierz w Krakowie (Kruczek i Szromek 2020) czy Alfama w Li-
zbonie (Sequera i Nofre 2020) - staty sie miejscami intensywnej gentryfikacji
turystycznej (Goodwin 2017; Diaz-Parra i Jover 2021). Co wiecej, mieszkancy,
ktorych zycie stato sie przedmiotem zainteresowania turystoéw, zaczeli odczuwac
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permanentny brak prywatnosci. Liczne badania wskazujg, Ze w miejscowos$ciach
dotknietych nadmierna turystyka wystepuja zjawiska typowe dla intensywnego
ruchu turystycznego i opisane juz wiele lat temu, takie jak przeludnienie (Milano
2017; Szromek, Hysa i Karasek 2019), hatas (Koens, Postma i Papp 2018; Pinke-
-Szivaiin. 2019; Kruczek i Szromek 2020), wzrost przestepczosci i spadek poczu-
cia bezpieczenstwa publicznego (Goodwin 2017; Pinke-Sziva i in. 2019; Seraphin
iin. 2020), wzrost cen towaréw i ustug (Horn i Merante 2017; Milano 2017; Zem-
ta 2020) oraz nieodpowiednie zachowania turystéw (Goodwin 2017; Phi 2020;
Alonso-Almeida, Borrajo-Millan i Yi 2019).

Wyspa Bozcaada

Bozcaada jest jedng z dwdch wysp prowincji Canakkale, a zarazem trzecig co do
wielko$ci wyspa Turcji (Aksit, Tolun i Ozkék 2020). Ze wzgledu na swoje natural-
ne piekno i potozenie geograficzne ma bardzo duzy potencjat turystyczny (Aksu
2015). Potozona jest 12 mil morskich na potudnie od Ciesniny Dardanele (Cay
i Tasl 2020), 5 mil morskich od statego ladu - Geyikli Pier oraz 40 km od centrum
Canakkale. Znajduje sie 27 km od drugiej wyspy prowincji Canakkale - Gokgeady,
a takze w poblizu dwo6ch wysp greckich - Limnos i Lesbos, odpowiednio 42 km
i 44 km od nich (Aksu 2015). Zajmujgca powierzchnie 42 km? wyspa jest jedynym
obszarem w Turcji, ktéry nie posiada ani jednej wioski. Najwyzszy punkt stano-
wi Goztepe mierzacy 192 m. Klimat wyspy pod wieloma wzgledami przypomi-
na klimat §r6dziemnomorski, ale obszar ten narazony jest takze na silne wiatry
poinocne. Lata sg chtodne i suche, a zimy ciepte i fagodne. Populacja wyspy liczy
2 747 os6b (stan na 2021 r.) w tym 1 355 mezczyzn i 1 391 kobiet. Sredni wiek
mieszkancéw to 32 lata (https://tr.zhujiworld.com/tr/2936548-bozcaada). Licz-
ba mieszkancow moze spadac do okoto 1 000 oséb podczas zimy.

Architektura wyspy nosi $lady kultury tureckiej i greckiej (http://www.bozca-
ada.bel.tr/bozcaada/bozcaada-hakkinda). Teren zabudowany Bozcaady, bedacy
miejskim rezerwatem zabytkéw, znajduje sie w pétnocno-wschodniej czesci wyspy
(Akpinariin. 2011). Centrum wyspy sktada sie obecnie z dwdch dzielnic, a mianowi-
cie dystryktow Cumhuriyet (grecki) i Alaybey (turecki), ktore historycznie zamiesz-
kiwane byty kolejno przez Grekéw i Turkéw. Do dzisiaj na wyspie zachowaty sie
$lady architektury greckiej w sgsiedztwie Cumhuriyet i architektury tureckiej w sa-
siedztwie Alaybey (http://www.bozcaada.bel.tr/bozcaada/bozcaada-hakkinda).

W przesztosci gospodarke wyspy stanowity gtéwnie rybotéwstwo i handel
morski. Do korica starozytnosci Bozcaada stuzyta jako port bazowy lub schronie-
nie dla statkdéw, zanim dotarty na wody Morza Marmara. Ta strategicznie wazna
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wyspa byta réwniez wykorzystana do celéw rolniczych, a uprawa winorosli byta
od wiekéw jedna z najwazniejszych cech gospodarki wiejskiej na tym terenie
(Akpinariin. 2011). Winnice zajmuja obecnie jedna trzecia wyspy (1 185 ha), co
stanowi 80% terenéw rolnych. Pomimo to obecnie tutejsza gospodarka opiera
sie gtéwnie na turystyce, a prawie kazde gospodarstwo domowe jest bezposred-
nio lub posrednio zaangazowane w lokalng turystyke. W ciggu ostatniej dekady
Bozcaada stata sie jednym z najbardziej znanych krajowych celéw turystycznych
dla tureckich wczasowiczéw (Okumus 2019). Rozwdj turystyki na wyspie nasta-
pit w 1996 r. wraz z utworzeniem regularnych przewozéw promowych ze statego
ladu. Wzrosta liczba odwiedzajacych, otwarto nowe hotele, motele, pensjonaty
i restauracje (Akpinariin. 2011).

Bozcaada ma znaczny potencjat ze wzgledu na swoje walory przyrodnicze
(zatoki, linia brzegowa, plaze), kulturowe, historyczne i architektoniczne, a wy-
stepowanie winnic, lokalne wino czy organizowane festiwale dodatkowo podkre-
$laja wyjatkowy urok tego miejsca (Cay i Tash 2020; Akpinar i in. 2011). Atrak-
cyjnos$¢ turystyczna wyspy w duzej mierze opiera sie na obiektach historycznych,
z najwazniejszym z nich - zamkiem Bozcaada. Ogromng warto$¢ stanowig dla
niej takze walory $rodowiska naturalnego tj. plaze czy zatoki. Miejsca takie jak
zamek, muzeum czy meczety skupione sa w centrum wyspy, natomiast najbar-
dziej popularne wsrdd turystow plaze czy zatoki znajduja sie na jej zachodnim,
potudniowym i potudniowo-zachodnim kranicu. Najbardziej znang, a wiec najbar-
dziej zattoczona plaza na wyspie jest Ayazma. Oprocz niej stynne sa takze Zatoka
Habbale, Przyladek Mermer i Zatoka Akvaryum.

Bozcaada ze wzgledu na swoje walory krajobrazowe, naturalne piekno i bo-
gactwo kulturowe przycigga co roku ogromne rzesze turystéw - okoto 1 mln od-
wiedzajacych rocznie (Cay i Tash 2020). Jako ze wyspa nie posiada potaczenia
ladowego oraz nie znajduje sie na niej lotnisko, jedyng mozliwoscig dostania sie
na nig jest droga morska. Jest to potaczenie promowe z miasta Geyikli, oddalone-
go od Bozcaady o okoto 8 km. Pomimo tego, Ze najwiekszy sezon na wsypie trwa
zaledwie 3 miesigce (od potowy czerwca do potowy wrzes$nia), na podstawie za-
piséw rejséw promowych wyliczono, ze $rednia roczna liczba odwiedzajacych
wynosi okoto 1 mln osdb. Niestety, z uwagi na to, ze doktadne statystyki gosci od-
wiedzajacych wyspe nie sg prowadzone, dane z przepraw promowych obarczone
sg pewnym btedem. Podczas gdy liczba pasazerdéw pieszych moze by¢ okreslona
z duza doktadnoscia, problem sprawiajg osoby przekraczajace wyspe samocho-
dem, gdyz ich liczba jest trudna do oszacowania (Cay i Tash 2020).

Mieszkancy wyspy reprezentuja rézne grupy spoteczne, zawodowe i wieko-
we. Dostrzezono, zZe postrzeganie zjawiska overtourismu nie jest jednorodne, ale
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zalezy od okreslonych uwarunkowan, np. zatrudnienia w sektorze turystycznym
lub wieku (Zemta i Szromek 2021). Zagadnienie to powinno by¢ zatem zbadane
z uwzglednieniem réznych uwarunkowan i podziatéw spotecznych.

Wyniki badan

Dla osiggniecia celu artykutu w listopadzie i grudniu 2021 r. przeprowadzono
badania empiryczne wsréd mieszkancéw wyspy Bozcaada za pomocg formu-
larza online. Ankieta sporzadzona zostata w jezyku angielskim, a nastepnie na
potrzeby badan przettumaczona na jezyk turecki. W badaniach wzieto udziat
281 mieszkancéow wyspy, wérdd ktérych byto 39,1% kobiet oraz 50,5% mez-
czyzn. Pozostali badani nie okreslili ptci. Wsr6d badanych byli respondenci
w réznym wieku, przy czym skrajne wielkosci byty reprezentowane najmniej
licznie, a przewage stanowili badani w wieku 36-45 lat. Co drugi badany miat
wyzsze wyksztatcenie I stopnia (50,9%), a co piaty - II stopnia (20,6%). Wsréd
badanych prace w branzy turystycznej deklarowato 22,1% os6b, a poza tg bran-
za - 17,1%. Pozostali to emeryci (9,6%) oraz studenci (4,3%). Najwieksza gru-
pe stanowily osoby wskazujgce inny zawdd niz wymienione (36,7%). Cechy re-
spondentéw przedstawiono w Tabeli 1.

Tabela 1. Struktura cech respondentéw

Ple¢ % Wiek %
Kobiety 39,2%  18-25 7,1%
Mezczyzni 50,5%  26-35 22,8%
Braki 10,3%  36-45 30,6%
46-60 21,7%
Praca zawodowa % >60 7,5%
Student/-ka/niezatrudniony/-a 4,3% Braki 10,3%
Praca w branzy turystycznej 22,1%
Praca w branzy nie zwigzanej z turystyka 17,1% Wyksztalcenie %
Na emeryturze 9,6%  Podstawowe 1,4%
Inny 36,6% Srednie 16,8%
Braki 10,3%  Wyzsze - studia Il stopnia  20,6%
Wyzsze - studia I stopnia 50,9%
Braki 10,3%

Zrddto: opracowanie wlasne.
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Respondentoéw zapytano, czy ich zdaniem nadmierna turystyka stanowi pro-
blem na wyspie. Az 83% z nich stwierdzito, Ze rzeczywiscie tak jest, a rzadziej niz
co piaty nie potwierdzit takiego oddziatywania. Podobnie, wiecej zwolennikdw
miata opinia, iz turystyka ma bardziej negatywny niz pozytywny wptyw na wy-
spe. Trzech na czterech badanych (72%) potwierdzito taka opinie, a jedynie co
czwarty (28%) byt innego zdania. Badanych zapytano réwniez o zgodno$¢ z opi-
niami uszczegotawiajacymi podjete zagadnienia i uzyskano strukture odpowiedzi
ujeta w Tabeli 2.

Tabela 2. Wyniki odpowiedzi respondentéw

Opinia Zdecy- Zga- Nie Nie Zde- Srednia
dowa- dzam mam zga- cydo- ranga
nie sie¢  sie zda- dzam wanie

zga- nia sie  sie nie
dzam zga-
dzam
Rosnaca liczba turystow 135 50 30 20 17 1,06+£1,26

przyczynia sie do zmniejszenia
poczucia bezpieczenstwa wérod
lokalnych spotecznosci

Turysci przyczyniaja sie do 140 44 21 20 27 0,99+1,39
pogorszenia kondycji i jako$ci
codziennego zycia mieszkancow

Turysci przyczyniaja sie do 103 56 44 21 28 0,73%1,36
zmniejszenia poczucia prywat-

nosci wsrod lokalnych spotecz-

nosci

Hatas powodowany przez tury- 147 50 18 18 19 1,14+1,27
stow sprawia, ze zZycie na wyspie
staje sie mato przyjemne

Turystyka przyczynia sie do 183 44 10 5 10 1,53+0,96
wzrostu cen dobr i ustug

Turystyka prowadzi do upadku 126 60 25 17 24 0,98+1,32
lokalnych sklepdw, wzrasta

znaczenie sklepéw sieciowych

i franczyz

Turystka powoduje wzrost cen 208 36 3 2 3 1,76+0,63
nieruchomosci i gruntéw
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» Tabela 2. cd.

Opinia Zdecy- Zga- Nie Nie Zde-  Srednia
dowa- dzam mam zga- cydo- ranga
nie sie  sie zda- dzam wanie

zga- nia sie¢  sie nie
dzam zga-
dzam

Turystyka przyczynia sie doroz- 136 68 27 9 12 1,22+1,08

woju ekonomicznego regionu

Turystyka stwarza nowe zrédia 136 71 26 8 11 1,24+1,05

przychodu

Turystyka jest wazna dla rozwo- 121 67 38 11 15 1,06%1,16

juregionu

Turystyka prowadzi do zanie- 171 37 22 14 8 1,38+1,06

czyszczen (powietrza, wody,

gleby)

Turystyka powoduje degradacje 172 43 22 7 8 1,44+0,99

$rodowiska naturalnego

Turystyka przyczynia sie do pro- 206 26 10 4 6 1,67+0,83

bleméw z miejscami parkingo-

wymi i korkami na wyspie

Turystyka przyczynia sie do 202 31 5 9 5 1,65+0,85

wzrostu ilo$ci odpadéw i Smieci

na wyspie

Turystyka powoduje zattoczenie =~ 189 43 8 4 8 1,59+0,89

Ciesze sie, ze turysci odwiedzajg 77 55 59 24 37 0,44+1,39

wyspe - oznacza to nowe zrodta

dochodu, zatrudnienie i prestiz

dla regionu

Turysci odwiedzajacy wyspe 49 62 48 32 61 0,02+1,46

nie wptywaja na mnie w zaden

spos6b

Z powodu nadmiernej turystyki 48 52 53 29 70  -0,08+1,48

na wyspie chciatbym/chciata-

bym sie wyprowadzic¢

Powinien by¢ wprowadzony limit 148 37 19 13 35 0,99+1,46

liczby turystéw na Bozcaadzie

Zrédto: opracowanie wlasne.



Wymiar 2; W. wiasna: ,28290 (12,12% bezwtadn. )

Skutki nadmiernego rozwoju turystyki w opinii mieszkancow...

Na og6t badani zgadzali sie z prezentowanymi opiniami. Jedynie w dwoch
przypadkach nie uzyskano potwierdzenia. Byta to opinia dotyczaca tego, ze skut-
kiem nadmiernej turystyki moze by¢ zmiana miejsca zamieszkania respondenta
oraz braku wplywu turystéw na wyspe. Pozostate opinie uzyskaty poparcie ba-
danych. Najczesciej respondenci zgadzali sie z opinig, iz turystyka jest powodem
wzrostu cen nieruchomosci i gruntéw. Podobnie wysoka zgodnos¢ zyskata opinia
na temat tego, ze turystyka przyczynia sie do problemoéw z miejscami parkingo-
wymi i korkami na wyspie, a takze, ze turystyka przyczynia sie do wzrostu ilosci
odpadow i $Smieci na wyspie.

Wykonana analiza korespondencji pozwolita uzyskac statystycznie istotny
model dwuwymiarowy (p < 0,001), w ktérym warto$¢ wtasna wyniosta 0,32 dla
wymiaru 1, oraz 0,28 dla wymiaru 2. Postac¢ graficzng zestawienia cech przedsta-
wia Rysunek 1.

Uzyskane zestawienie potwierdza pewne réznice w opiniach réznych grup
respondentéw. Warto zauwazy¢, ze podziat grup przebiega wzdtuz przekatnej,
gdzie po jednej stronie skupiajg sie opinie potwierdzajace, ze turystyka ma cze-
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Wymiar 1; W. wiasna: ,32269 (13,83% bezwtadn. )

Rysunek 1. Analiza korespondencji cech respondentéw.

Zrddto: opracowanie wtasne.
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$ciej negatywny niz pozytywny wptyw na destynacje oraz Ze nadmierna turysty-
ka to istotny problem, natomiast po drugiej stronie wystepuja opinie przeciwne.
Skupienie cech respondentéw wokdt obu grup skrajnych odpowiedzi wskazuje,
ze problem nadmiernej turystyki, w ktéorym przewazajg negatywne oddziatywa-
nia, dostrzegaja zwykle kobiety oraz osoby w wieku 36-60 lat i o wyzszym wy-
ksztatceniu, wykonujgce prace nie zwigzang z turystyka.

Wiekszo$¢ odpowiedzi negatywnych w zakresie oddziatywania turysty-
ki dostrzezono u 0séb pracujacych w branzy turystycznej, gtéwnie u mezczyzn
w mtodszym wieku (26-36 lat).

Grupy respondentéw skrajne pod wzgledem wieku, wyksztatcenia i zycia za-
wodowego nie wykazywaty skupienia wokot skrajnych opinii. W tych grupach
odpowiedzi byty rozproszone.

Dyskusja i wnioski

Bozcaada w ciagu ostatnich 10 lat stata sie jednym z najpopularniejszych celéw
podrozy w Turcji. Ze wzgledu na swdj wysoki potencjat turystyczny kazdego roku
przyciaga coraz wieksza liczbe odwiedzajacych. Tak szybki rozwéj przynidst kon-
sekwencje gospodarcze, spoteczne i srodowiskowe, a takze wptynat na lokalne
postrzeganie turystyki i jej oddzialywania. Pojawienie sie na wyspie turystyki
jako najwazniejszego zrédta dochodéw spowodowato wiele przemian najbar-
dziej odczuwalnych w sferze gospodarczej, spotecznej i Srodowiskowej za sprawa
czynnikéw ludzkich (Vatan i Bildin 2020).

Przeprowadzone badania pozwolily na poznanie postrzegania nadmiernej
turystyki na Bozcaadzie. Zdecydowana wiekszo$¢ spotecznosci uwaza, Ze nad-
mierna turystyka stanowi problem na wyspie, a takze zwraca uwage na jej nega-
tywne oddziatywanie. Badania potwierdzity, ze oddziatywanie to ma charakter
spoteczny, ekologiczny i ekonomiczny. W sposdb szczegdlnie mocny podkreslo-
ne zostaly przez respondentéw ekonomiczne negatywne skutki nadmiernej tu-
rystyki, a zwlaszcza wzrost cen. Wraz ze zwiekszeniem sie popularnosci wyspy
jako miejsca atrakcyjnego pod wzgledem turystycznym, a takze w wyniku inten-
sywnego popytu, dochodzi do wzrostu cen posiadtosci i dziatek. Jak zauwazyt
Okumus (2020), sSrednia cena nieruchomosci na Bozcaadzie w 2015 r. wynosita
6 661 TRY za metr kwadratowy, co stanowito kwote prawie dwukrotnie wyzsza
od $redniej ceny jednego metra kwadratowego nieruchomosci w Stambule, ktory
jest najdrozszym miastem w Turcji. Do przyczyn wzrostu cen autor zalicza wzrost
popytu spowodowany popularnosciag wyspy, a takze niewystarczajaca ilo$¢ lokali
wynikajaca z przepiséw konserwatorskich (Okumus 2020).



Skutki nadmiernego rozwoju turystyki w opinii mieszkancow...

W 1982 r. cata wyspa zostata oznaczona jako obszar chroniony, co z jedne;j
strony dato okreslone korzysci, m.in. zwigzane z ochrong dziedzictwa czy promo-
waniem unikalnej tozsamo$ci, lecz z drugiej strony spowodowato ogromne ogra-
niczenia zwigzane z budowg czy konserwacja. Czesto skomplikowana biurokracja
zniecheca inwestoréw do kupna nieruchomosci, a mieszkancéw do ich remontu.
Ponadto zasoby budowlane na wyspie sa niewystarczajace, zwtaszcza dla budow-
nictwa mieszkaniowego, a brak tanich mieszkan wyklucza mieszkancéw wyspy
z rynku nieruchomosci. Brak korzystnych cenowo lokali stanowi takze problem
dla oséb przybywajacych na wyspe w celach zarobkowych. W czasie najwiek-
szego sezonu istnieje problem z zakwaterowaniem dla pracownikéw (Okumus
2020). Wiele zamoznych os6b, ktore kupity nieruchomosci na wyspie, decyduje
sie naich wynajem jedynie w sezonie letnim, gdyz w tym okresie sa w stanie zaro-
bi¢ wiecej niz w przypadku wynajmowania mieszkania przez caty rok. Powoduje
to zawyzanie cen i brak dostepnosci nieruchomosci dla oséb, ktére poszukuja sta-
tego miejsca zakwaterowania.

