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OD REDAKCJI

Oddajemy w Panstwa rece kolejny numer ,,Zeszytow Naukowych
Wyzszej Szkoty Turystyki Ekologii”. Czasopismo jest platformg prezentacji
roznorodnych stanowisk naukowych oraz konkretnych wynikéw prac
badawczych. Aktualny numer poswiecony jest glownie zagadnieniom
dotyczacym ekonomicznego wymiaru turystyki, ale znajduje si¢ tu takze
miejsce dla refleksji naukowcow reprezentujagcych pokrewne dyscypliny
naukowe.

Wyniki badan naukowych przeprowadzonych w 2016 roku zostaty
przedstawione w artykulach autorstwa Marty Gawlas z Uniwersytetu
Pedagogicznego w Krakowie (analiza wypadkow w Tatrach w 2016 roku) oraz
Jadwigi Sobczuk z Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej
(prezentacja wybranych zagadnien dotyczacych uczestnikow Swiatowych Dni
Mtodziezy w Krakowie w 2016 roku). Bartlomiej Walas (Wyzsza Szkota
Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej) prezentuje autorska analizg
strategiczng Matopolski zbudowang w oparciu o indeksy konkurencyjnosci
oraz turystycznej atrakcyjno$ci. Badacze z Akademii Wychowania Fizycznego
w Gdansku, Jacek Olszewski-Strzyzowski i Remigiusz Drozdz, przedstawili
badania dotyczgce zaleznosci migdzy formami spedzania wolnego czasu przez
dzieci i mtodziez a ich aktywnoS$cig fizyczng.

Drugi panel tematyczny dotyczy promocji i marketingu w sferze turystyki
i kultury. Analizy dziatan promocyjnych na przyktadzie Kopalni Soli w Bochni
dokonat Pawetl Janas z Akademii Wychowania Fizycznego w Krakowie;
badacze z Ukrainy — Sergii Siutkin, Anatolii Kornus, Olesya Kornus, Olena
Danylchenko — przedstawili zasoby i mozliwosci rozwoju turystyki eventowej
na Ukrainie; Magdalena Rozycka i Elzbieta Chowaniec z Wyzszej Szkoty
Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej prezentuja mozliwosci kreowania
marki korporacji medialnych, a takze budowanie takiej wiasnie silnej marki na
przyktadzie NOSPR w Katowicach.

Osobny panel tworza artykuly dotyczace innowacji w turystyce
(Aleksandra Fabin, Akademia Wychowania Fizycznego we Wroctawiu),
ewolucji popytu na ustugi lecznicze jako podstawy rozwoju infrastruktury
turystyki zdrowotnej (Barttomiej Mroz, Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii
w Suchej Beskidzkiej) oraz prezentacja takiego wlasnie rozwigzania — ,,miasta
medycznego” (Sabina Baraniewicz-Kotasinska, Uniwersytet Opolski).

Mamy nadzieje, ze poruszone przez naszych autoréw tematy spotkaja
si¢ z Panstwa zainteresowaniem — i zapraszamy do lektury.



ZESZYTY NAUKOWE WSTIE

dr Bartlomiej Walas
Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii
Sucha Beskidzka

STRATEGIC ANALYSIS OF THE POLISH REGION OF
MALOPOLSKA BY INDICES OF COMPETITIVENESS AND
ATTRACTIVENESS OF THE TOURIST

Analiza strategiczna regionu Malopolski w oparciu o indeksy
konkurencyjnosci oraz turystycznej atrakcyjnosci

Streszczenie

Metody analizy sytuacji strategicznej regionu dla celow rozwoju turystyki sq obecnie
coraz czesciej poszukiwane. Wiele z tych metod bazuje na réznorodnosci czynnikow
ekonomicznych oraz spolecznych. Zaprezentowana metoda ADL opiera si¢ na dwoch
grupach czynnikow. Jednym z nich jest atrakcyjnosé, drugim natomiast
konkurencyjnosé¢. Analiza roznych produktow turystycznych w regionie Matopolski
oraz otrzymane wyniki mogq by¢ przydatne dla wiladz regionu podczas wyboru
strategicznych dla turystyki funkcji w odpowiednich podobszarach Matopolski.

Stowa kluczowe: regionalny produkt turystyczny, Malopolska, strategia, metoda ADL,
konkurencyjnosé, atrakcyjnosé

Abstract

The methods of analyzing the strategic situation of the region for the development
of tourism are increasingly sought. Many of these methods are based on a variety
of economic and social factors. The presented ADL method is based on two groups
of factors. One of them is attractiveness and the other is about competitiveness.
An analysis of several tourist products for the Matopolska region and the results
obtained may be helpful for the region's authorities in the selection of strategic tourist
functions for particular subregions of Malopolska.