Rosnace ceny w gtdwnej mierze odczuwajg mieszkancy, poniewaz dotycza
one ich podstawowych potrzeb. Wzrastajg ceny nie tylko nieruchomosci, ale tak-
ze ustug, transportu czy nabywanych débr (Vatan i Bildin 2020). Wszystko to
sprawia, Zze pomimo dostrzegania takze znacznych korzys$ci gospodarczych zwia-
zanych z rozwojem turystyki, mieszkancy wyspy widzg jednak wiecej kosztow
gospodarczych. Wobec braku postrzegania korzysci w innych sferach (spotecznej
i przyrodniczej), wydaje sie, ze wladnie percepcja ujemnego bilansu rozwoju tu-
rystyki dla lokalnej gospodarki jest najwazniejszym powodem az tak negatywne-
go odbioru efektow turystyki wérdd respondentow.

Warto zauwazy¢, ze w literaturze (Phi 2020; Koens i in. 2018; Zemta 2020;
Zemtaiin. 2021) przyjmuje sie, ze bardziej negatywny stosunek do overtourismu
przejawiajg przede wszystkim mieszkancy wielkich miast, z ktérych zdecydowa-
na wiekszo$¢ nie czerpie swoich dochodéw ani bezposrednio, ani posrednio z tu-
rystyki, natomiast mieszkancy kurortow, w ktoérych zdecydowana wiekszo$c¢ za-
trudniona jest w obstudze ruchu turystycznego, sa bardziej sktonni do akceptacji
negatywnych skutkdw spotecznych i srodowiskowych. Zaleznos$¢ ta zostata wska-
zana takze w empirycznych badaniach poréwnawczych (Zemta i in. 2021). Zapre-
zentowane wyniki badan pokazujg wyraznie, Zze wyspa Bozcaada w ten model sie
nie wpisuje. Co wiecej, takze respondenci deklarujacy bezposrednie zatrudnie-
nie w branzy turystycznej wypowiadaja sie rdwnie negatywnie o skutkach nad-
miernej turystyki jak reszta mieszancoéw. Prawie 70% respondentéw pracujacych
w branzy turystycznej odbiera zjawisko overtourismu jako negatywne, a 55%
uwaza, Ze turystyka ma bardziej negatywny niz pozytywny wptyw na wyspe.
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Warto tez zwréci¢ uwage na relatywnie duze przywigzanie respondentéw do
wyspy. Pomimo dostrzegania wszystkich negatywnych skutkéw rozwoju turysty-
ki w wiekszo$ci odrzucaja oni mozliwo$¢ opuszczenia wyspy i zamieszkania w in-
nym miejscu. Tym bardziej w przysztej polityce turystycznej warto uwzgledni¢
gtosy mieszkancéw. Wydaje sie, ze w przypadku destynacji wyspiarskiej o mocno
ograniczonej dostepnosci komunikacyjnej, postulat administracyjnego ogranicze-
nia ruchu turystycznego na wyspie nie jest nierealny, w poréwnaniu do wiekszo-
$ci innych miejsc. Wydaje sie, ze problemem do rozwigzania dla podmiotow lo-
kalnej polityki turystycznej jest kwestia maksymalizacji korzysci ekonomicznych
z rozwoju turystyki i ich dystrybucji. Jednym z czynnikéw mogacych wyraznie
wptywac na ten element jest bardzo duza sezonowos¢ turystyki (Okumus 2019).

Zaprezentowane badania przeprowadzone na przyktadzie jednej destynacji
stanowiag dobry punkt wyjscia dla kolejnych projektéw badawczych. Brak po-
twierdzenia wcze$niejszych ustalen z literatury przedmiotu powinien sktoni¢ do
zastanowienia, czy podobna sytuacja moze wystapi¢ takze w przypadku innych
destynacji, a zwtaszcza wysp. Podobne uwarunkowania geograficzne i komuni-
kacyjne wystepujg takze na wyspach Bornholm oraz Isle of Man (Szromek 2012,
2019).

Uzyskane wyniki badan wskazuja takze na fakt, ze overtourism, mimo Ze do-
strzegany jest w bardzo wielu destynacjach, ma jednak charakter bardzo lokal-
ny i w skali lokalnej mogg wystepowac istotne réznice pomiedzy jego zrédtami
i skutkami. Wskazuje to na celowos$¢ analizy tego zjawiska w skali poszczegolnych
miejsc oraz na potrzebe prowadzenia kolejnych podobnych badan.

Na zakonczenie warto tez wskaza¢, ze globalne ograniczenie turystyki
w zwigzku z pandemig COVID-19 z catg pewnoscig nie zakonczyto wystepowania
problemu nadmiernej turystyki. Badania prowadzone w 2021 r,, a wiec w roku
pandemicznym, pokazuja, ze z punktu widzenia mieszkancéw liczba turystéw
docierajgcych na Bozcaade nadal jest zbyt duza, a skutki ich przyjazdu sg row-
nie negatywne, jak przed wybuchem pandemii. Warto zauwazy¢, ze turystyka na
Bozcaadzie w znacznej mierze to przyjazdy turystow z kraju, a wlasnie turysty-
ka krajowa najszybciej odrodzita sie po najwiekszych obostrzeniach covidowych
w2020
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Antecedents of Layoff Policies in Polish Hotel Sector during
the COVID-19 Pandemic

SUMMARY

The COVID-19 (coronavirus) pandemic marks one of the most challenging times
for the hospitality industry. Dealing with lockdowns made hotels’ managers
introduce crisis management strategies and forced them to begin laying off staff.
This study seeks to explore which factors were influencing the layoff policies of
Polish hotel properties. Data surveyed by Chamber of Commerce of the Polish
Hotel Industry and the logistic regression method were used to establish that
managers’ perception of the situation as well as the month of the pandemic were
antecedents of the most influence. Hotel characteristics turned out to possess
limited impact on layoffs’ scale.

Keywords: COVID-19, human resources, hotels, crisis management, layoffs
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Introduction

COVID-19 pandemicwas one of the most challenging times that hotel industry have
ever had to face. It once again showed how highly the hotel market is susceptible to
external forces such as health epidemics, market downturns or travel disruptions
(Fung, Tsui and Hon 2020; Henderson and Ng 2004; Sydnor-Bousso et al. 2011;
Yu, Stafford and Armoo 2013). The vulnerability of the hospitality sector is caused
mainly by its high fixed costs, high leverage structure and sensitivity of tourists
to many travel disruptions (Ozdemir et al. 2021). Facing the implementation
of governmental-ordered lockdowns, limited travelling options and general
uncertainty made hotels introduce crisis management strategies. Hotel managers
were looking for ways to secure the liquidity of their properties by reducing costs,
modifying operational structures or simply closing off their properties (Pavlatos,
Kostakis and Digkas 2021).

As labour costs are usually the highest point of expenses in hotel businesses,
managers facing market downturns and possibility of deterioration of financial
situation usually turn to staff layoff as the most efficient cost reduction (Bartik
et al. 2020a). Such a course of action was already analysed in context of terrorist
attacks (Gittell et al. 2006), epidemics (Leung and Lam 2004) or financial crises
(Alonso-Almeida and Bremser 2013). The current COVID-19 pandemic was also
already a subject of studies in the context of human resources policies at both -
organisational level (Agarwal 2021; Musawenkosi and Musavengane 2021; Roy
et al. 2021) and local markets’ level (Webster, Yen and Hji-Avgoustis 2020).
However, there is lack of general consensus of how different hotels are managing
their employees and whether there are some hotel characteristics that made
them more inclined to begin staff layovers. This gap was identified by Le and Phi
(2021) who called for more in-depth investigation into strategies utilized by hotel
properties of different sizes and profiles. On a similar note, Wedaningsih et al.
(2021) suggested further studies into the subject of layoff policies, which would
utilize broader spectrum of potential antecedents. At the same time, Ozdemir et
al. (2021) called for more detailed investigation of crisis management strategies
in markets other than the USA. This gap is also identified by Panasiuk (2020) who
pointed towards further analysis of the issue of employment in tourism entities
during COVID-19 pandemic both in the context of global and Polish markets.

Therefore, in order to better understand the human resources policies in hotel
sector, this research aimed to identify which factors influence hotel properties to
introduce staff layoffs during the COVID-19 pandemic. To achieve this objective
data gathered by the Chamber of Commerce of the Polish Hotel Industry (in
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Polish: Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego) was used. Factors such as hotel
characteristics, managers’ perspectives and month of the pandemic were taken
under consideration with the use of logistic regression method.

This study makes significant contribution to the existing literature by
identifying which type of properties are more at risk of staff layoffs and by
providing an integrated picture of potential factors that might influence hotels’
human resources policies. The given study also provides a template for similar
future researches in the field of human resources. Finally, the current research
offers deeper insight into the Eastern European market, by gathering data from
the whole area of a country.

The purpose of this research was to establish which antecedents were
influencing the layoff policies of hotel properties during the COVID-19 pandemic
in Poland. Therefore, the objectives of the study were as follows:

1) toevaluate if hotels’ characteristics influence the scale of layoffs in the con-
text of Polish hotel sector;

2) to establish how the perception of the current and future pandemic situ-
ation influences the hotels’ managers decisions regarding staff redundan-
cies;

3) to verify if the intention to begin layoffs varies overt time during the first
months of the COVID-19 pandemic.

Literature review

COVID-19 pandemic effect on Polish hospitality market

Polish hospitality market was highly influenced by the outbreak of the COVID-19
pandemic. It is estimated that throughout the first year of the pandemic Polish
hospitality sector lost about 185 billion polish zloty of potential revenue and
during the first lockdown about one third of hotel properties were completely
closed (Stepniak-Kucharska 2021). Tourism industry is believed to be the one
that suffered mostly from the negative consequences of COVID-19. Stojczew
(2021) identifies two reasons for such a result. Firstly, there was a sharp and
drastic decline in the interest of travelling observed among Polish tourists due to
health risks it posed. Secondly, hotels and catering services were one of the first
to be shut down in face of the disease outbreak. Widomski (2020) also identifies
that lack of sufficient information as well as uncertainty of the actions that would
be undertaken by the governments further eroded the stability of the hospitality
sector. All of these meant that in April 2020 almost 80% of managers of hotel
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properties believed they will be forced to begin or continue layoffs (Stepniak-
-Kucharska 2021). On a similar note, almost 75% of hotel managers were stating
that they might lose liquidity in the next 6 months.

Even after the partial opening of tourism services that happened in May 2020,
the situation improved only for some parts of the hotel sector. Properties located
in big cities, that in previous years benefited greatly from foreign tourism, were
still facing low occupancy and ADR rates. An example of such a situation was
Cracow - a city which before pandemic recorded highest tourists flows among
all Polish locations. Furthermore, while there was an observed raise of interest in
domestic travel among Polish citizens, the reasons for such an increase were not
health aspects, but rather travel convenience and price factors (Widomski 2020).

At the same time, introduction of the Travel Voucher (in Polish: Bon Tury-
styczny) by the government was supposed to motivate more Polish families to
spend holidays in Poland. However, the design of the voucher (it was assigned
by the number of children in the family) meant that the main beneficiaries
of the program were hotels located in areas already popular during summer
months. Hotels facing highest problems (i.e. business or conference proper-
ties) did not perceive the Travel Voucher as a potential source of improvement
(Wawoczny 2021). Subsequently, for about 40% of questioned beneficiaries of
the Travel Voucher, did not influenced their travel or destination decisions. Facing
such many challenges, it is important then to further analyse the state of Polish
tourism sector, especially in correlation with layoff and employment policies (Pa-
nasiuk 2020).

Crisis policies in hotel management

Although the COVID-19 pandemic is one of the biggest crisis’s ever faced by
the hospitality industry, it is definitely neither first or last. In terms of health-
-related emergencies, Panasiuk (2020) identifies the ones with the most
influence on local markets - SARS epidemic in 2003, MERS epidemic in 2012 and
Ebola epidemic in 2014. Each one of these negatively impacted the economies of
the affected regions as well as forced hotel managers to introduce crisis policies
in aim to minimalize the effect on their properties. Leung and Lam (2004) were
analysing the case of Metropolitan Hotel in Hong Kong during the SARS epidemic
and they outlined the policy of “involuntary separation”. According to the study;,
it was more profitable for the hotel to lay off some of their employees and pay
them separation fees in order to limit the labour costs in the long term. Many
employees were also asked to use their outstanding annual leave or were
asked to voluntarily take some non-paid days offs. In the end, almost 25% of
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the original staff were made redundant, which subsequently heavily impacted
both the morale and motivation of the staff (Leung and Lam 2004). Lee and
Warner (2005) reached similar conclusions, pointing out how much the service
industries (including hospitality sector) relied on the introduction of “no-pay”
leaves and that one of the first cost-cutting measures used by the hotel sector was
to reduce employment.

Hotel properties in the area tried also to improve their liquidity by introducing
temporary closures of facilities (spas, bars or restaurants), postponing planned
investments or renovations and redeploying the staff between departments
(Lee and Warner 2005). In the context of Ebola epidemic, Novelli et al. (2018)
identified lack of contingency plans among affected sectors as one of the key
indicators of inefficient response. Hotel managers delayed hiring new staff and
existing seasonal personnel was switch to a rotation based employment.

Some of the managers went on to renegotiate part of their contracts with
suppliers to ensure cost reduction (Novelli et al. 2018). Interestingly, the reaction
of hotel managers during the initial stages of the COVID-19 pandemic were
strikingly similar. Le and Phi (2021) established that in the first months of
the pandemic, hotel chains focused on maintaining short term liquidity by
suspending some of the investments as well as selling some of their properties
and keeping only rights to manage them. Only when the scale of the pandemic
become apparent more cost-cutting measures mentioned before were introduced
(Le and Phi 2021). Lai and Wong (2020) suggested that in areas with low supply
of qualified workers hotel tended to limit their layoff policies in order to maintain
access to such a key resource. The results of the mentioned study additionally
imply that hotels in areas of previous epidemic were better prepared to face new
crisis.

However, the reliance of governmental aid was seen in most of the cases (Lai
and Wong 2020). Furthermore, Frederick and Adam (2021) established that
some of the redundant employees will not be seeking to return to hotel industry
without significant increase in their financial compensations. Lack of flexibility in
the industry was also noted as one of the potential barriers of return to hospitality
work.

Layoff policies’ indicators

As mentioned, layoff policies were seen as an universal solution among affected
hotel industries (both in past and current pandemic). However, the severity of
the reduction in workforce was not equal among all regions or properties. When
analysing potential human resources strategies undertaken by hotels during
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the COVID-19 pandemic, Agarwal (2021) identified that properties were using
similar but often distinguishably different strategies when coping with the crisis.
Similarly, Bartiketal. (2020b) had also established thatlabour market performance
during the first stage of the COVID-19 pandemic varied across different types of
business, depending on their pre-existing characteristics. This idea is more deeply
investigated by Wedaningsih et al. (2021) who were analysing employee layoff
in Denpasar City. In the mentioned study, location of the property was verified
as one of the potential antecedents of workforce reduction. The location of hotel
properties was also studied by Yu, Stafford and Armoo (2013) in context of crisis
management strategies after the 9/11 attacks. Therefore, it is hypothesized that:

H1a: Hotel’s location influences the layoff policies of the property.

In a similar fashion, Wedaningsih et al. (2021) went on to establish whether
the star category and segment serviced by the hotel was an indicator in their layoff
and human resources policies. Similar research strategy was adopted by Dwomoh,
Luguterah and Duah (2020) who verified human resource strategies of Ghana’s
hotel properties through different perception of governmental support among
each of the star category groups. For this reason, it is hypothesized as follows:

H1b: Segment served by the hotel influences the layoff policies of the property.

Being a part of a hotel chain was also taken into consideration by researchers
in order to establish its influence on hotel properties performance during
the COVID-19 pandemic. Ozdemir et al. (2021) identified differences in changes
of REVPAR (Revenue Per Avalible Room), ADR (Average Daily Rate) and OCC%
(Occupancy) scores between independent and chain-belonging hotels during
the first months of the crisis. On a similar note, Bili¢, Pivéevi¢ and Cevra (2017)
also went on to verify whether being part of a hotel chain makes hotel more
prepared for crisis situations. Thus, it is hypothesized that:

H1c: Being part of a hotel chain influences the layoff policies of the property.

Furthermore, it was debated in previous researches whether the size of
the property can be an influencing element on its human resources policies. Yu,
Stafford and Armoo (2013) investigated how the number of rooms in the property
impacted ways the management has used to mitigate the post 9/11 crisis in
Washington. Alternatively, Humphries, Neilson and Ulyssea (2020) went on to
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establish how the pre-existing number of employees in the business influences
actions and perceptions of owners and managers in the context of COVID-19
pandemic. Therefore, it is hypothesized that:

H1d: Size of the hotel (measured in number of rooms) influences the layoff
policies of the property.

Hle: Size of the hotel (measured in number of employees) influences the layoff
policies of the property.

Pre-existing hotel characteristics were not the only potential antecedents of human
resource management strategies investigated by researchers. The perception of
the situation by the hotel managers also seemed to have an impact upon operation
and employment decision, but should be investigated in two time frameworks -
contemporary context and future perspective. Dwomoh, Luguterah and Duah
(2020) verified how the perception of current governmental actions influence
the way of operation in the hotels. Similarly, Lee and Warner (2005) investigated
how the cost-cutting measures were implemented in the hotel during the SARS
pandemic in Hong Kong in context of maintaining liquidity. On the other hand,
Gittell et al. (2006) have established, in the area of airline industry, that perception
of how long the crisis is expected to last had also impacted the decision of
terminating employees. Thus, it is hypothesized that:

H2a: The management perspective of the hotel liquidity influences the layoff
policies of the property.

H2b: The management perspective of time needed to return to equilibrium
influences the layoff policies of the property.

Another type of potential elements that can influence hotel managers to introduce
layoffs in their properties might be the stage of the crisis that they are currently
facing. Le and Phi (2021) established that hotel industries employed different
human resources strategies depending on the phase of the pandemic they were
currently in. Similar results were reach by Khan et al. (2021) who also concluded
that the resilience of the accommodation sector in the USA was varied among
different stages on lockdowns and openings. Therefore, it is hypothesized that:

H3: The month of the pandemic influences the layoff policies of hotel property.
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Methodology
Measures

In order to address the research question of which factors influence the hotels’
human resources policies in relation to layoffs 8 hypothesis were tested. In that
sense the research design adopted was quantitative and the research type was
explanatory. The variables used in the research are presented in Table 1.

In case of independent variables, location was defined as either “in city” or “in
countryside”, while for the segment hotel managers could declared their property
to be of a business, leisure or both profiles. Hotel size was measured in number
of rooms in the property, while the business size was computed on ordinal
scale of micro-businesses (up to 10 employees), small and medium businesses
(11-250 employees) and large companies (more than 250 employees). For
the liquidity situation, it was evaluated by managers as either “existing problem”
or “not a problem”. Perspective on future situation was measured by number of
years by which hotel managers expected the situation on the market to return to
the equilibrium.

In terms of dependent variable hotel property was considered to be inclined
towards the layoff strategy if it had either terminated employees contract in
the given month or stated it was planning to do so in the next month. Logistic
regression model was used for the current research as it was previously used

Table 1. Research’s variables

Hypothesis Variable Variable type

la Location Dichotomous

1b Segment Dichotomous

1c Hotel chain membership Dichotomous

1d Size of hotel measured in rooms Continuous

le Size of hotel measured in number of Ordinal
employees

2a Liquidity problems Dichotomous

2b Years to return to equilibrium Continuous

3 Month of the pandemic Discrete

Dependant variable  Inclination to begin layoffs Dichotomous

155



156

Adam Jezierski

in similar researches of hospitality industry in connection with predication of
job satisfaction (Santa Cruz, Lépez-Guzman and Cafiizares 2014). At the same
time Yang, Wan and Fu (2012) had also called for further research into human
resources practices with the use of the logistic regression approach. Poland was
chosen as a hospitality market to be investigated as previous research connected
with human resources managements during COVID-19 focused either of USA
market (Ozdemir et al. 2021) or Asia market (Wedaningsih et al. 2021).

Sample

The data was collected by the Chamber of Commerce of the Polish Hotel Industry
(in Polish: Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego) through the online survey.
Therefore, only the properties that possessed the membership in the Chamber
of Commerce could participated in the survey. Before the start of the COVID-19
pandemic around 350 hotel properties belonged to the mentioned Chamber of
Commerce. The questionnaire was distributed each month to the members of
the organisation through email and social media, starting from April 2020, with
slight changes in questions and possible answers being introduced with each
iteration. For the purpose of the current research the timeframe between June
2020 to October 2020 was chosen to be analysed, as it corresponds to the period
between the 15 and 2™ lockdowns. That was the time when hotels could operate
normally but in accordance to stricter hygienic measures and on-site conferences
and social events (like weddings) were no longer forbidden. The data was
categorized and coded with the use of Excel 2013 and subsequently was analysed
through the use of SPSS (Version 18.0) program for Windows.

Results

1 325 responses from Polish hotels’ managers were recorded throughout
the researched period between June and October 2020. The replies were evenly
distributed between each of the months, with each period being represented
by at least 200 valid responses (Table 2.). The maximum number of replies
was recorded in the month of August, reaching the volume of 311 responses. In
general, in 32% of investigated cases properties’ managers were inclined to or
already had introduced layoffs in their hotels. The responses come more often
from city hotels than countryside hotels and there was more responses from both
independent and small or medium size properties. However, such a distribution is
similar to overall profile of Polish hotel sector and would suggest that the validity
of the data is high.
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Table 2. Descriptive results

layllone - Layfenst

Total number of replies 431 894 1325
Location

City 308 600 908

Countryside 123 294 417
Segment

Leisure 224 443 667

Business 291 496 787
Chain membership

Yes 128 241 369

No 303 653 956
Size of hotel business

Micro 66 144 210

Small & medium 285 615 900

Large 80 135 215
Liqidity problems

Yes 318 421 739

No 113 473 586
Month

June 36 190 226

July 47 173 220

August 92 219 311

September 68 194 262

October 188 118 306

When it comes to the results of the logistic regression, the assumption of
linear relationship between any continuous independent variable and the logit
transformation of the dependent variable was verified to be positive with the use of
Box-Tedwell test. The Omnibus test showed the model to be statistically significant
(x2(9) = 252,34, p < 0,001). The explained variation in the dependent variable based
on the evaluated model ranged from 17,3% to 24,2%. Although the results are
not very high, it is to be expected in the field of social sciences. On the other hand,
the Hosmer-Lemeshow test turned out to be insignificant (x2(8) = 11,36, p = 0,182),
which suggests that the analysed data fit well into the model. What is more, the model

correctly classified 74% of analysed cases, deeming it fit for further analysis.
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According to analysis results hotel’s location did not significantly influenced
the layoff policies (p = 0,902). Consequently, hypothesis Hla was not supported.
Based on the findings, hotels in all locations were similarly likely to layoff their
employees during the first months of the COVID-19 pandemic.

The findings showed that segment which was served by the hotel had an impact
on employee termination. Hotels with prominent business segments were 1,771
more likely to introduce layoffs (p < 0,001). At the same while the differences for
leisure segment was significant for leisure segment (p = 0,044), the hotels serving
this segment were only 1,327 more likely to begin laying-off staff. Thereby,
hypothesis H1b was supported in this study. This result implied that hotels who
before pandemic focused more on business segment in their offers, were more
inclined to introduce layoff policies.

Based on the logistic regression results, hotel being a member of a chain did not
influenced their policies in regards to layoff policies (p = 0,829). As such, hypothesis
H1c was not supported. Therefore, despite advantages that membership in a hotel
chain brings to the property, it did not impacted neither positively nor negatively
the hotels ability to retain its staff.

The findings also showed that hotel size measured in number of rooms in
the property significantly influenced layoff policies (p = 0,048), but the impact
of this relationship was very weak. With each extra room in the hotel, it was only
1,002 times more likely to begin staff termination. Thus, hypothesis H1d was only
partially supported.

The size of the hotel business (measured in the number of employees) was
shown not to significantly impact the layoff policies (p = 0,08). Thus, hypothesis
H1le was not supported. Based on this finding, the size of organisation was not
a factor for managers to introduce layoff policies.

According to analysis results, the way managers were perceiving their
properties liquidity was an important factor in their layoff decisions (p < 0,001).
As such, hypothesis H2a was supported. Subsequently, hotels that were facing
liquidity issues were 2,122 times more likely to lay off some of their employees.

Based on the logistic regression results, the perspective of time needed for
the hotel market situation to regain normality highly influenced the possibility
of layoffs happening in the property (p < 0,001). Therefore, hypothesis H2b was
supported. This result implied that with each extra year needed by the situation
to regain normality, the hotel managers were 1,622 times more likely to begin
terminating staff.

The month of the pandemic also turned out to be a strong predictor of layoffs
introduction (p <0,001). Thereby, hypothesis H3 was supported. The results show
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Table 3. Descriptive results

95%
Confidence
Variable B S.E. Wald df Sig. Exp(B) Interval

Lower Upper

Step1 Month of 0,485 0,051 92,162 1 0,000 1,625 1,471 1,794
the pandemic
Chain -0,040 0,185 0,047 1 0829 0961 0,669 1,380
membership

City location -0,019 0,157 0,015 1 0902 0981 0,720 1,335

Business 0,572 0,141 16,388 1 0,000 1,771 1,343 2,336
segment
Leisure 0,283 0,140 4,049 1 0,044 1,327 1,007 1,747
segment
Number of 0,002 0,001 3911 1 0,048 1,002 1,000 1,004
rooms

Business size 0,236 0,135 3,068 1 0,080 1,267 0972 1,650

Liquidity 0,752 0,145 27,077 1 0,000 2,122 1,598 2,818
problems
Years to 0,484 0,089 29,418 1 0,000 1,622 1,362 1,932
return to
equilibrium
Constant -984,390 180,283 29,814 1 0,000 0,000 - -

that with each following month after the offset of the pandemic, hotel managers
were 1,625 times more likely to reduce number of workers.

Discussion

The given results have shown that although the inclination to begin layoffs in
Polish hotel properties was evident throughout the whole sample, there were
important differences between certain hotel types. Firstly, the liquidity problems
turned out to be a predictor of highest influence upon human resources policies.
Such a finding is not surprising, as labour costs tend to represent highest segment
of fixed costs in hospitality sector. With this outcome, the current findings are
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supporting similar research done by Sucheran (2021), who identified that hotel
properties during lockdowns were in need of improving their cash flows and
looked for immediate solutions such as staff redundancies. However, it should be
pointed out that data analysed by Alonso-Almeida and Bremser (2013) showed
that such a strategy is of a limited value when long-term consequences are
analysed, as it can damage the hotel’s image and competitive position. At the same
time, perspective on long-term situation by hotel management also carried strong
impact on layoffs policies. If the situation, as seen by the managerial staff, was
going to improve sooner, they were less likely to part with their employees. This
findings agree with existing literature, showing that such an approach to human
resources is universal among tourism services, not only limited to certain sector
i.e. airlines (Gittell et al. 2006).

Overall, the given results show that financial situation or hotel managers
perspective of it is the key element that influences the scale of employee
termination in case of hospitality industry. It further shows the importance of
ensuring that managerial staff is equipped with enough skills to correctly evaluate
hotel performance during crisis and to avoid unnecessary layoffs. Such skills are
of vital importance, as some of the redundant employees might not be willing to
return which in turn could increase recruitment and training costs in the property
(Frederick and Adam 2021).

When it comes to the hotel characteristics, belonging to a hotel chain did
not possess an influence upon layoff policies. This result contradicts some of
the previous research, as hotel chain membership was usually seen as an aid in
turbulent times, such as during the first period of COVID-19 pandemic (Le and
Phi 2021). This results also stand in partial contradiction to the study of Ozdemir
et al. (2021) who identified that belonging to chain had actually negative impact
on American hotels in terms of their performance indicators. The current study
indicated thatbeing partofahotel chainisnotinfluentialatall, atleastin the context
of human resources management. Potential reason of such discrepancies
might be the fact that USA’s hospitality market is characterized by higher chain
membership compared to Polish market. At the same time, the current results
contradict the findings Wedaningsih et al. (2021) and Yu, Stafford and Armoo
(2013) who all identified different strategies employed by hotels during crisis
situation in accordance to the properties location. The difference in the studies
outcomes might be attributed to the fact, that both of the mentioned studies
focused on a single, large city as a research sample, while the current study took
a whole country into consideration. It further shows that the magnitude of study
can be an important factor in results generalisation.
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On the other hand, the results showed that in terms of hotel characteristics
both the hotel size measured in rooms as well as the segment it is profiled to
influence the layoffs policies. While the findings slightly contradict the results
of Yu, Stafford and Armoo (2013) in case of hotel size measured in rooms,
the statistical significance of the result was borderline and the number of rooms
in a property possessed only a very limited influence on human resources policies.
Subsequently, served segments in the hotel had a vital impact upon inclination to
made staff redundant. This result partially confirms the findings of Wedaningsih
etal. (2021) in the context that hotel profile is an indicator in crisis-management
strategies and support the results of Webster, Yen and Hji-Avgoustis (2020).

The data showed that the phase of the pandemic also influences the layoff
policies of the hotels. With each month after the opening the probability of hotel
properties to begin terminating staff was increasing. Such a result would suggest
that the opening period between lockdowns was still not a time of certainty
for hotel managers. In fact, as the autumn was approaching and the number of
COVID-19 cases was increasing, managers were again looking for ways to improve
their financial condition and turned to staff layoffs as a possible solution. In this
outcome, the current findings are confirmation for the data presented by Khan
et al. (2021) and shows that hotel industry in USA and in Poland showed similar
inclinations to staff termination due to situation uncertainty. The given research
also build on the findings of Le and Phi (2021) by showing that after phases of
recovery and resolution, the COVID-19 pandemic might lead to the repetition of
the cycle if the health situation in the country begins to worsen once again.

Conclusion

The main focus of this research was to establish which antecedents were
influencing the layoff politics of hotel properties during the COVID-19 pandemic
in Poland. The relationship between indicators and layoff policies was tested
through the use of logistic regression based on a sample of 1 325 responses from
Polish hotels’ managers. The results have shown that while hotel characteristics
possess some influence on the human resources strategies, they are of a limited
impact. Of more importance are factors related to the perception of the pandemic
situation as seen by hotel managers. Employee termination is being often
seen as a short-term solution to liquidity problems, especially when managers
are thinking that situation is not going to improve shortly. Finally, the layoffs
probability was varied over time, with each following month there was increasing
probability of employee termination.
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Practical implications

In general, the research has shown that the support of hotel chains does not
impact the possibility of staff reductions. Therefore, hotel managers should rely
more on their own situation perception when introducing decisions connected
to employee termination. At the same time, results of the study suggest that
hotel managers should focus on diversifying their profile in terms of segments
served, as properties that focused mostly on a sole segment were more often
facing the decision of employee termination. Moreover, the research presented
that despite collective belief that city hotels were more impacted by the COVID-19
crisis, it did not related to these properties introducing bigger staff layoffs.
As the size of the company measured in number of employees also was not
a significant factor, it would suggest that governmental aid introduced during
crisis should be of more general nature and should not differentiate between
different sizes of businesses (as has happened in Poland).

The results of the study are also beneficial for tourism and hotel organisations,
by providing more insight in what motivates hotel managers to begin staff layoffs
and would help in creating aid and information campaigns. At the same time it
provides information that would help the mentioned organisation in advising
local and national governments on how to best help hotel properties during
similar crises.

Theoretical implications

In the context of implications for theory, this research complement the human
resources literature in terms of hospitality sector and layoff policies. The study
provided an unified look on antecedents of employee termination in context of the
whole country, which allows for broader generalisation of the results. By focusing
the research on Poland - an Eastern European country - we fill in an important
gap of most papers in the context being located either in North America or Asia.
The research provides also a further look on the use of logistic regression in
subjects related to human resources and hospitality sector and also serves as
a starting point for future discussion in the mentioned area.

Limitations and future studies

Although the present study attempts to provide several significant contributions
to the hospitality industry literature, the study is subject to some limitations.
Firstly, it is focused only in one country hotel market - Poland. Future research
should try to replicate the given study in different hotel industries - both in East
Europe and other areas. As the Polish hotel sector possess certain not universal
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characteristics, it would be vital to verify if antecedents of staff layoffs are
the same in other similar markets. Secondly, given that the COVID-19 pandemic
is still a developing crisis, it would be beneficial to replicate these research again
in context of Poland in order to verify if the factors influencing human resources
policies are of permanent or temporary nature. Finally, future studies could
expand their research to enclose broader variety of hotel characteristics such as
star category, price level or length of operation, which would further improve our
knowledge of the subject.
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Wykorzystanie kombinezonéw - symulatoréw odczu¢ wieku
starczego w ksztalceniu przyszlych kadr portéw jachtowych

STRESZCZENIE

Rozdziat podejmuje temat wykorzystania kombinezonéw - symulatoréw odczué
wieku starczego do ksztatcenia przysztych kadr portéw jachtowych. Gtéwnym
celem jest ocena przydatnosci tego narzedzia. Realizacji celu postuzyto badanie
pilotazowe - eksperyment przeprowadzony w grupie 12 studentéw i studentek
Politechniki Morskiej w Szczecinie. W eksperymencie wykorzystano dwa kom-
binezony marki Sakamoto, ktére symulujg szereg charakterystycznych dla pode-
sztego wieku dolegliwo$ci zwigzanych z narzadem ruchu i z narzagdami zmystow.
Uwrazliwianie mtodych oséb na problemy senior6w moze przyczynic sie do zno-
szenia barier utrudniajacych tej grupie uprawianie turystyki zeglarskiej. Z uwagi
na zjawisko starzenia sie spoteczenstwa podjety temat ma istotne znaczenie.

Stowa Kkluczowe: turystyka zeglarska, starzenie sie spoteczenstwa, edukacja
kadr turystycznych, zarzadzanie turystyka, zréwnowazona turystyka

Using age simulation suits to educate future marina staff
SUMMARY

The chapter deals with the use of the age simulation suits to educate future staff
of yacht ports. The main goal is to evaluate the usefulness of this tool. The goal
was achieved through a pilot study - an experiment conducted in a group of
12 students of the Maritime University of Szczecin. Two Sakamoto suits were
used in the experiment, which simulate a number of ailments associated with
the locomotor system and sensory organs, characteristic of the elderly. Sensitizing
young people to the problems of seniors may contribute to the removal of barriers
that hinder this group of sailing tourism. Due to the aging of the population,
the topic is of great importance.

Keywords: nautical tourism, society aging, tourism staff education, tourism
management, sustainable tourism
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Wstep

Rozdziatl podejmuje temat przygotowania studentéw - potencjalnych pracowni-
kéw portéw jachtowych - do obstugi senioréw, ktérych sprawnos¢ z racji wieku
i naturalnych proceséw zachodzacych w organizmie jest obnizona.

Starzenie sie spoteczenstwa obserwowane jest w wielu krajach, w tym w wiek-
szos$ci krajow Unii Europejskiej. Prognozy ONZ przewiduja, ze do 2030 r. odsetek
ludnosci Europy powyzej 65. r.z. wyniesie 23,8% (PARP 2020). Wedtug prognoz
Gtéwnego Urzedu Statystycznego i Eurostatu w 2050 r. Polska stanie sie jednym
z krajow w Europie o najbardziej zaawansowanym procesie starzenia populacji.
Zgodnie z przewidywaniami liczba ludno$ci Unii Europejskiej do 2050 r. wzros$nie
0 3,6 %, podczas gdy w Polsce zmaleje - 0 ok. 10% (GUS 2014).

Starzenie sie spoteczenstwa ma mnoéstwo konsekwencji w sferze spotecznej,
kulturowej i ekonomicznej. Konieczne jest réwniez uwzglednienie tego trendu
w turystyce, w tym réwniez w turystyce zeglarskiej. Z raportu Polski rynek Ze-
glarski (E-PZZ 2016) wynika, ze w 2016 r. 27% polskich zeglarzy byto juz w wie-
ku 55 i wiecej lat. Podobnie sytuacja przedstawiata sie w Niemczech, wedtug
raportu Wasserturismus in Deutschland... (Bundesministerium fiir Wirtschaft...
2013) az 31% oso6b uprawiajacych Zeglarstwo na jachtach zaglowych byta
w wieku 50-70 lat, a dla zeglarstwa motorowego odsetek ten wynosit 28%
(Bundesministerium fiir Wirtschaft... 2013). Warto w tym miejscu wspomnie¢,
ze Niemcy sa najliczniejsza grupa zeglarzy zagranicznych odwiedzajgcych polskie
porty jachtowe w wojewddztwach zachodniopomorskim i pomorskim, dane te
sa wiec dla Polski bardzo istotne. Zwazywszy na trendy demograficzne nalezy
liczy¢ sie z tym, ze grupa najstarszych zeglarzy bedzie w nadchodzacych latach
rosta. Koniecznym staje sie nie tylko dostosowanie oferty portéw jachtowych
do specyficznych potrzeb ludzi starszych, ale takze uwrazliwienie pracownikéw
obiektow turystycznych na potrzeby takich os6b, przedstawienie gtéwnych pro-
blemdw, jakie moga oni napotyka¢ podczas aktywnosci turystycznej i nauczenie
obstugi, w jaki sposéb pomaga¢, aby nie ograniczaé przy tym swobody turystéw
i nie wywotywac w nich poczucia dyskomfortu (Sert 2019). W przypadku portéw
jachtowych szkolenia takie powinny dotyczy¢ zaréwno kadry zarzadzajacej, ktéra
podejmuje decyzje m.in. dotyczace inwestycji infrastrukturalnych, jak i pracowni-
koéw portéw majacych na co dzien bezposredni kontakt z klientami.

Celem rozdziatu jest przedstawienie mozliwo$ci wykorzystania specjalistycz-
nych kombinezonéw symulujgcych problemy wieku starczego do edukowania
studentow, ktorzy z racji wybranej specjalnosci sa potencjalnymi przysztymi pra-
cownikami portéw jachtowych.
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Przeglad literatury

Wraz ze wzrostem znaczenia turystyki zeglarskiej ro$nie liczba badan poswie-
conych portom jachtowym. S3 one obiektami kluczowymi dla rozwoju tej formy
turystyki. To w nich zeglarze cumuja jachty i wyruszaja na zwiedzanie najbliz-
szych miejscowosci. Ich oferta moze mie¢ decydujace znaczenie dla wyboru trasy
rejséw, moze wiec wptynac na liczbe turystow w danym regionie. Temat znacze-
nia portéw jachtowych dla rozwoju turystyki zeglarskiej podejmujg m.in. Ugolini
ilvaldi (2017) czy Bizzarri i Foresta (2011). Zarzgdzanie portami jachtowymi opi-
sane jest w nielicznych pracach zrédtowych - mozna tu wymieni¢ kilka gtéwnych
aspektéw stanowigcych przedmiot badan. Jednym z nich jest rentowno$¢ por-
tow i zarzadzanie finansami - watek ten podejmuja np. Jankovi¢ i Vlasic¢ (2018)
oraz Benevolo i Spinelli (2021). Kolejny aspekt obecny w literaturze naukowej to
marketing portdw jachtowych, przy czym autorzy najcze$ciej koncentruja sie na
zagadnieniach dotyczacych komunikacji marketingowej i wykorzystania nowo-
czesnych technologii (Strulak-Wéjcikiewicz i in. 2020; Benevolo i Spinelli 2018;
Cakiroglu 2019).

Dos¢ duzo publikacji poswieconych portom jachtowym zwraca réwniez uwa-
ge na konieczno$¢ wdrazania w nich zasad zréwnowazonego rozwoju. Jednak
prace te niemal wytgcznie koncentruja sie na aspektach srodowiskowych, tj. kwe-
stii minimalizacji wptywu portéw na otoczenie. Przedstawicielami tego nurtu sa
m.in. Tselentis, Papadimitriou i Tzannatos (2016), czy Lukovi¢, Piplica i Hruska
(2021). W powyzszym zestawieniu brakuje publikacji ukierunkowanych na spo-
teczne aspekty zréwnowazonego rozwoju portéw jachtowych, w tym koniecz-
no$¢ dostosowania ich oferty do potrzeb oséb starszych. W literaturze naukowej
dotyczacej zarzadzania portami jachtowymi niewiele jest rowniez Zrédet doty-
czacych ksztalcenia kadr na potrzeby tych obiektéw. Temat ten podejmujg Hacia
i Lapko (2019) oraz Ivosevi¢ i MiloSevi¢ (2022), koncentrujac sie na kwestiach
doszkalania obecnych pracownikéw. Analizujgc dostepng literature przedmiotu
mozna takze zauwazy¢, Ze zagadnienia dotyczace kompleksowo rozumianego po-
jecia edukacji, odnoszacego sie réwniez do ksztatcenia przysztych, potencjalnych
pracownikéw, nie byty dotad podejmowane przez badaczy. W tym aspekcie moz-
na uznad, Ze ponizszy rozdziat wypeinia luke badawcza.

Nowatorskie jest rowniez przedstawienie badan dotyczacych wykorzysta-
nia kombinezonéw - symulatoréw odczu¢ wieku starczego w uwrazliwieniu na
potrzeby nie tylko portow jachtowych, ale nawet ogdlnie - catego sektora tury-
stycznego. Wiekszo$¢ autoréw podejmujacych to zagadnienie opisuje zastosowa-
nie kombinezonéw w edukacji os6b majacych w przysztosci zajac sie opieka lub
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pomocg medyczng dla ludzi starszych (Chengiin. 2020; Coelho i in. 2017; Barry
iin. 2017). W tym przypadku narzedzie to uznawane jest jako pomocne w ksztat-
towaniu odpowiednich postaw wobec starszych pacjentéw.

Kombinezony przydatne sa takze w ksztatceniu architektéw i inzynieréw od-
powiedzialnych za projektowanie i budowe obiektéw uzytecznosci publicznej
oraz projektantéw produktéw codziennego uzytku (Armstrong, Stone i Cox 2014;
Kullman 2016). Po zajeciach z wykorzystaniem tego narzedzia lepiej rozumieja
oni, ktére przedmioty oraz elementy architektoniczne sg dla senioréw ktopo-
tliwe. Jest to dla nich doswiadczenie, dzieki ktéremu sa $wiadomi koniecznosci
modyfikowania niektérych projektéw tak, aby powstalty rozwigzania przyjazne
seniorom. Tu jednak réwniez brakuje badan dotyczacych wykorzystania tego na-
rzedzia w ksztatceniu kadr na potrzeby turystyki, w tym tak wyspecjalizowanych
podmiotdéw, jakimi sg porty jachtowe.

Metodyka badania

Struktura artykutu zostata podporzadkowana realizacji zatoZzonego celu. Postu-
zono sie metoda eksperymentu. Poszczeg6lne etapy procesu badawczego przed-
stawiono na Rysunku 1.

Faza wstgpna: Analiza potrzeb szkoleniowych pracownikow
i operatorow portow jachtowych

|

Etap 1. Wprowadzenie teoretyczne dotyczace procesu starzenia

organizmu ludzkiego

]

Etap 2. Zalozenie przez uczestnikow eksperymentu

kombinezonéw i wykonywanie zadan

|

| Etap 3. Wywiady z uczestnikami eksperymentu |

I

| Etap 4. Analiza wynikow badan |

]

| Etap 5. Wnioski |

Rysunek 1. Przebieg procesu badawczego.

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Postawiono nastepujgce pytanie badawcze: czy kombinezony, ktére pozwala-
ja uzytkownikom na do$wiadczenie dolegliwosci zwigzanych z podesztym wie-
kiem, moga by¢ pomocnym narzedziem w procesie ksztatcenia kadr portéw jach-
towych?

Aby odpowiedzie¢ na postawione pytanie badawcze przeprowadzono bada-
nia pilotazowe polegajace na przeszkoleniu z wykorzystaniem kombinezonéw
grupy studentéw Akademii Morskiej w Szczecinie (obecnie Politechnika Morska
w Szczecinie).

Dziatania zostaty zainspirowane wynikami badania ankietowego dotyczacego
potrzeb szkoleniowych pracownikéw portéw jachtowych, ktére przeprowadzono
w 2017 r. na potrzeby realizacji projektu South Coast Baltic - Establishing durable
cross-border boating destination management on the basis of the MARRIAGE
cooperation network (dalej: SCB).

Cztonkowie zespotu Akademii Morskiej w Szczecinie, ktéra byta partnerem
w projekcie odpowiedzialnym za przeszkolenie pracownikéw i operatoréw ma-
rin, opracowali ankiete, w ktdrej zapytali o potrzeby szkoleniowe tych oséb. Wy-
korzystano przy tym technike CAWI (z j. ang. Computer Assisted Web Interview -
komputerowe badanie ankietowe). Badania przeprowadzono wsrdéd partneréw
projektu SCB oraz podmiotéw stowarzyszonych. Ankieta zawierata 8 propozycji
obszaréw tematycznych uzgodnionych wcze$niej podczas jednego ze spotkan
projektowych. Respondenci proszeni byli o ocene w skali od 1 do 5 uzyteczno$ci
i wagi poszczeg6lnych tematéw dla pracownikéw portéw jachtowych (1 - ozna-
czato, ze temat jest nieistotny, 5 - bardzo istotny). Zebrano 18 odpowiedzi, ktére
pochodzity gtéwnie od podmiotéw reprezentujgcych porty jachtowe w Polsce,
Niemczech i na Litwie. Wéréd respondentéw polskich znalazty sie m.in. Lokal-
na Organizacja Zachodniopomorskiego Szlaku Zeglarskiego reprezentujaca oko-
to 40 portéw jachtowych oraz Zwigzek Miast i Gmin Morskich skupiajacy blisko
30 samorzad6ow nadmorskich z catego polskiego wybrzeza. Mozna wiec uznac, ze
wypowiadali sie eksperci, a uzyskane odpowiedzi byly reprezentatywne.

Jeden z zaproponowanych tematéw dotyczyt dostosowania oferty portéw
jachtowych do réznych grup uzytkownikéw - w tym do potrzeb oséb starszych.
To wtasnie zagadnienie otrzymato od respondentéw najwieksza liczbe punktow
(71) i zostato uznane przez respondentdéw za najbardziej interesujace (Tabela 1.).

Otrzymany wynik $wiadczy o tym, ze osoby odpowiedzialne za przygotowy-
wanie oferty portow oraz pracownicy portéw zdajg sobie sprawe z zachodzacych
zmian demograficznych i wynikajgcej z nich koniecznosci adaptacji ustug i infra-
struktury portéw do potrzeb réznych grup uzytkownikéw. Ponadto widza oni po-
trzebe pozyskania wiedzy w tym zakresie.
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Tabela 1. Lista tematéw przedstawionych do oceny przedstawicielom portéw jachto-
wych z rejonu Potudniowego Battyku

Lp. Proponowany temat pflilfli:):w
1. Marketing portéw jachtowych 66
2. Trendy w turystyce Zeglarskiej 69
3. Porty jachtowe dla kazdego - dostosowanie do potrzeb os6b 71

starszych i niepelnosprawnych
4. Informacja turystyczna w portach jachtowych - znaczenie i rozwigzania 69
5. Przeglad regulacji prawnych obowiazujacych w Polsce, Niemczech, 68
Danii i na Litwie
6. Obstuga klienta na terenie portu jachtowego 69
7. Jakradzi¢ sobie z trudnymi klientami? 63
8. Budowa jachtu 50

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Hacia i Lapko (2016).

Wyniki badania staty sie inspiracja do wigczenia tematyki obstugi oséb star-
szych do programu ksztatcenia studentéw specjalnos$ci Logistyka Turystyki Wod-
nej realizowanej na kierunku Logistyka w Akademii Morskiej Szczecinie. Absol-
wenci tej specjalno$ci moga w przysztosci stanowi¢ kadre portéw jachtowych.
W obiektach tych wiekszo$¢ uczacych sie odbywa wakacyjne praktyki. Jednym
z elementéw ksztatcenia byty eksperymentalne zajecia z wykorzystaniem kom-
binezonéw pozwalajacych na odczucie dolegliwosci charakterystycznych dla se-
niorow. Ze wzgledu na spoteczng wage zrozumienia potrzeb oséb starszych przez
osoby mtode, do eksperymentu zaproszono réwniez studentéw innych specjalno-
$ci, ktorzy wyrazili che¢ wziecia w nim udziatu, a ktérzy rowniez mieli praktyki
na terenie portéw jachtowych, pisali na ich temat prace dyplomowe lub sami byli
aktywnymi zeglarzami.

W badaniach wykorzystano kombinezony wyprodukowane przez japonska
firme Sakamoto. Kombinezony symulujg zaréwno fizyczne, jak i sensoryczne pro-
blemy powiazane z podesztym wiekiem®. Akcesoria wchodzgce w sktad kombine-
zonéw oraz ich funkcjonalnosci przedstawiono w Tabeli 2.

! Kombinezony zostaly zakupione przez Akademie Morska ze srodkéw Projektu ,Akade-
mia Przysziosci” realizowanego w ramach Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwoj
2014-2020 wspoétfinansowanego ze sSrodkéw Europejskiego Funduszu Spotecznego.
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Tabela 2. Funkcjonalnosci kombinezonéw Sakamoto

AKkcesoria

Symulowane problemy
fizyczne

Symulowane problemy
sensoryczne

Gogle

Odwazniki na kolana
i nadgarstki

Pasy ograniczajace
na szyje, kolana
i tokcie

Zatyczki do uszu

Naktadka na kark

Rekawiczki

Kapcie

Nie dotyczy

Zmniejszona sita mie$ni

Sztywno$¢ stawow, garbienie
sie i przykurczona sylwetka
osoby starszej

Nie dotyczy

Sztywno$¢ karku, ograniczone
ruchy szyi

Zmniejszona sprawnos¢ dioni

Posuwisty chod

Pogorszenie jako$ci widzenia:
zawezenie kata widzenia, pogor-
szone rozpoznawanie kolorow,
pogorszona ostro$¢ widzenia

Nie dotyczy

Nie dotyczy

Pogorszenie jakosci styszenia

Nie dotyczy

Pogorszenie czucia

Nie dotyczy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Sakomoto Model Corporation (2022).

W eksperymencie realizowanym w maju 2022 r. wzieto udziat 12 studentéw
w wieku 20-23 lata. W grupie tej byto 5 kobiet i 7 mezczyzn. Wszyscy byli studen-
tami Akademii Morskiej w Szczecinie i wyrazili che¢ wziecia w udziatu w badaniu.
Uczestnicy nie skarzyli sie na zadne dolegliwosci ani nie mieli ograniczen fizycz-
nych mogacych zaktéci¢ przebieg eksperymentu. Ze wzgledu na to, ze dostep-
ne byty tylko dwa kombinezony, uczestnicy brali udziat w badaniach w réznym
czasie. Wszystko odbywato sie w tym samym budynku (siedziba Wydziatu Inzy-
nieryjno-Ekonomicznego Transportu Akademii Morskiej w Szczecinie) i w tych
samych pomieszczeniach. Ze wzgledu na bezpieczenstwo badanych nie zdecydo-
wano sie na testowanie podczas eksperymentu elementéw infrastruktury portéw
jachtowych.

Zatozenie kombinezonéw kazdorazowo poprzedzano krétkim wprowadze-
niem teoretycznym dotyczgacym procesu starzenia organizmu ludzkiego. Uczest-
nicy odpowiadali takze na pytania, jakie ich zdaniem problemy mogg napotkac
osoby starsze korzystajace z ustug portéw jachtowych. Nastepnie przeprowadzo-
no eksperyment z wykorzystaniem kombinezonéw. W trakcie badania skoncen-
trowano sie na prostych, codziennych czynnos$ciach, wychodzac z zatozenia, ze
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ich wykonanie u§wiadomi mtodziezy problemy senioréw. Osoby poddane ekspe-
rymentowi miaty do wykonania nastepujace zadania:

1) otworzy¢ i zamkna¢ kluczem drzwi,

2) zej$¢iwejs¢ po schodach,

3) zjecha¢iwjecha¢ winda,

4) przeczytac tekst informacyjny,

5) przeliczy¢ monety i wybra¢ wtasciwg kwote,
6) podniesc¢ sie z pozycji lezace;.

Realizacje wybranych zadan przedstawiono na Zdjeciach 1.1 2.

Po wykonaniu wyzej wymienionych zadan z kazdym z uczestnikéw zostata
przeprowadzona ankieta. Nastepnie przeanalizowano otrzymane wyniki i wycia-
gnieto wnioski.

Zdjecie 1. Uczestniczka eksperymentu reali-
zuje zadanie 1: otwarcie drzwi kluczem. a

Zrddto: Fotografia A. Lapko.

Zdjecie 2. Uczestnik eksperymentu realizuje
zadanie 4: czytanie tekstu informacyjnego. »

00
SHOT ON.MI'10T

Zrédto: Fotografia A. Lapko.
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Wyniki badania

Wszyscy ankietowani pozytywnie wypowiedzieli sie na temat wplywu zajec
z kombinezonami na zrozumienie przez nich probleméw oséb starszych. Uznali
oni eksperyment za pomocny zaréwno w przysztym zyciu zawodowym, jak i pry-
watnym.

Na pytania, co sprawiato mtodym najwieksza niedogodno$¢ w czasie, gdy mie-
li zatozony kombinezon, potowa ankietowanych odpowiedziata, ze najbardziej
dotkliwe byty problemy z chodzeniem (nalezy zaznaczy¢, ze w tym przypadku
respondenci mogli wskazac tylko jedng odpowiedz). Czynniki utrudniajgce funk-
cjonowanie w czasie noszenia kombinezonu przedstawiono na Rysunku 2.

Po zakonczeniu eksperymentu ankietowani ponownie odpowiadali na py-
tanie, jakie ich zdaniem problemy moga napotka¢ osoby starsze korzystajace
z ustug portéw jachtowych (na to pytanie odpowiadali réwniez przed ekspery-
mentem). Wéréd odpowiedzi tym razem pojawily sie takie, ktérych wcze$niej nie
udzielono. Zestawienie odpowiedzi udzielonych przed i po badaniu przedstawio-
no w Tabeli 3.

Otrzymany wynik Swiadczy o tym, ze dosSwiadczenie dolegliwo$ci charaktery-
stycznych dla podesztego wieku uwrazliwito ankietowanych i sprawito, ze byli oni
w stanie dostrzec wiecej potencjalnych utrudnien, z jakimi spotykaja sie seniorzy.

0 I I I I

problemy sztywnoS¢  pochylona  problemy ze problemy ze
z chodzeniem  karku/szyi sylwetka wzrokiem stuchem

Najdotkliwsza niedogodnos¢

Liczba wskazan

[ R O ¥ 1 N e

[EEY

Rysunek 2. Odpowiedzi ankietowanych na pytanie, co byto dla nich najbardziej uciaz-
liwe podczas noszenia kombinezonéw.

Zrddto: opracowanie wtasne.
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Tabela 3. Zestawienie odpowiedzi na pytanie Jakie problemy mogq napotka¢ starsze
osoby korzystajqce z ustug portéw jachtowych? udzielonych przed i po eksperymencie

Odpowiedzi udzielone Dodatkowe odpowiedzi udzielone
przed eksperymentem po eksperymencie
1) problemy z wchodzeniem i schodze- 6) nierdwna nawierzchnia (np. dziury
niem z jachtu; w nawierzchni i inne uszkodzenia);
2) cumowanie; 7) problem z poruszaniem sie po porcie

3) pokonywanie réznicy pozioméw (np. w nocy (zte widzenie w ciemnosci);

przy schodzeniu z nabrzeza na pomost  8) chodzenie po waskich pomostach;

albo wchodzenie po schodach); 9) §liska nawierzchnia;

4) duza odlegtos¢ do sanitariatow; 10) noszenie rzeczy na jacht (np. przy

5) problem z korzystaniem z mediéw (np. zaokretowaniu albo przy opuszczaniu
prad woda) - obstuga stupkéw z me- jachtu);
diami; 11) problem z dostaniem sie do miasta

(staba dostepnos¢ komunikacji miej-
skiej).

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonej ankiety.

Whnioski

Przeprowadzone badania wykazaty, ze kombinezony symulujgce problemy wieku
starczego mogg by¢ pomocnym narzedziem w procesie ksztatcenia kadr na po-
trzeby portow jachtowych. Osoby biorgce udziat w zajeciach z wykorzystaniem
kombinezonéw deklarowaty, ze pomogty im one w zrozumieniu dolegliwo$ci cha-
rakterystycznych dla podesztego wieku. Czesto same zauwazaty, ze bedg sie teraz
odnosi¢ z wieksza wyrozumiato$cia do spotykanych senioréw. Poza tym uczest-
nicy eksperymentu bez trudu byli w stanie wskaza¢, jakie elementy infrastruktu-
ry i wyposazenia, a takze jakie czynnosci wykonywane przez turystéw podczas
przebywania na terenie portéw jachtowych moga by¢ ktopotliwe dla oséb w po-
desztym wieku. Jest to pierwszy krok do szukania rozwigzan.

W literaturze naukowej mato jest pozycji odnoszacych sie do ksztatcenia
kadr i przysztych pracownikéw portéw jachtowych. Nowatorski charakter roz-
dziatu polega na tym, Ze zwraca on uwage na potrzebe ksztatcenia tej grupy
w zakresie obstugi zeglarzy senioréw, ktorych liczebno$é w najblizszych latach
bedzie rosnaé¢. Opracowanie pokazuje rowniez korzysci ptynace z zastosowania
narzedzi w postaci kombinezonéw symulujacych problemy wieku starczego,
ktére skutecznie ksztattujg empatyczne postawy os6b mtodych wobec os6b star-
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szych. Zrozumienie problemow, z jakimi borykaja sie ludzie w podesztym wieku,
jest niezbedne, poniewaz stanowi pierwszy krok do eliminacji barier i utrudnien
przez nich napotykanych. W przypadku zeglarzy senioréw wprowadzenie pew-
nych rozwiazan i udogodnien na terenie portéw jachtowych moze zapewni¢ im
wiekszy komfort uzytkowania tych obiektéw i poméc w zachowaniu aktywnosci
turystyczne;j.

Bibliografia

Armstrong J., Stone R., Cox L. (2014), Customer needs extraction using disability simulation
for purposes of inclusive design, ASME 2014 International Design Engineering Technical
Conferences and Computers and Information in Engineering Conference, Buffalo, New York,
USA.

Barry T, Chester L., Fernando M., Jebreel A,, Devine M., Bhat M. (2017), Improving medical student
empathy: initial findings on the use of a book club and an old age simulation suit, “European
Psychiatry”, Vol. 41 (S1), s. 894-894.

Benevolo C., Spinelli R. (2018), The quality of web communication by Italian tourist ports,
“Tourism: An International Interdisciplinary Journal”, Vol. 66, No. 1, s. 52-62.

Benevolo C., Spinelli R. (2021), Benefit segmentation of pleasure boaters in Mediterranean
marinas: A proposal, “International Journal of Tourism Research”, Vol. 23, No. 1, s. 134-145.

Bizzarri C., La Foresta D. (2011), Yachting and pleasure crafts in relation to local development and
expansion: Marina di Stabia case study, “WIT Transactions on Ecology and the Environment”,
Vol. 149, s. 53-61.

Bundesministerium fiir Wirtschaft und Technologie (BMWi) (2013), Raport: Wassertourismus
in Deutschland. Praxisleitfaden fiir wassertouristische Unternehmen, Kommunen und
Vereine [dok. elektr], https://www.bmwk.de/Redaktion/DE/Publikationen/Tourismus/
wassertourismus-in-deutschland.pdf?__blob=publicationFile&v=3 [odczyt: 21.12.2022].

Cakiroglu H. (2019), A proposed projection of the marketing tools for the TRNC marinas in
the international markets, “Journal of International Social Research”, Vol. 12, No. 63,
s. 987-999.

Cheng W.L.S.,,MaP.K, LamY.Y, NgK. C, Ling T. K,, Yau W. H., Chui Y. W,, Tsui H. M,, Li P. P. (2020),
Effects of Senior Simulation Suit Programme on nursing students’ attitudes towards older
adults: A randomized controlled trial, “Nurse Education Today”, Vol. 88, 104330.

Coelho A, Parola V, Cardoso D., Duarte S., Almeida M., Apéstolo J. (2017), The use of the aged
simulation suit in nursing students: a scoping review, “Journal of Nursing Referéncia (Revista
de Enfermagem Referéncia)”, Vol. 4, No. 14, s. 147-158.

GUS (2014), Prognoza ludnosci na lata 2014-2050 [dok. elektr.], Gtéwny Urzad Statystyczny,
Departament Badan Demograficznych i Rynku Pracy, http://www.stat.gov.pl/ [odczyt:
12.12.2022].

Hacia E., Lapko A. (2019), Staff training for the purposes of marina management, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, t. 63, nr 10, s. 176-186.

Hacia E., Lapko A. (2019), Staff training for the purposes of marina management, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, t. 63, nr 10, s. 176-186.



Wykorzystanie kombinezonéw - symulatoréw odczu¢ wieku starczego...

Ivosevi¢ S. S., iloSevi¢ D. (2022), An Analysis of Qualifications and Personal Characteristics of
Successful Marina Manager, “Casopis Pomorskog fakulteta Kotor - Journal of Maritime
Sciences (JMS) god. 23", Vol. 23, No. 1, s. 141-152.

Jankovi¢ S., Vlasi¢ D. (2018), Developing a benchmarking methodology for marina business,
“Tourism in Marine Environments”, Vol. 13, No. 2-3, s. 141-154.

Kullman K. (2016), Prototyping bodies: A post-phenomenology of wearable simulations, “Design
Studies”, Vol. 47, s. 73-90.

Lukovi¢ T, Piplica D., Hruska D. (2021), Argument for Evidence-Based Development of Sustainable
Normative Framework for Nautical Tourism Ports: Case of Croatia, “Transactions on Maritime
Science”, Vol. 10, No. 01, s. 189-199.

PARP (2020), Raport tematyczny PARP, System Rad ds. Kompetencji: Starzenie sie spoteczeristwa -
wyzwanie dla rynku pracy, aktywizacja pracownikéw 50+ [dok. elektr.], https://www.parp.
gov.pl/storage/publications/pdf/Starzenie_sie_spoleczenstw.pdf [odczyt: 12.12.2022].

E-PZZ (2016), Polski rynek zeglarski. Raport [dok. elektr], https://sailing.org.pl/
polskirynekzeglarski.pdf [odczyt: 22.12.2022].

Sakomoto Model Corporation (2022), sakamoto-model.com/product/simulation/m176/
[odczyt: 15.12.2022].

Sert A.N. (2019), Senior Tourism in the aging world [w:] Krystev V., Efe R., Atasoy E. (red.), Theory
and Practice in Social Sciences, St. Kliment Ohridski University Press, Sofia, s. 488-498.

Strulak-Wojcikiewicz R., Wagner N., Lapko A. Hacia E. (2020), Applying the business model
canvas to design the E-platform for sailing tourism, “Procedia Computer Science”, Vol. 176,
s.1643-1651.

Tselentis, Papadimitriou i Tzannatos (2016), Environmental management and monitoring for
sustainable development in marinas, “FME Transactions”, Vol. 44, No. 3, s. 305.

Ugolini G. M., Ivaldi E. (2017), Tourist ports and yachting: The case of Sardinia, “Revista de Estudios
Andaluces”, Vol. 34, No. 1, s. 429-452.

179






ROZDZIAL 9

NIEPEWNOSC I RYZYKO
JAKO CZYNNIKI KREUJACE WARTOSC
DLA TURYSTY SPORTOWEGO
A KOMUNIKACJA ORGANIZATOROW
TURYSTYKI Z KLIENTAMI POPRZEZ
FIRMOWE STRONY INTERNETOWE
(PRZYKLADY Z RYNKU KRAKOWSKIEGO)

Bartosz Szczechowicz

Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie
bartosz.szczechowicz@awf.krakow.pl
ORCID: 0000-0002-9019-9396



182

Bartosz Szczechowicz

Niepewnos¢ i ryzyko jako czynniki kreujace warto$¢ dla turysty
sportowego a komunikacja organizatoréw turystyki z klientami
poprzez firmowe strony internetowe (przyklady z rynku
krakowskiego)

STRESZCZENIE

Celem rozdziatu jest identyfikacja praktyk stosowanych przez organizatoréow
turystyki sportowej w zakresie informowania klientéw w przekazach promo-
cyjnych udostepnionych na firmowych stronach internetowych o zrédtach oraz
charakterze niepewnosci i ryzyka, jakie towarzysza tury$cie dokonujacemu
wyboru i konsumpcji imprezy turystycznej. Jako podstawe teoretyczng prowa-
dzonych rozwazan przyjeto wypracowang na gruncie marketingu koncepcje
,2wartosci dla klienta”, ktéra pozwala rozpatrzy¢ skutki podjetych przez turyste
sportowego aktywnos$ci w kategoriach oczekiwanych przez niego korzysci oraz
kosztéw. Badania, przeprowadzone w okresie IX-X 2022 r,, polegaty na jakoS$cio-
wej analizie tres$ci zawartych na stronach internetowych organizatoréw tury-
styki sportowej zlokalizowanych w Krakowie. Starano sie odnaleZ¢ interesujace
przyktady praktyk w zakresie informowania klientéw o ewentualnych niepew-
nos$ciach oraz ryzykach, ktére wigza sie z konsumpcjg proponowanych imprez
turystyki sportowe;j.

Wyniki zaprezentowano odnoszac sie do 4 typdw programéw imprez turysty-
ki sportowej: stacjonarnych umiarkowanych i ekstremalnych oraz wedrownych
umiarkowanych i ekstremalnych. Ogélne obserwacje wskazuja, Zze na stronach
internetowych organizatoréw turystyki sportowej mozna odnalez¢ wiele rézne-
go typu informacji, ktére sg powigzane z zagadnieniem niepewnosci oraz ryzyka,
w obliczu ktdérego staje klient, jednak przekaz organizatoréw turystyki sportowe;j
ukazuje niepewno$¢ i ryzyko przede wszystkim w kategoriach kosztéw. Bada-
ni organizatorzy stosujg dwie typowe strategie komunikowania klientom kwe-
stii dotyczacych ryzyka, ktére mozna okresli¢ jako ,informuje-redukuje” oraz
yus$wiadamiam-angazuje”. Zasadne jest kontynuowanie badan zmierzajacych do
identyfikacji stopnia, w jakim spos6b komunikowania przez organizatoréw tu-
rystyki tych elementéw programéw turystyczno-sportowych, jakimi sa niepew-
no$¢ oraz ryzyko, realnie wptywa na decyzje nabywcze i konsumpcyjne turystow.
Na tym tle dopiero mozliwe bedzie poznanie ewentualnych prawidtowosci co do
skutecznos$ci poszczegélnych strategii oraz zasadnosci ich stosowania w zalezno-
$ci od szczeg6towego profilu dziatalnosci.

Stowa Kkluczowe: turystyka sportowa, niepewnos¢, ryzyko, wartos¢ dla klienta
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Uncertainty and risk as a factors creating value for a sports tourist
versus communication between touroperators and clients through
corporate websites (examples from the Krakow market)

SUMMARY

The aim of the chapter is to identify the practices used by sports tourism
organizers in the field of informing customers in promotional announcements
made available on company websites about the sources and nature of uncertainty
and risk that accompany a tourist choosing and consuming a tourist package. As a
theoretical basis for the conducted considerations, the concept of ,value for client”
developed on the basis of marketing was adopted, which allows to consider the
effects of activities undertaken by a sports tourist in terms of expected benefits
and costs. The research, carried out in September-October 2022, consisted in
a qualitative analysis of the content on the websites of sports tourism organizers
located in Krakow. Efforts were made to find interesting examples of practices in
the field of informing customers about possible uncertainties and risks related to
the consumption of the proposed sports tourism packages.

The results were presented with reference to 4 types of programs of sports
tourism packages: stationary moderate and extreme as well as itinerant moderate
and extreme. General observations indicate that on the websites of sports tourism
organizers you can find a lot of different types of information that are related
to the issue of uncertainty and risk faced by the client, but the announcement
of sports tourism organizers shows uncertainty and risk primarily in terms of
costs. Organizers use two typical strategies for informing customers about
the risk, which can be described as ,inform-reduce” and ,make aware-engage”.
It is reasonable to continue research aimed at identifying the extent to which
the communication by tourism organizers of these elements of tourism and sports
programs, such as uncertainty and risk, has a real impact on the purchasing and
consumption decisions of tourists. Against this background, it will be possible to
learn about possible regularities as to the effectiveness of individual strategies
and the legitimacy of their use depending on the detailed profile of activity.

Key words: sports tourism, uncertainty, risk, value for client
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Wprowadzenie

Rozwazania dotyczace niepewnos$ci oraz ryzyka, przed jakimi stajg podmioty
gospodarujace, sg juz od wielu lat obecne w literaturze przedmiotu. W sposéb
szczegOllny zostaty one zintensyfikowane po opublikowaniu przez Franka Knighta
pracy pt. Risk, Uncertainty and Profit (1921), w ktérej wspomniany autor (sta-
wiajac pytanie o przewidywalno$¢ proceséw gospodarczych) rozgraniczyt takie
ryzyka, wobec ktérych mozna sie ubezpieczy¢, od takich, wzgledem ktérych nie
jest to mozliwe - okreslajac te ostatnie mianem niepewnosci (Pogorzelski 2014,
s. 5). To rozgraniczenie miato w istocie charakter teoretyczny, poniewaz Knight
dowodzit, Ze oba podane pojecia nie tylko sg ze sobg nierozerwalnie zwigzane,
ale i definiuja pewne typy skrajne, miedzy ktérymi moga wystepowac rozmaite
przypadki posrednie (Pogorzelski 2014, s. 7-8). Jak podaje K. Pogorzelski (2014,
s. 8) w komentarzu do rozwazan Knighta:

Im bardziej dane zdarzenie jest homogeniczne i powtarzalne i im wiekszg
posiadamy na jego temat wiedze, tym bardziej ma ono charakter ryzyka.
Im bardziej za$ jest ono unikalne i niepowtarzalne, tym blizsze jest pojeciu
niepewnosci.

We wspotczesnych pracach ekonomistéw granice miedzy niepewnoscig oraz
ryzykiem najczesciej sa przedstawiane jako skrajnie wyraziste. Wykresla sie je
z odwotaniem do kryterium prawdopodobienstwa: jezeli prawdopodobienistwo
wystapienia danego zdarzenia jest znane lub mozliwe do oszacowania méwi sie
o ryzyku, a gdy warunek ten nie jest spetniony - o niepewnosci. Mimo to rozwaza-
nia przedstawione w niniejszym opracowaniu koncentruja sie wokét tradycyjnej
wyktadni Knighta. Przyjmuje sie zatem, Ze ocena oferty rynkowej - w tym wypad-
ku z perspektywy nabywcy lub konsumenta - ma charakter subiektywny, takze
w tym sensie, ze osoby wystepujace we wskazanych rolach indywidualnie ocenia-
ja przedktadane im propozycje débr lub ustug oraz w wiekszym lub mniejszym
stopniu, bardziej lub mniej doktadnie szacujg prawdopodobienstwo zaistnienia
(co do zasady) niekorzystnych dla nich zdarzen zwigzanych z zakupem badz kon-
sumpcja rozwazanego produktu.

Pojecia ,niepewno$¢” oraz ,ryzyko” budza zwykle skojarzenia raczej pejora-
tywne. Mimo to mogg one takze stanowi¢ dla nabywcy lub konsumenta pozadane
atrybuty rozpatrywanych débr badz ustug. Majac to na uwadze, jako podstawe
teoretyczna prowadzonych tu rozwazan przyjeto wypracowana na gruncie mar-
ketingu koncepcje ,wartosci dla klienta” (Wartos¢ dla klienta..., 2011). Pozwala
ona rozpatrzy¢ skutki podjetych przez nabywce decyzji w kategoriach oczekiwa-
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nych przez niego korzysci oraz kosztéw, a doktadniej: relacji korzysci do kosz-
téw wynikajacych - w tym wypadku - z nacechowania niepewnoscia i ryzykiem
okreslonych débr lub ustug. Starano sie w ten sposob podjac refleksje nad nie-
pewnoscig oraz ryzykiem nie tylko jako niechcianymi, ale i (niekiedy) oczeki-
wanymi atrybutami ocenianych produktéw. Perspektywa korzysci-koszty jest
o tyle istotna, Ze tre$ci zawarte w przekazie marketingowym nadawanym przez
przedsiebiorstwo o orientacji rynkowej powinny - w miare mozliwosci - wy-
razac jezykiem korzysci kreowane z myslg o potencjalnych konsumentach kon-
sekwencje konsumpcji okreslonych débr czy ustug (Futrell 2011). Objasniajac
te kwestie mozna tez odnie$¢ sie do modelu biznesu zaproponowanego przez
A. Osterwaldera, Y. Pigneura, G. Bernarde i A. Smitha (2014). W tym kontekscie
niepewnos¢ i ryzyko mogg stanowi¢ nie tylko zbiér korzysci ptynacych dla klien-
ta, ale i ,bolgczki”, wobec ktérych winny by¢ zastosowane odpowiednie ,Srodki
przeciwbdlowe”.

W niniejszej pracy wskazane zagadnienie rozpatrzono z perspektywy prak-
tyk stosowanych przez organizatoréw turystyki w zakresie informowania klien-
tow - przez firmowe strony internetowe - o Zrédtach niepewnosci i ryzyka, jakie
towarzysza turyscie dokonujgcemu wyboru, a nastepnie konsumpcji imprezy
turystycznej. Innymi stowy, podjety tu problem badawczy mozna wstepnie wy-
razi¢ w formie pytania: Czy organizatorzy turystyki, komunikujgc sie z poten-
cjalnymi lub obecnymi klientami poprzez wtasne strony internetowe ujawnia-
ja - a jezeli tak, to w jaki sposob - sfere niepewnosci oraz ryzyka, ktére wigza
sie z uczestnictwem w proponowanej imprezie turystycznej? Skupienie uwagi
na badaniu przekazéw promocyjnych upowszechnianych przez firmowe strony
internetowe wynika z faktu, ze jest to jeden z podstawowych kanatéw komuni-
kacji marketingowej (Szulc i Kobylanski 2014, s. 53-55). Znaczenie firmowych
stron internetowych wydaje sie zresztg by¢ ponadprzecietne w odniesieniu do
dziatalno$ci organizatoréw turystyki, tudziez agentéw turystycznych. Tego typu
podmioty z zaloZenia bowiem oferuja produkty o ztozonej strukturze, przez co
zawarte na stronach internetowych pakiety informacyjne przygotowane i prze-
kazywane klientom, ktére majg ograniczy¢ niedobér informacyjny tych ostat-
nich, stanowig swoiste ,$rodki przeciwbdélowe”. Jednocze$nie, interesujace nas
produkty sg nabywane przez kupujacych relatywnie rzadko, w zwigzku z czym
juz na etapie podejmowania decyzji nabywczej czestokro¢ poszukujg oni infor-
macji potrzebnych do zracjonalizowania swojego wyboru. W tym sensie mozna
te decyzje okresli¢ jako tzw. ,nierutynowe”, a niekiedy wrecz ,rozwazne” (Futrell
2011, s.104-105).
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Przedstawiony powyzej problem w niniejszej pracy rozpatrywano na gruncie
turystyki sportowej. To ostatnie pojecie bywa w literaturze réznie definiowane
(Malchrowicz-Mosko 2018). Dla potrzeb niniejszej pracy przyjeto jednak, Ze obej-
muje ono takie formy uczestnictwa w turystyce, ktoére zawieraja w sobie kompo-
nent sportowy, co przejawia sie w tym, Ze sport jest w tym przypadku - w taki czy
inny sposéb - wpisany w program imprezy turystycznej. Uwage skoncentrowano
zatem na wielu zréznicowanych programach aktywnosci charakteryzujacych sie
niepewnoscig i ryzykiem wynikajgcymi z jednej strony z samego faktu penetra-
cji przestrzeni, w ktérej aktywnosc¢ turysty jest realizowana (aspekt turystyczny;
Lipiec 2003, s. 106), a z drugiej - z dazenia przez niego do weryfikacji wtasnych
mozliwosci psychofizycznych (aspekt sportowy; Lipiec 1988). W tej interpretacji
uczestnictwo w turystyce sportowej jest wynikiem pewnej specyficznej motywa-
cji podjecia podroézy. Mozna powiedzie¢, ze turysta udaje sie poza miejsce swoje-
go statego zamieszkania, aby sprawdzi¢ siebie: na tle innych os6b, na tle samego
siebie z przesztosci, w obliczu napotkanych trudnosci itd. To ,sprawdzenie siebie”
dokonuje sie czesto przez podejmowanie rozmaitych form aktywnos$ci ruchowe;j
czy tez fizyczne;j.

Uzasadnienia dla takiego ograniczenia podjetych tu rozwazan upatruje sie
w Kilku przestankach, ktére pozwalaja przyja¢, ze turystyka sportowa dostarcza
szerokiego i zr6znicowanego zbioru programéw aktywnosci turystyczno-sporto-
wej, ktore moga by¢ poddane analizie. Rozpatrujac te przestanki w pierwszej ko-
lejnosci zauwazmy, ze cho¢ juz sam udziat w imprezie turystycznej czesto mozna
w sposo6b uzasadniony uznac za obarczony niepewnoscia co do tego, na ile w spo-
s6b oczekiwany zaspokoi on potrzeby i pragnienia turysty, to wiaczenie w struktu-
re imprezy turystycznej komponentu sportowego wnosi do realizowanego przez
turyste programu ponadstandardowy czynnik ,unikatowosci” i ,nieprzewidywal-
nosci”, ktéry stanowi ceche widowisk sportowych (Ryba 1995, s. 67). W $lad za
tym, zaréwno aktywne uczestnictwo turysty w rozgrywkach sportowych, jakijego
udziat w wydarzeniach sportowych w roli widza, skutkuje naturalng niepewno-
$cia co do przebiegu i ostatecznego wyniku wydarzenia, w ktérym uczestniczy.
W tym sensie turystyka sportowa jest - niejako z definicji - obarczona swoista
niepewnoscig co do rezultatu uczestnictwa w niej. Odnoszac sie z kolei do kwestii
ryzyka odnotujmy, ze: (1) turystyka sportowa obejmuje bogaty wachlarz mozli-
wych aktywnosci, a poszczeg6lne programy turystyki sportowej charakteryzuja
sie - zwlaszcza z uwagi na zréznicowanie komponentu sportowego - ré6znym po-
ziomem ryzyka dla zdrowia lub zycia turysty; (2) ryzyko moze stanowi¢ wrecz in-
tegralny element danego programu turystyki sportowej, w zwigzku z czym turysci
sportowi nie tylko moga akceptowac dane ryzyko i by¢ na nie przygotowanym -
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traktujac je w kategoriach kosztu (niekorzysci), ale moze ono takze stanowi¢ dla
nich oczekiwang korzysc - i w ten sposob kreowa¢ warto$¢ dla turysty.

Zrédta oraz rodzaje ryzyka, przed jakimi staje turysta sportowy, moga by¢
rézne w zaleznosci od sposobu, w jaki podejmuje on aktywno$¢ turystyczno-
-sportowa. Nie referujac tu jednak pogladéw réznych autoréw na temat rodzajow
turystyki sportowej wyjasnijmy tylko, Ze mozna je uja¢ w dwie zasadnicze kate-
gorie - do ktorego to podziatu juz wyzej nawigzano. Sg to: turystyka sportowa
aktywna - ktora jest wyrazem dazenia do uprawiania sportu poza miejscem sta-
tego zamieszkania, oraz turystyka sportowa pasywna - gdy aspiracjg turysty jest
partycypacja w wydarzeniu sportowym w roli widza. Niemniej jednak, bardziej
dogtebna refleksja nad mozliwo$ciami uczestnictwa w turystyce sportowej ujaw-
nia wiecej interesujacych typéw podroézy w tych programach, w ktérych obecny
jest komponent sportowy. Daje temu wyraz np. H. ]. Gibson (1998, s. 156), kt6-
ra wskazuje trzy mozliwosci uczestnictwa w turystyce sportowej: podréz w celu
realizowania aktywno$ci sportowej, podréz w celu uczestnictwa w wydarzeniu
sportowym w roli widza oraz podr6z w celu poznania materialnych przejawéw
towarzyszacych dziatalnosci sportowej. Przeglad oferowanych na rynku polskim
imprez turystycznych ujawnit natomiast istnienie siedmiu typéw programéw po-
drézy taczacych w sobie, w réznym stopniu, elementy turystyki i sportu (Szcze-
chowicz 2015). Zwtaszcza w tym ostatnim ujeciu ujawnia sie, przyjeta takze w ni-
niejszej pracy, szeroka interpretacja pojecia ,sport” w kontekscie jego zwigzkdw
z turystyka, bliska wyktadni zawartej w jednym z podstawowych dokumentéw
wyznaczajacych polityke w tym zakresie (zwtaszcza w krajach UE, chociaz nie
tylko), jakim jest Biata ksiega na temat sportu (2007).

Wskazanie - zgodnie z ktérym ryzyko moze stanowi¢ integralny element pro-
gramu turystyki sportowej, szczegélnie w powigzaniu z przedstawionym wyzej
zbiorem mozliwosci uczestnictwa w niej - ujawnia zwigzki rozpatrywanej tu formy
aktywnosci takze z innymi, opisywanymi w literaturze rodzajami turystyki. Pew-
na wspolna ptaszczyzna - w kontekscie rozwazan na temat znaczenia ryzyka dla
podejmowania aktywno$ci turystycznej - rozciaga sie przede wszystkim miedzy
zakresami znaczeniowymi poje¢ ,turystyka sportowa” i ,turystyka przygodowa”.
Ten drugi termin wiaze sie bowiem czesto m.in. z ,niepewnoscia rezultatéw” oraz
»,podwyzszonym poziomem ryzyka”, a takze ,wyzwaniem” (Nowacki 2011, s. 289),
ktdry to zestaw cech mozna wprost odnies¢ do wielu form uczestnictwa w turysty-
ce sportowej. Wspdlne z turystyka sportowg elementy mozna odnalez¢ w turystyce
aktywnej oraz turystyce kwalifikowanej (specjalistycznej; Bonczak 2013a; Bonczak
2013b), a takze w turystyce ekstremalnej (Mokras-Grabowska 2015) oraz rekre-
acyjnej, hobbistycznej czy specjalnych zainteresowan (Kaganek 2015). Przywota-

187



188

Bartosz Szczechowicz

nie oraz rozpatrzenie elementéw tgczacych lub réznicujacych te rodzaje czy formy
uczestnictwa w turystyce wykraczatoby jednak poza ramy tego opracowania®.

Aby uporzadkowaé dotychczasowe rozwazania dotyczace specyfiki turystyki
sportowej oraz wyraznie odnie$¢ je do kontekstu zwiazanych z nig niepewnosci
i ryzyk, dla potrzeb niniejszej pracy przyjeto, ze uczestniczac w podanej formie
aktywnosci turysta:

1) doswiadcza niepewnosci, ktéra wynika z unikatowo$ci i niepowtarzalno-
$ci programu imprezy turystycznej, co objawia sie w sposdb szczegdlny

w ramach programoéw, ktore przewiduja udziat (aktywny lub bierny) tu-

rysty w wydarzeniach sportowych, ale takze w podroézach ukierunkowa-

nych na zrealizowanie jakiego$ swoistego celu, jakim moze by¢ osiagniecie
okreslonego punktu docelowego dla wyprawy wspinaczkowej, pokonanie
zaktadanej trasy dla rejsu zeglarskiego, spenetrowanie pewnego obszaru

w ramach specjalistycznej ekspedycji itd.;

2) staje w obliczu ryzyka, ktérego Zrodta sg zakorzenione w dwaéch okolicz-
nosciach:

a) podjeciu ruchliwosci przestrzennej, co wyraza sie w porzuceniu swoje-
go codziennego srodowiska geograficznego, spotecznego i kulturowe-
go, na rzecz przebywania w srodowisku ,obcym” (aspekt turystyczny);

b) podjeciu aktywnos$ci sportowej, ktéra przybiera zréznicowane for-
my zachowan ruchowych, ktérym towarzyszy rézny poziom ryzy-
ka - zwlaszcza fizycznego oraz sprzetowego, a przez to i finansowego
(aspekt sportowy).

Na fundamencie powyzszych zatozen mozna zbudowa¢ taki uproszczony obraz
(model) zbioru aktywnos$ci o charakterze turystyki sportowej, ktory w sposéb
graficzny ujeto na Rysunku 1.

Przedstawiona macierz porzadkuje mozliwosci uczestnictwa w turystyce
sportowej wedtug dwdch zmiennych: poziomu ryzyka wynikajacego z podejmo-
wania aktywno$ci turystycznej oraz poziomu ryzyka wynikajacego z podejmo-
wania aktywno$ci sportowej. Dla kazdej z nich przyjeto dwa poziomy wartosci,
w obu przypadkach opisane jako ,niski” oraz ,wysoki”.

1 Prac poswieconych relacji turystyki sportowej do innych rodzajéw turystyki jest natural-
nie znacznie wiecej. Wsréd prac przegladowych, poddajgcych krytycznemu osadowi te relacje,
mozna wyrdznic¢ artykut Sports tourism: terminological discussion (Mokras-Grabowska 2016),
przygotowany na podstawie gtoséw w dyskusji nt. istoty turystyki sportowej wyrazonych przez
wybitnych przedstawicieli Srodowiska akademickiego.
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Rysunek 1. Macierz réznicujaca programy aktywno$ci turystyczno-sportowej ze
wzgledu na ryzyko wynikajace z trybu uprawiania turystyki (stacjonarny versus we-
drowny) oraz ryzyko wynikajace z charakteru aktywno$ci sportowej (umiarkowana
versus ekstremalna).

Zrédto: opracowanie wtasne.

W przypadku aktywno$ci turystycznej przyjeto, ze ,niski” poziom ryzyka od-
nosi sie do podrézy, ktére wiaza sie z opuszczeniem przez turyste miejsca swojego
statego zamieszkania, ale pobyt w miejscu docelowym podrézy ma charakter sta-
cjonarny. Poziom ryzyka ,wysoki” odnosi sie z kolei do imprez turystycznych, kt6-
rych program ma charakter typowo wedrowny, tj. turysta penetruje odwiedzany
przez siebie region. Uzasadnienia dla takiego rozgraniczenia upatruje sie w tym, ze
,pobyty turystyczne” sa zwykle realizowane w ramach turystyki wypoczynkowej,
zatem dokonujg sie w miejscach stosunkowo dobrze zagospodarowanych, czesto
pod opieka rezydenta, z kolei cechg turystyki wedrownej jest wrecz nieustanna
zmiana miejsca przebywania, czesto wynikajgca z potrzeby penetrowania (indy-
widualnie lub w niewielkich grupach) obszaréw mniej uczeszczanych, o stabo
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rozwinietej infrastrukturze i ograniczonej mozliwos$ci udzielenia ewentualnej po-
mocy. W przypadku aktywnosci sportowej przyjeto natomiast, ze poziom ryzyka
istotnie rézni sie ze wzgledu na specyfike podejmowanej przez turyste aktywnosci
ruchowej. Wyszczegé6lniono w tym wzgledzie formy, dla ktérych aktywno$é moz-
na uznac za umiarkowana i uprawiana w powszechnie akceptowanych odmianach
oraz taka, dla ktérych aktywnos¢ opisuje sie zwykle jako ekstremalna.

Powyzsza delimitacja jest ukierunkowana na prébe wyodrebnienia charakte-
rystycznych typéw uczestnictwa w turystyce sportowej, zwazywszy na poziom
ryzyka towarzyszacego turyscie - wynikajacego z réznych mozliwych konfiguracji
komponentéw ,turystycznego” i ,sportowego”. W $lad za tym mozna wyodrebnié¢
cztery takie typy (stacjonarny umiarkowany, stacjonarny ekstremalny, wedrowny
umiarkowany, wedrowny ekstremalny), dla ktérych w macierzy podano pewne
przyktady imprez turystycznych, ktérych zbiér stanowi jedynie prébe egzempli-
fikacji zréznicowania ryzyk zwigzanych z uczestnictwem w réznych formach re-
alizacji turystyki sportowej. Nalezy przy tym mie¢ Swiadomos¢, ze rzeczywisto$¢,
ktorg probuje sie tu uja¢ modelowo, jest niezwykle ztozona i bez trudu mozna
wskaza¢ przyktady programdéw imprez turystycznych, ktére wymykajg sie moz-
liwosci tatwego wpisania w jedng z czterech ¢wiartek przedstawionej macierzy.

Majac na uwadze wszystkie powyzsze wyjasnienia, celem artykutu jest iden-
tyfikacja praktyk stosowanych przez organizatoréw turystyki sportowej w za-
kresie informowania klientéw w przekazach promocyjnych udostepnionych na
firmowych stronach internetowych o Zrédtach i charakterze niepewnosci i ryzy-
ka, jakie towarzysza turyscie dokonujagcemu wyboru, a nastepnie konsumpcji im-
prezy turystycznej. W Slad za tym sformutowano nastepujace pytania badawcze,
dotyczace tresci zawartych na stronach internetowych organizatoréw turystyki
sportowe;j:

1) Czy organizatorzy turystyki sportowej w jakikolwiek sposéb informujg klien-
tow o tym, ze zakup lub uczestnictwo w proponowanych imprezach tury-
stycznych niesie ze sobg - dla turysty - jaki$ rodzaj niepewnosci lub ryzyka?

2) Czy organizatorzy turystyki sportowej informuja klientéw o konkretnych
Zrodtach niepewnosci i ryzyka, jakie towarzysza uczestnictwu w propono-
wanych imprezach turystycznych, a jezeli tak - to w jaki spos6b?

3) Czy organizatorzy turystyki sportowej przedstawiajg niepewnos$¢ i ryzyko
zaréwno w kategoriach kosztow, jak i korzysci ptynacych dla turysty, a je-
zeli tak - to czy czynig to w spos6b uzasadniony?

4) Czy organizatorzy turystyki sportowej stosujg jakie$ swoiste strategie ko-
munikowania klientom kwestii dotyczacych niepewnosci i ryzyka?
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Wskazany wyzej cel i zwigzane z nim pytania nie byly jak dotad, wedle wiedzy
autora, przedmiotem naukowej refleksji. W zwigzku z tym badania ukierunko-
wane na rozstrzygniecie tych kwestii potraktowano w niniejszej pracy jako eks-
ploracyjne i nadano im charakter wstepny (pilotazowy). Ich realizacja winna sie
dopiero przyczyni¢ do lepszego zrozumienia sposobu komunikowania sie organi-
zatorow turystyki sportowej z odbiorcami, a przez to umozliwi¢ sformutowanie
bardziej pogtebionych pytan, a takze hipotez badawczych.

Ze wzgledu na powyzsze zatozenia przyjeto, ze badania moga by¢ przepro-
wadzone na pewnej zbiorowosci organizatoréw turystyki sportowej, funkcjonu-
jacych na wybranym rynku lokalnym, wyrézniajacym sie stosunkowo duzg licz-
ba przedsiebiorstw wystepujacych w podanej roli oraz zréznicowana strukturg
(zwtaszcza przedmiotowa). Majac to na uwadze badaniami objeto organizatoréow
turystyki sportowej zlokalizowanych w Krakowie.

Materiat i metody

Dla uzyskania odpowiedzi na przedstawione pytania badawcze oraz realizacji
postawionego celu niezbedne byto zebranie oraz poddanie analizie stosownych
danych. Dokonano tego w toku procedury, ktéra sktadata sie z dwdch etapéw.

Etap I polegatl na utworzeniu bazy organizatoréw turystyki sportowej zareje-
strowanych w Krakowie, wtgczajac w to identyfikacje adreséw firmowych stron
internetowych. Zrealizowano go z wykorzystaniem Centralnej Ewidencji Orga-
nizatoréw Turystyki i Przedsiebiorcéw Utatwiajgcych Nabywanie Powigzanych
Ustug Turystycznych umieszczonej na portalu Turystycznego Funduszu Gwaran-
cyjnego (dalej: TFG)2 Korzystajac z dostepnych tam funkcjonalnos$ci wyszukano
wszystkie podmioty, ktére prowadza w Krakowie dziatalno$¢ jako organizatorzy
turystyki, a ich obecny status dziatalnosci byt ,aktywny”. Nastepnie dla kazdego
z nich starano sie odnalez¢ adres firmowej strony internetowej. Analizujac za-
warto$¢ poszczegblnych stron baze organizatoréw turystyki zawezono do tych
podmiotdw, ktére majg w swojej ofercie programy o charakterze turystyki spor-
towe;j.

W odniesieniu do ostatniej z podanych kwestii nalezy wyjasni¢, ze zawarto$¢
stron internetowych krakowskich organizatoréw turystyki byta bardzo zréznico-
wana zaréwno pod wzgledem zakresu podanych tresci, jak i stopnia ich szczegd-
towosci. W zwiazku z tym odwiedzajac firmowe strony internetowe poszczegdl-
nych organizatoréw turystyki w pierwszej kolejno$ci zwracano uwage na to, czy

2 https://tfg.ufg.pl/tresc/57 /0_Ewidencji (odczyt: 16.09.2022).
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jest tam podana jaka$ informacja wskazujaca w sposéb jednoznaczny, ze dany
organizator oferuje imprezy turystyczne o charakterze turystyki sportowej i jed-
noczes$nie, ze stanowi to istotny obszar jego dziatalnosci. Jezeli natrafiono na taka
informacje, wéwczas kwalifikowano dane przedsiebiorstwo do dalszego etapu
badan. Takich podmiotéw wytypowano ostatecznie 75.

Etap II polegal na mozliwie szczegétowej analizie tresci zawartych na wybra-
nych 75 firmowych stronach internetowych krakowskich organizatoréw turysty-
ki sportowej. W tym wzgledzie poszukiwano na poszczegélnych stronach odnie-
sien do kwestii niepewnosci lub ryzyka postrzeganego ze strony potencjalnego
nabywcy lub konsumenta zwigzanego z zakupem oraz realizacja danej imprezy
turystycznej. Takich odniesien poszukiwano zwtaszcza w obecnych na stronach
zaktadkach, ktére prezentowaty ogélny opis przedsiebiorstwa oraz opis oferowa-
nych przez nie lub przyktadowych programéw imprez turystyki sportowej.

Analiza zawartoSci stron internetowych miata w istocie charakter jakoscio-
wy. Okazato sie bowiem, Ze prezentowane na poszczegélnych stronach interne-
towych tresci s3 podane w tak zréznicowany sposoéb, ze niezwykle trudno jest
poddac je jakiejkolwiek operacjonalizacji, a podjete préby tego rodzaju dziatan
uznano za mato przekonujgce. W zwigzku z tym dokonano analizy, ktérg moz-
na potraktowa¢ wylacznie jako probe poszukiwania przyktadéw pewnych (do-
brych) praktyk w zakresie informowania potencjalnych klientéw o ewentualnych
niepewnoSciach oraz ryzykach, ktére wigza sie z konsumpcja proponowanych
imprez turystyki sportowej. Stanowi to zatem pewien specyficzny zbiér studiéw
przypadkéw, ktéry wnosi pewne interesujace obserwacje, ale zarazem nie daje
podstaw do uogélnienia uzyskanych wynikéw i sformutowanych na ich podsta-
wie wnioskéw. Dane dla potrzeb niniejszego przegladu gromadzono i analizowa-
no we wrzesniu i w pazdzierniku 2022 r.

Wyniki

Wytonione w etapie I przyktady praktyk komunikacyjnych przenalizowano
z uwzglednieniem charakterystycznych typéw imprez turystyki sportowej, kto-
re wskazano we wczesniejszej czesci niniejszej pracy. Dla kazdego omawianego
typu imprezy turystycznej wybrano do dalszej analizy jednego organizatora tury-
styki sportowej, ktérego przyktad uznano za najbardziej interesujacy, a nastepnie
kréotko odwotano sie do praktyk stosowanych przez innych organizatoréw?®.

3 Na etapie prezentacji wynikow nie podano nazw organizatoréw turystycznych, wychodzac
z zalozenia, Ze nie jest to istotne z punktu widzenia przedstawianych tresci.
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Programy stacjonarne umiarkowane
Duzy udziat wéréd organizatoréw turystyki sportowej maja przedsiebiorstwa ofe-
rujgce organizacje - dla réznych segmentéw odbiorcéw - imprez turystycznych,
ktoérych program jest zbudowany wokét okreslonych rodzajow aktywnosci spor-
towej, w tym tez konkretnych jej dyscyplin. Programy te przyjmujg postac przede
wszystkim réznego typu obozdw sportowych, organizowanych zwtaszcza dla dzie-
ci i mtodziezy. Miewajg one charakter multidyscyplinarny, ale bywajg takze skon-
centrowane wokot jednej, konkretnej dyscypliny, czy tez formy aktywnosci sporto-
wej - np. tenisa, ptywania, jazdy na nartach, tanca itd. W tym ostatnim przypadku
s3 to czesto obozy organizowane przez przedsiebiorcéw prowadzacych catorocz-
ne zajecia sportowe, przede wszystkim z mysla o swoich statych podopiecznych.
Wsréd wskazanego typu przedsiebiorstw zwraca uwage przyktad organiza-
tora zaje¢ i powiagzanych z nimi obozéw sportowych ptywackich, rowerowych
i narciarskich. Na jego stronie internetowej co prawda brak jest bezposrednich
wskazan odnos$nie kwestii niepewnosci czy ryzyka, jednak strona ta zawiera wiele
konkretnych tresci, ktére przekonuja, ze oferowany w ramach imprezy turystycz-
nej program sportowy jest realizowany z duzg troska o bezpieczenstwo uczest-
nikéw. Prébe zebrania i uporzadkowania tych tresci zawiera Tabela 1., w ktorej
umownie rozgraniczono Zrédta niepewnosci i ryzyka oraz starano sie powiazaé
z nimi konkretne informacje podane na stronie internetowe;j.

Tabela 1. Wskazania organizatora obozéw sportowych zawarte na stronie interne-
towej odnoszace sie do kwestii niepewnosci i ryzyka dla turysty w ujeciu korzysci
i kosztow

Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej

Lp. Kontekst nief)l;e(:A(lllll(())éci Charakter informacji )
przekazywanych przez organizatora
lub ryzyka odnos$nie niepewnosci lub ryzyka
dla turysty
1. Niepewno$¢ - -
jako korzys¢
dla turysty
2. Niepewnos¢ - Poswiecenie osobnej zaktadki informacjom
jako koszt odnoszacym sie do troski organizatora
dla turysty o0 bezpieczenstwo

Opis nabywanych przez uczestnikdw, w ramach
szkolen, umiejetnosci oraz elementdéw techniki
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» Tabela 1. cd.

Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej

Zrodto . ..
Lp. Kontekst niepewnosci Charakter informacji
lul‘; Zvka przekazywanych przez organizatora
dla :,3, r;,sty odnos$nie niepewnosci lub ryzyka
3. Ryzyko jako - -
korzys¢ dla
turysty
4. Ryzyko Brak spe- Opis elementéw programu, ktéry w ramach szkolen
jako koszt  cjalistycznej z zakresu ptywania obejmuje m.in. ratownictwo
dla turysty  wiedzy lub wodne

umiejetnosci

Opis uprawnien instruktoréw i treneréw, takze ze
wskazaniem kwalifikacji z zakresu ratownictwa
i pedagogiki

Informacja o realizacji szkolent w matych
grupach z podkresleniem, ze wynika to z troski
o bezpieczenstwo uczestnikéw

Informacja o dysponowaniu fantomami
i defibrylatorem do nauczania sposobu
udzielania pierwszej pomocy przedmedyczne;j

Krotki film przedstawiajacy zachowanie osoby, ktora
tonie

Brak do$wiad-
czenia

Wykaz konferencji naukowych i warsztatow
szkoleniowych, m.in. z zakresu bezpieczenstwa
oraz udzielania pierwszej pomocy przedmedycznej,
w ktdrych brali udziat instruktorzy oraz trenerzy

Wykaz wtasnych publikacji pracownikéw, takze
tych odnoszacych sie do kwestii utonie¢ os6b
uprawiajacych sporty wodne

Informacja o konieczno$ci sprawdzenia w serwisie,
przed obozem, wiasnego sprzetu sportowego

Tresci poradnikowe dotyczace techniki jazdy na
nartach oraz sprzetu, jaki warto wybrac¢ bedac
poczatkujacym narciarzem
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» Tabela 1. cd.

Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej

Zrodto . ..
Lp. Kontekst niepewnosci Charakter informacji )
przekazywanych przez organizatora
lub ryzyka odnos$nie niepewnosci lub ryzyka
dla turysty P yzy
Specyfika Informacje o zabezpieczeniu ratowniczym
aktywnosci i medycznym szkolen
Informacja o asekuracji zaje¢ pontonami
wyposazonymi w naped silnikowy
Informacja o ubezpieczeniu uczestnikéw obozéw
(zwtaszcza od NNWiKL)
Inne Opis oSrodka zawierajacy pewne odniesienia do

kwestii bezpieczenstwa (zwrocenie uwagi na
ogrodzony teren)

Informacja o catkowitym zakazie - podczas
obozow - palenia papieroséw, spozywania
alkoholu oraz uzywania narkotykoéw (a takze .
konsekwencjach tego typu zachowan) 195

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie zawartosci strony internetowej organizatora.

Zwraca uwage fakt, Ze niepewnos¢ i ryzyko sa tu przedstawione wytacznie
w kategoriach kosztow dla turysty, a redukcja tych niepewnosci i ryzyk dokonuje
sie przez szereg konkretnych dziatan organizatora, opisanych na stronie interne-
towej. Jakkolwiek wiele z tych informacji mozna uzna¢ za ,standardowe”, to od-
najdujemy wsrod nich i takie, ktére wykraczajg poza zwyczajowo podawany za-
s6b tresci (ta obserwacja dotyczy np. potwierdzenia kompetencji kadry poprzez
wykazanie publikacji naukowych pracownikdéw).

W ramach rozpatrywanej tu kategorii programéw uwzgledniono takze im-
prezy turystyczne, ktore umozliwiajg turyscie uczestnictwo w wydarzeniach
sportowych w roli widza. Programy tego typu nie zaktadaja co prawda podej-
mowania specyficznej aktywnosci sportowej, jednak generuja dla turysty ryzyka
zwigzane z obecnos$cig na duzym wydarzeniu sportowym, czesto o charakterze
imprezy masowej. I tak w zbiorze krakowskich organizatoréw turystycznych zi-
dentyfikowano dwa przedsiebiorstwa, ktére jednoznacznie informuja osoby od-
wiedzajace ich strony internetowe o takim wtasnie profilu swojej dziatalnosci. Na
stronie jednego z nich informacja z tym zwigzana jest jednak bardzo syntetyczna
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i nie zawiera interesujacych dla nas wskazan. Na stronie drugiego znajduje sie
natomiast szeroko zakrojony opis wydarzen sportowych, w ktérych - zwlaszcza
w ramach programdw incentive (z j. ang.: zacheta, tu ttumaczone jako: programy
motywacyjne) - mozna wzig¢ udziat. Sg to przede wszystkim wydarzenia zwigza-
ne z: pitkg nozna, Formutg 1, tenisem, NBA, HNL, NFL, boksem, rugby i siatkéwka,
przy czym dla wiekszosci tych kategorii podane sg nazwy konkretnych wydarzen,
w ktorych udziat proponuje organizator. Odniesienia do kwestii zwigzanych z nie-
pewnoscia i ryzykiem sg jednak zawarte jedynie w ogélnej informacji o przedsie-
biorstwie:

Pamietamy jak wazny jest (...) wysoki poziom dbato$ci o bezpieczenstwo
uczestnikow (...). Nie podejmujemy sie realizacji przedsiewzie¢, ktére mo-
glyby narazi¢ na ryzyko naszych klientow.

Programy stacjonarne ekstremalne

Wsrod przedsiebiorstw oferujgcych imprezy turystyczne o wskazanym charakte-
rze szczegblnie wyrdznia sie jeden z organizatoréw wyjazdéw dla pasjonatéw
nurkowania. Podstawg jego oferty sa programy (w tym kursy) realizowane we
wiasnych bazach nurkowych w Chorwacji, ale proponuje on takze organizacje
wypraw wedrownych dla nurkéw (tresci specyficzne dla tych ostatnich rodza-
jow podroézy zostana przedstawione w dalszej czesci tekstu). Strona internetowa
tego organizatora zawiera wiele informacji, ktére skierowane sg do potencjalnego
klienta o r6znym poziomie zaawansowania specjalistycznego i w znacznej mierze
odnoszg sie do kwestii niepewnosci/ryzyka zwigzanego z uczestnictwem w pro-
ponowanych programach aktywnosci. Konteksty, w jakich te informacje przedsta-
wiono, syntetycznie ujeto w Tabeli 2.

Powyzszy przyktad jest interesujacy ze wzgledu na obecno$¢ odwotan do nie-
pewnosci i ryzyka jako czynnikdw generujacych dla turysty okres$lone korzysci,
rowniez z uwagi na odniesienia do wielu réznych zrédet niepewnosci i ryzyka
takze takich, ktére wydaja sie mniej oczywiste i rzadziej omawiane w literatu-
rze przedmiotu. Za takie mozna uznac¢ na przyktad wyjscie naprzeciw klientom,
ktdrzy jak dotad nie nurkowali i w zwigzku z tym nie sg pewni co do tego, czy ta
wtasnie aktywno$¢ okaze sie dla nich na tyle interesujgca, ze beda chcieli naby¢
cho¢ podstawowe umiejetnosci z nig zwigzane. Aby rozwiac te watpliwosci firma
proponuje klientom specjalng, krétkotrwata ustuge o charakterze ,podwodnej
wycieczki” odbywanej z instruktorem, ktéra obejmuje elementarne przeszkole-
nie w zakresie techniki i bezpieczenstwa nurkowania. Na stronie internetowej
tego organizatora przyciaga tez uwage obecno$¢ bardzo wielu szczegétowych,
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Tabela 2. Wskazania organizatora wyjazdéw nurkowych zawarte na stronie internetowej
odnoszace sie do kwestii niepewnosci i ryzyka dla turysty w ujeciu korzysci i kosztow

Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej

Zrédio . .
Lp. Kontekst niepewnosci Charakter informacji )
przekazywanych przez organizatora
lub ryzyka U 7
odnos$nie niepewnosci lub ryzyka
dla turysty
1. Niepewno$¢ Element,za- Informacja, zawarta w ogélnym opisie firmy,
jako korzy$¢ skoczenia” oznajmiajaca, ze ,kazde nurkowanie dostarcza (...)
dla turysty niespodzianek” - uczucie zaskoczenia jest wiec

rozpatrywane jako pozadany przez turyste atrybut
proponowanych imprez turystycznych

Nowe Informacja, zgodnie z ktérg kursy freedivingu (z j. ang.

doznania freediving - nurkowanie swobodne, na wstrzymanym
oddechu) proponowane sa takze osobom, ktére wcze-
$niej nie probowaty tej formy aktywno$ci, ale ,kochaja
wode i chciatyby do$wiadczy¢ czego$ nowego...”

2. Niepewnos$¢ Nieznajomo$¢ Informacja o mozliwosci odbycia podwodnej wycieczki
jako koszt ~ wtasnych w towarzystwie instruktora, obejmujacej podstawowe
dla turysty  preferencji przeszkolenie, w celu weryfikacji, czy jest sie w ogdle

zainteresowanym odbyciem kursu podstawowego

3. Ryzyko Risk-seeking ~ Opis miejsc polecanych do nurkowania z rekinami,
jako korzys¢ wraz z opisem dotyczacym bezpieczenstwa
dla turysty w zakresie podejmowania takiej aktywnosci oraz

zasad, jakich nalezy w tym zakresie przestrzegac

4. Ryzyko Nieodpo- Informacja o przeciwwskazaniach do nurkowania
jako koszt ~ wiednistan  rekreacyjnego

dla turysty  zdrowia . . L. S .
Informacja o koniecznos$ci podpisania oswiadczenia

o stanie zdrowia, zawierajgcego m.in. wskazanie
$wiadomosci ryzyka nierozerwalnie zwigzanego
z nurkowaniem

Brak spe- Wskazanie ,troski o bezpieczenstwo” jako wartosci
cjalistycznej  rozwijanej podczas wyktadéw i pokazéw slajdow
iedzy lub
v . _Zyt " , . Bardzo szczegbétowe opisy firmowej bazy
umiejetnosci
e nurkowej, proponowanych miejsc do nurkowania,
wykorzystywanych todzi, stosowanego sprzetu -

takze z odniesieniami do kwestii bezpieczenstwa

Informacja o mozliwosci pobrania specjalnie
przygotowanej aplikacji NurkoViska z opisem
popularnych miejsc do nurkowania zlokalizowanych
w okolicy bazy nurkowej
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» Tabela 2. cd.

Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej

Zrédto . .
Lp. Kontekst niepewnosci Charakter informacji )
przekazywanych przez organizatora
lub ryzyka odnosnie niepewnosci lub ryzyka
dla turysty p yzy
Brak dos- Propozycja programéw szkoleniowych

wiadczenia przypominajacych dla tych oséb, ktére od dtuzszego
czasu nie nurkowaty lub maja w tym zakresie
relatywnie niewielkie doswiadczenie

Dla kursu podstawowego, zaawansowanego

i technicznego: informacja o opiece do$wiadczonego
instruktora oraz opis wymagan stawianych przed
osobami przystepujgcymi do kursu na danym poziomie

Informacje odnosnie: formalnosci granicznych,
ubezpieczenia, kosztéw pobytu, prognozy pogody

Specyfika Szczegbétowe informacje dotyczace sprzetu
aktywnosci zapewniajacego bezpieczenstwo podczas nurkowania
i na wypadek zaistnienia r6znego typu zagrozen

Brak specja-  Informacja o mozliwos$ci zaopatrzenia sie w potrzebny
listycznego sprzet w prowadzonym przez organizatora sklepie
sprzetu oraz tadowania butli w firmowym serwisie

Informacja o posiadaniu duzej ilo$ci sprzetu dostoso-
wanego do potrzeb oraz mozliwosci dzieci i mtodziezy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie zawartos$ci strony internetowej organizatora.

niekiedy wrecz drobiazgowych opiséw miejsc, sprzetéw i procedur zredagowa-
nych profesjonalnie, i jednoczes$nie w taki sposob, ze sg komunikatywne dla os6b
o réznym poziomie zaawansowania nurkowego. Dzieki temu organizator reduku-
je ryzyko przez zniwelowanie niedoboréw informacyjnych wsréd klientow.

W podanej tu kategorii programéw mozna takze uja¢ wyjazdy szkoleniowe
w zakresie uprawiania turystyki zimowej, wiaczajac w to zwlaszcza szkolenia
lawinowe. Organizator takich wyjazdéw - zaréwno na poziomie podstawowym,
jak i zaawansowanym - wskazuje m.in. na wymagania kondycyjne i w zakresie
doswiadczenia turystycznego stawiane przed klientami, specjalistyczne kwalifi-
kacje instruktorow, a takze wiedze i umiejetnosci, jakie posiada uczestnicy pro-
ponowanych szkolen.
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Programy wedrowne umiarkowane

We wskazanej tu kategorii imprez turystycznych zwraca uwage przyktad organi-
zatora - jak mozemy to przeczytaé na stronie internetowej - ,,wedrownych wcza-
sO6w rowerowych”. Oferowane programy sg wykreowane zgodnie z zaloZeniem,
ze ,wakacje na rowerze nie muszg by¢ sportowym wyzwaniem ani szkotg prze-
trwania”, proponowane trasy nalezg do tatwych, a jednoczes$nie najpiekniejszych
w Polsce i Europie. W wiekszo$ci sg to imprezy indywidualne, w ramach ktérych
kolejne odcinki trasy odbywa sie ,samodzielnie, we wtasnym tempie, z lekkg
sakwgq”. Organizator zapewnia m.in. noclegi, wyzywienie i transport gtéwnego
bagazu, a takze szereg ustug fakultatywnych. Informacje dotyczace niepewnosci

i ryzyka, ktére zawarte sa na stronie internetowej tej firmy, przedstawiono w Ta-
beli 3.

Tabela 3. Wskazania organizatora ,wedrownych wczaséw rowerowych” zawarte na
stronie internetowej odnoszace sie do kwestii niepewnosci i ryzyka dla turysty w uje-
ciu korzysci i kosztow

Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej

Zrédto . .
Lp. Kontekst niepewnosci Charakter informacji )
przekazywanych przez organizatora
lub ryzyka odnosnie niepewnosci lub ryzyka
dla turysty p yzy

1. Niepewnos¢ - -
jako korzys¢
dla turysty

2. Niepewno$¢ Brak wystar- Gwarancja realizacji wyjazdu nawet przy niewielkiej
jako koszt  czajacejliczby liczbie uczestnikéw
dla turysty  uczestnikow

Nieznajomo$¢ Informacja o zaletach podrézowania rowerem

wtasnych
v . Wskazanie najpopularniejszego rodzaju tras (trasy
preferencji o
nadrzeczne) ze wskazaniem ich zalet - zwtaszcza

w kwestii nawigacji

3. Ryzyko Element Informacja wskazujgca na to, ze podczas wedréwki
jako korzy$¢ przygody trudno jest sie zgubi¢, a jezeli do tego dojdzie
dla turysty przez nieuwage, to ,to tez bywa czescig wakacyjnej

przygody”
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» Tabela 3. cd.

Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej

Zrédio . .
Lp. Kontekst niepewnosci Charakter informacji )
lub ryzyka przekazywanych przez organizatora
dla turysty odnos$nie niepewnosci lub ryzyka
4. Ryzyko Nieodpo- Informacja, ze wobec uczestnikow nie stawia sie
jako koszt ~ wiednistan  zadnych szczegdlnych wymagan kondycyjnych
dla turysty  zdrowia i zdrowotnych

Informacja o tatwym charakterze tras, co pozwala
poréwnac je do spaceru, a przez to trasy sg dostepne
dla niemal wszystkich turystéw o ,standardowej”
kondycji fizycznej

Brak spe- Informacja o mozliwos$ci wypozyczenia dobrej
cjalistycznej  jakoSci sprzetu, z podaniem jego podstawowych cech
wiedzy lub lub parametréw (wtaczajac w to zestaw narzedzi do
umiejetno$ci  podstawowych napraw)

Mozliwo$¢ wypozyczenia sprzetu dostosowanego do
potrzeb os6b réznego wzrostu, kobiet i mezczyzn,
dzieci, a takze wtascicieli pséw

Informacja o udostepnieniu klientom szczegétowych
map, niekiedy takze szczeg6towego opisu trasy
dojazdu do punktu rozpoczecia wedrowki
rowerowej; informacja o mozliwosci korzystania

z map elektronicznych

Informacja o znaczeniu i specyfice map
rowerowych, wlgczajac w to przygotowanie (we
wspotpracy z profesjonalnym wydawnictwem)
map dedykowanych najpopularniejszym trasom
oferowanym przez organizatora

Bardzo wiele tras krajowych i zagranicznych,

z podaniem programéw szczegétowych (dziennych)
map, kilometrazu, atrakcji, galerii zdje¢, cen, opisu
komponentéw pakietow

Informacja o mozliwosci zweryfikowania kazdego
obiektu noclegowego pod wzgledem np. lokalizacji,
zdjed itp.
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» Tabela 3. cd.

Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej

Zrédio . .
Lp. Kontekst niepewnosci Charakter informacji )
przekazywanych przez organizatora
lub ryzyka odnosnie niepewnosci lub ryzyka
dla turysty p yzy
Brak dos- Informacja o mozliwosci skontaktowania sie
wiadczenia z pracownikami biura, w sezonie - o dowolnej
porze dnia (w przypadku takiej koniecznosci)
Szczegotowy i przejrzysty opis procedur
i formalnosci zwigzanych z rezerwacja
i zakupem imprezy turystycznej
Informacja o funkcjonowaniu firmy od 1990 r.
Specyfika Informacja o konieczno$ci bycia przygotowanym na
aktywnosci kazda pogode, ze wskazaniem, ze nie ma mozliwosci

dokonania zmiany wczesniejszych rezerwacji;
niektére fragmenty tras mozna jednak pokonac
korzystajac z transportu kolejowego

Mozliwo$¢ ubezpieczenia roweru 201

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie zawartoéci strony internetowej organizatora.

Wsrod innych organizatorow programéw wedrownych umiarkowanych

w kontek$cie niepewnosci i ryzyka dla turysty warto wspomnie¢ organizatora

rajdéw konnych, ktéry poza podaniem wielu innych informacji, wskazuje tak-

ze na mozliwo$¢ zmiany planowanej trasy rajdu w sytuacji wystapienia ewen-

tualnych czynnikéw losowych - na przyktad o charakterze atmosferycznym,

epidemiologicznym czy politycznym. Przywotana tu sytuacja epidemiologiczna

réwniez znalazta swoje odzwierciedlenie w ofertach innych organizatoréw, np.

jeden z organizatoréw podroézy egzotycznych (m.in. zwigzanych z uprawia-

niem sportow wodnych) na swojej stronie internetowej wyodrebnit specjalng za-

ktadke ,koronawirus”, zawierajgcg informacje dotyczgce aktualnych ograniczen

w zakresie realizacji podrézy zagranicznych zwigzanych z pandemiag COVID-19.

Z kolei jeden z organizatoréw spltywoéw kajakowych wzbogaconych o elementy

gry terenowej wskazatl m.in. na dostep (w miejscu realizacji gry) dozownikéw

z ptynem dezynfekujacym oraz sam fakt dezynfekowania sprzetu po zakonczeniu

realizacji programu.
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Programy wedrowne ekstremalne

W opisanej wczes$niej sekcji programéw stacjonarnych ekstremalnych przywota-
no przyktad organizatora imprez turystycznych dla pasjonatéw nurkowania,
wskazujac jednoczesnie, Ze to przedsiebiorstwo ma w swojej ofercie takze wypra-
wy wedrowne dla nurkéw w formule tzw. safari. Szczegdlnie z myslg o klientach,
ktdérzy sa zainteresowani tg wtasnie propozycja, na stronie internetowej mozna
odnalez¢ (poza tym, o czym napisano juz wyzej) informacje dotyczace listy rze-
czy, ktoére warto wzig¢ na wyjazd, wraz z praktycznymi wskazéwkami odnosnie
sposobu przygotowania bagazu, a nawet doktadna instrukcje dotyczaca postepo-
wania w przypadku zaginiecia bagazu podczas lotu. W ramach listy wyposazenia
zwraca uwage kategoria ,lekarstwa”, za$§ w innym miejscu na stronie internetowej
jest z kolei informacja o sposobie przygotowania sie na wypadek odczuwania do-
legliwo$ci zwigzanych z chorobg morska.

Nieco inaczej prezentuje sie strona jednego z organizator6Ow wypraw na ob-
szary gorskie. Na niej, w zaktadce , 0 nas”, sa silnie wyeksponowane dokumenty,
ktdére odnosza sie do kwestii bezpieczenstwa - dotyczace ubezpieczenia oraz pro-
cedur zgtaszania szkody. W osobnych zaktadach sg natomiast opisane programy
proponowanych imprez oraz odpowiedzi na najczesciej zadawane pytania (FAQ).
Szczeg6ly z tym zwigzane zawiera Tabela 4.

W tym przypadku zwraca uwage brak odwotan do niepewnosci i ryzyka jako
ewentualnych korzysci dla klienta, cho¢ specyfika aktywno$ci podejmowanej
przez turyste w ramach proponowanego programu bez watpienia takie mozliwo-
$ci stwarzata. Poza informacjami wskazanymi w tabeli podkresli¢ nalezy réwniez
kwestie zwigzang z niepewnoscia co do ostatecznych kosztéw uczestnictwa w wy-
prawie. Organizator pozostaje bowiem otwarty na klientéw, dla ktérych ten koszt
jest zbyt wysoki - proponuje on pewne rozwigzania redukujgce koszty (rezygnacja
ze wstepu do niektérych atrakeji turystycznych, wybér opcji z wtasnym wyzywie-
niem, korzystanie z tafiszych punktéw gastronomicznych itp.) i zarazem podkresla,
ze ,razem znajdziemy rozwigzanie”. Na wspomnianej stronie znajdziemy tez inne
warto$ciowe informacje natury organizacyjnej oraz wynikajace z doswiadczenia
organizatora, a takze wiele linkéw zawierajacych bardziej szczegétowe informa-
cje. Wszystko to pozwala istotnie zredukowac niepewnos¢ Klienta.

W kwestii niepewno$ci zwigzanej z obecnoscig w programie turystycznym
komponentu sportowego warto odwotac¢ sie do przyktadu jednego z organizato-
row imprez turystycznych motywacyjnych, ktéry wprost wskazuje:

uczestniczymy w wyjatkowej aktywno$ci - troche rywalizujemy, ale przede
wszystkim wspétpracujemy i razem $wietnie sie bawimy pokonujac nasze
kolejne bariery!
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Tabela 4. Wskazania organizatora wypraw goérskich zawarte na stronie internetowej
odnoszace sie do kwestii niepewnosci i ryzyka dla turysty w ujeciu korzysci i kosztéw

Lp. Kontekst Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej
. Lrodio - Charakter informacji
niepewnosci

przekazywanych przez organizatora

lub ryzyka odnos$nie niepewnosci lub ryzyka

dla turysty

1. Niepewnos$¢ - -
jako korzys¢
dla turysty

2. Niepewno$¢ Brak wystar- Informacja o mozliwosci potaczenia dwéch grup
jako koszt  czajacejliczby klientéw w jedna, aby zebra¢ odpowiednia liczbe
dla turysty  uczestnikéw  uczestnikow i zrealizowac wspoélnie uzgodniony

program wyprawy

Informacja o wspétpracy z innymi organizatorami
podobnych wypraw, co skutkuje mozliwoscia
przeniesienia klientéw do innego organizatora dla
uzyskania odpowiedniej liczby uczestnikow

3. Ryzyko - - 203
jako korzys¢
dla turysty

4. Ryzyko Nieodpo- Informacja o obowigzkowych i zalecanych szczepie-

jako koszt ~ wiednistan  niach z uwagi na zagrozenie chorobowe w odwiedza-
dla turysty  zdrowia nych krajach

Informacja o najczes$ciej spotykanych

(w odwiedzanych krajach) chorobach, w niektérych
przypadkach ze wskazaniem sposobu zredukowania
ryzyka zachorowania

Zalecenia dotyczace realizacji treningu kondycyjnego
przed uczestnictwem w wyprawie

Informacje o mozliwos$ci zmodyfikowania/skrécenia
pierwotnie planowanej trasy w przypadku wystapie-
nia ktopotéw kondycyjnych klientow

Brak spe- Informacje nt. niezbednego oraz zalecanego
cjalistycznej  wyposazenia/sprzetu - wtgczajac w to zalecane
wiedzy lub wyposazenie osobistej apteczki

umiejetnosci , . ,
Bardzo szczegétowe opisy programoéow

proponowanych wypraw, zawierajace m.in. doktadny
opis przebiegu trasy oraz dziatan grupy (wtaczajac
w to zdjecia oraz filmy ilustrujace przebieg trasy) >
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» Tabela 4. cd.

Lp. Kontekst Informacje zawarte na firmowej stronie internetowej

Zrodto

Charakter informacji

niepewnosci .
przekazywanych przez organizatora
lub ryzyka odnosnie niepewnosci lub ryzyka
dla turysty p yzy

W uzasadnionych przypadkach wskazanie - dla
poszczegoblnych odcinkdw trasy - poziomu trudnosci,
a takze momentéw, w ktérych moga wystapic objawy
choroby wysokosciowej oraz dni istotnych z punktu
widzenia odpoczynku i aklimatyzacji

Informacja nt. zachowan nieakceptowanych
(ze wzgledow kulturowych) lub niezgodnych
z prawem w odwiedzanych krajach

Informacja nt. zachowan zwiekszajacych ryzyko
kradziezy lub napasci ze strony lokalnej spotecznosci

Informacje wskazujace na ryzyko zwiazane ze
spotkaniem zwierzat

Informacje wskazujgce na ryzyko wynikajace ze
spozycia skazonej wody

Brak do$-
wiadczenia

Specyfika
aktywnosci

Informacja wskazujgca na doswiadczenie
organizatora i prowadzacego wyprawy

Informacje odnosnie: formalno$ci granicznych,
ubezpieczenia, szacunkowych kosztéw pobytu
(szczegolnie w kwestii wydatkéw dokonywanych
juz w kraju odwiedzanym), prognozy pogody (takze
w formie wykresow ilustrujacych ksztattowanie sie
zmiennych pogodowych)

Informacje praktyczne dotyczace sposobu
zabezpieczenia sprzetu (np. fotograficznego)

Informacje o mozliwosci uzyskania pomocy
o charakterze ratunkowym.

Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie zawartosci strony internetowej organizatora.
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Dyskusja

Majac na uwadze przedstawione wyniki przegladu stron internetowych krakow-
skich organizatoréw turystyki sportowej mozna udzieli¢ odpowiedzi na pytania
badawcze, postawione w poczatkowej cze$ci niniejszej pracy. Z uwagi na ograni-
czenia zastosowanej metody badan, odpowiedzi te nie maja charakteru rozstrzy-
gajacego. Ich warto$¢ wiaze sie jednak z tym, Ze dajg one nieco bardziej pogtebio-
ny oglad sposobu, w jaki organizatorzy turystyki sportowej komunikujg swoim
potencjalnym klientom niepewnos$ci i ryzyka zwigzane z przedtozong oferta,
a przez to pozwalajg sformutowac dalej idgce pytania i hipotezy badawcze.

1) Na stronach internetowych organizatoréw turystyki sportowej mozna od-
naleZ¢ wiele réznego typu informacji, ktére w taki czy inny sposéb sa po-
wigzane z zagadnieniem niepewnosci oraz ryzyka, w obliczu ktérego staje
potencjalny klient. Tresci te dotycza w sposo6b szczegdlny ryzyka rozpatry-
wanego w kategoriach kosztu dla turysty.

2) Organizatorzy turystyki sportowej oszczednie informuja klientéw o kon-
kretnych zr6dtach niepewnosci i ryzyka, jakie towarzysza uczestnictwu
w proponowanych imprezach turystycznych. Sposéb komunikowania sie
w tej kwestii jest zr6znicowany - czesto ogranicza sie do ujawnienia kon-
kretnych dziatan, jakie podejmuje organizator w trosce o bezpieczenistwo
klientow.

3) Organizatorzy turystyki sportowej przedstawiaja niepewnos¢ i ryzyko
przede wszystkim w kategoriach kosztéw. W przypadku niektérych pro-
gramdw, bliskich turystyce przygodowej, wybrzmiewa jednak (czasami
jest to nawet wprost podane) przekaz wskazujacy na niepewnos¢ i ryzyko
jako korzy$¢ dla turysty.

4) Organizatorzy turystyki sportowej stosuja dwie swoiste strategie komuni-
kowania klientom kwestii dotyczacych ryzyka, ktére mozna okresli¢ jako
sinformuje-redukuje” oraz ,uswiadamiam-angazuje”.

Z podanych wyzej kwestii warta szerszych wyjasnien jest ostatnia, wskazujgca
na dwie typowe strategie komunikowania sie organizatoréw turystyki sportowej
z potencjalnymi klientami odwiedzajacymi ich strony internetowe.

Pierwsza z nich - okreslona jako ,informuje-redukuje” - ujawnia sie zwtasz-
cza w kontek$cie programéw stacjonarnych umiarkowanych, ktérych przyktad
stanowia obozy sportowe. W tym przypadku organizator wskazuje bardzo kon-
kretne elementy programu, ktore sg ukierunkowane na zapewnienie uczestnikom

205



206

Bartosz Szczechowicz

wysokiego poziomu bezpieczenstwa. Wyrazem tego jest np. podanie informacji
o zabezpieczeniu medycznym imprezy, asekuracji ratownika wodnego podczas
zaje¢, wysokich kwalifikacjach kadry instruktorskiej itp. Dziatania tego typu sa
nastawione na zredukowanie ryzyka oraz przygotowanie reakcji w przypadku,
gdyby faktycznie zaistniaty sytuacje realnego zagrozenia - zwtaszcza dla zdrowia
lub zycia turysty. Mozna przy tym odnie$¢ wrazenie, ze bardzo konkretny, nie-
kiedy wrecz surowy sposob przekazywania tego typu informacji wynika z faktu,
Ze rozpatrywany tu typ programu jest zorientowany na szkolenie podopiecznych
w zakresie wybranej formy aktywnosci sportowej - tj. wypracowanie u tych
ostatnich $cisle okreslonych umiejetnosci. Nie bez znaczenia jest i to, ze progra-
my te sa czesto skierowane do dzieci i mtodziezy, a zatem przekaz organizatoréw
musi w sposdb przekonujacy i jednoznaczny trafi¢ do rodzicow lub opiekundéw
prawnych mtodych turystéw. Innymi stowy winien on dostarczy¢ racjonalnych
przestanek do wyboru danej imprezy turystyki sportowej, dajacych gwarancje, ze
sposo6b zabezpieczenia imprezy przez organizatora bedzie mozliwie najwyzszy.

Druga z podanych strategii - ,uswiadamiam-angazuje” - jest zauwazal-
na w przypadku stacjonarnych i wedrownych programéw ekstremalnych.
Organizatorzy uswiadamiajg turystéw o zagrozeniach i wynikajacych z nich ry-
zykach, a w $lad za tym - dostarczajg im informacji, dzieki ktérym to sami turysci
beda mogli (i w zasadzie powinni) samodzielnie przygotowac sie na spodziewane
zagrozenia. Redukcja ryzyka i przygotowanie reakcji nie jest w tym przypadku
jednostronnym dzialaniem organizatora, ale dokonuje sie w drodze wspoétdzia-
tania z turysta. Biorac pod uwage fakt, ze chodzi tu o wyjazdy specjalistyczne,
w ktérych turysta niejako z definicji musi wykazac sie ponadprzecietng aktyw-
noscig i duzym zaangazowaniem, takie podejs$cie organizatora wydaje sie uzasad-
nione lub wrecz konieczne. Zredukowanie ryzyka i wtasciwe reagowanie na sytu-
acje realnego zagrozenia wymaga bowiem stosownego przygotowania nie tylko
organizatora, ale i samego turysty.

Powyzsze strategie sa zréznicowane z punktu widzenia dwéch zmiennych.
Pierwsza wskazuje na spos6b ujawnienia ryzyka przez organizatora turystyki.
Organizator moze sie ograniczy¢ do poinformowania klienta w tej sprawie lub
starac sie go - na bazie przekazanych uprzednio informacji - takze uswiadomi¢
w tym wzgledzie, wypracowac¢ u niego zrozumienie dla kwestii bezpieczenstwa.
Druga zmienna wskazuje podmiot podejmujacy dziatania na rzecz redukcji ry-
zyka. W tym przypadku przyjeto, ze ogot tego typu dziatan moze przyjac na sie-
bie organizator, ale moze tez zaangazowac¢ w nie klienta. W tym ujeciu strategia
sinformuje-redukuje” jest ukierunkowana na stosunkowo prosty, dyrektywny
przekaz nadawany z pozycji instruktora czy trenera - jako podmiotu majacego
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przewage ,formalng” nad klientem i majgcego za zadanie zapewni¢ bezpieczen-
stwo turyscie poprzez organizacje programu zgodnie z ogélnie przyjetymi regu-
tami. Natomiast strategia ,u§wiadamiam-angazuje” jest nastawiona na przekaz
bardziej ztoZzony, nadawany przez podmiot wystepujacy w roli swoistego wycho-
wawcy, przewodnika czy mentora, ktéry dziata na rzecz przygotowania turysty
do samodzielnego i dojrzatego podejmowania preferowanej aktywnosci. Takie
ujecie tematu prowadzi tez do interesujacych rozwazan na gruncie zagadnienia
asymetrii informacyjnej oraz w obszarze dylematéw etycznych zwigzanych z re-
alizacjq procesu sprzedazy osobistej - jednak rozwiniecie tych watkéw wykracza-
toby poza ramy tej pracy.

WhiosKki

Obraz, jaki wytania sie z dokonanego przegladu stron internetowych, wskazuje,
ze kwestie niepewnos$ci i ryzyka sg przez krakowskich organizatoréw turystyki
sportowej traktowane w bardzo zréznicowany sposéb pod wzgledem zrozumie-
nia wagi i znaczenia tych czynnikdéw dla kreowania ,wartosci dla klienta”. Pamie-
tajgc o fakcie, ze przedstawione tu badania nie miaty charakteru reprezentatyw-
nego, trzeba podkresli¢, ze w prezentacji wynikéw badan przywotano przyktady
organizatoréw, ktorych przekazy zawarte na firmowych witrynach interneto-
wych w sposdb zdecydowanie pozytywny wyrdzniaty sie na tle ich blizszych czy
dalszych konkurentéw (w tym sensie mozna ich uzna¢ za ,lideréw”). Mimo to,
w przekazach tych trudno byto doszukac sie ujecia niepewnosci i ryzyka w kate-
goriach ,korzysci dla klienta”, a przede wszystkim - jakiegos porzadku czy pomy-
stu na poruszenie kwestii naturalnej obecnosci w proponowanych programach
imprez turystyki sportowej elementéw mniej przewidywalnych, nie do konca
poddajacych sie kontroli, nacechowanych pierwiastkiem spontanicznosci i unika-
towosci. Tymczasem takie atrybuty oferowanego turyscie sportowemu produktu
moga stac sie waznym czynnikiem kreujacym doswiadczenie turysty - w duchu
experience economy (z j. ang.: ekonomia do$wiadczen) czy experiential marketing
(zj. ang.: marketing doswiadczen) - a przez to takze elementem budowania prze-
wagi konkurencyjnej wobec innych uczestnikéw rynku.

W podanym konteks$cie trzeba tez odnotowac, ze przedstawiona analiza obej-
mowata wytgcznie tresci przekazywane przez organizatorow turystyki na ich fir-
mowych stronach internetowych. Nie brano zatem pod uwage innych dziatan czy
etapéw ,podrézy Klienta”, w ramach ktérych przedsiebiorstwa komunikuja sie
z klientami: na przyktad sprzedazy osobistej realizowanej w lokalu, koresponden-
cji e-mailowej, kontaktu przez komunikatory, wreszcie - ostatecznej prezentacji
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warunkéw uczestnictwa w imprezie turystycznej. Cho¢ na kazdym z tych etapow
moga by¢ oczywiscie przedstawione wazne dla turysty sportowego informacje,
takze zwigzane z niepewnoscia i ryzykiem, to wydaje sie, ze firmowa witryna
WWW powinna zawiera¢ wszystkie istotne informacje pozwalajace kupujacemu
wstepnie zorientowac sie w warto$ci oferowanej mu przez touroperatora. Dopie-
ro jezeli ten warunek zostanie spetniony, moze zosta¢ wzbudzone zainteresowa-
nie klienta, a w $lad za tym moze on nawigza¢ kontakt z organizatorem danej
imprezy turystycznej w celu uzyskania dodatkowych informacji, czy - wyrazajac
to jezykiem sprzedazy osobistej - uchylenia ewentualnych zastrzezen*.

W $wietle przedstawionych rozwazan zasadne wydaje sie kontynuowanie
badan zmierzajacych do identyfikacji stopnia, w jakim spos6b komunikowania
przez organizatoréw turystyki tych nieodtacznych przeciez elementéw progra-
moéw turystyczno-sportowych, jakimi sg niepewnos¢ oraz ryzyko, realnie wptywa
na decyzje nabywcze i konsumpcyjne turystéw. Badania tego typu winny miec
zaréwno charakter ilo$ciowy, jak i jako$ciowy, zmierzajac do bardziej doktadne-
go ujawnienia Swiadomosci organizatoréw turystyki sportowej co do znaczenia
réznego rodzaju niepewnosci i ryzyka, w obliczu ktérych staje turysta, a w $lad za
tym - ukazania stosowanych przez organizatoréw (intencjonalnie lub nie) stra-
tegii komunikowania sie w tym zakresie z klientami. Dopiero na tym tle mozliwe
bedzie poznanie ewentualnych prawidtowosci co do skuteczno$ci poszczegélnych
strategii oraz zasadnosci ich stosowania w zaleznoSci od profilu dziatalnosci.
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