Keywords: regional tourist product, Malopolska, strategy, ADL method,
competitiveness, attractiveness

Introduction

The difficulty of conducting research and analysis of the tourism
market lies in the fact that it is dependent on quite a myriad of social, economic,
environmental and even political. The investigator must be aware of in order to
assess select the appropriate parameters and characteristics. One of the areas
that require parametric analysis is to assess the status and prospects of
development of the region and its tourism products in different markets
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emission®. Especially in the construction of regional tourism development
strategies rarely observed use of methodological tools?. Hence, in this article
uses a modified method used in Poland in the mid-90s by Arthur D. Little (ADL
called the method) and wused to select from a large group
of tourist products, which should be the subject of special interest to public
administration and defining the markets, for which in the first instance to be
sold [2]. The applied method assesses the value of products made on the basis
of two criteria: competitiveness and attractiveness.

Methodology

Competitiveness determines how competitive bid meets the standards
for national and international arena. For example, a highly competitive bid
meets the quality standards of competitive product, price, service, etc. Low
competitiveness means the opposite. Usually, highly competitive not need
public support, because the private sector should be able to take advantage
of existing opportunities. Competitiveness is thus a combination
of attractions, tourist infrastructure and accessibility:

— Places to travel and their image,
— tourist infrastructure (location, standard),
— accessibility (cost, speed of travel, the degree of convenience, price).

The attractiveness determines the economic benefit of the local
tourism economy - for example, in terms of job creation, economic value added,
low requirements for infrastructure investments. Highly attractive offer
deserves special attention of the public administration. Offer low attractiveness
not usually justifies his involvement. Attractiveness is
a combination of segment size and purchasing power, economic benefits and
the possibility of implementing:

— Segment size and purchasing power (assessed in terms of potential
arrivals to the region. Bigger the segment and related travel expenses,
this is attractive. Size is assessed in terms of the general population and

! walas B., Methodological aspects of standardization of the tourism product,
“Problems of Tourism”, no. 1/2, vol. XVIIl, Institute of Tourism, Warsaw, 1995, pp.
5-14.

2 Walas B., Fedyk W., Sottysik M., Methods and Tools for Evaluating the Effectiveness
of the Implementation of the Development Strategies of Tourism and Tourism Products
in Poland, Disputationes Scientificae Universitatis Catholicae in Ruzemberok, ro¢. 15,
¢. 2, 2015, pp. 47-60.
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potential trips to the region. Expenditure is expressed
in purchasing power (expressed by per capita income in purchasing
power parity), which shows the price sensitivity and purchasing power
segments.

The economic benefit (the benefit to the economy is the production
attained by the. In the tourism industry, the production is expressed
in daily expenses and used by tourists accommodation. Benefit
is expressed in daily expenses and used by tourists accommodation
cheaper).

The possibility of implementing (as measured by the cost of the
necessary investment or infrastructure to support the development
of the product, just in product development or at the expense
of investment in the promotion).

Location of the results achieved for each product determines the
strategic development of the recommendation.

The attractiveness

g support by creating a support in marketing

S | high favorable business

= climate

S | low without the support support product

2 development and

< infrastructure
low high

High competitiveness/ high attractiveness: the index to be achieved.

These are products in which the Matopolska is competitive and where the
economic benefit is high. The private sector commercialized these products
needs to support SWM? limited only to information and effective marketing
of the region as a destination for emission markets.

Low competitiveness/ high attractiveness: the products worthy

of attention SWM particularly in terms of product and infrastructure
development. The purpose of local government support would help

3 SWM - self-government of the Matopolska voivodeship.
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in broadening the product and create the conditions for improving long-term
competitiveness and the development of new sub-products.

High competitiveness/ low attractiveness: the position of the product
does not justify the intervention and support of SWM, besides maintaining
a favorable economic climate.

Low competitiveness/ low attractiveness: the product is not
predictive of economic success, cessation of investment in the current state
of individual parameters.

The final step is to evaluate the dot product groups based
on the assessment criteria for competitiveness and attractiveness.
Evaluation based on the current competitive situation of the tourism
industry and current expectations of domestic and foreign tourists. For each
combination of product and market evaluation point ranges from 1 to 5,
where 1 indicates low or low competitiveness and attractiveness of 5
indicates a high competitiveness and attractiveness high. Assigned to each
criterion  weight indicates their relative validity in relation
to the competitiveness/ attractiveness.

Test results

The described method was used for the Malopolska region, the
southern Polish, the heart of which is the city of Krakow, as well
as other strong tourist centers as Zakopane. Region is strategically divided
into 6 units*: Krakow, West Matopolska, subregion "Tarnéow" subregion
"Sacz" and the subregion "Tatra".

The analysis was performed for the following tourism products: the
meetings industry (MICE), urban and cultural tourism, pilgrimage tourism
in rural areas, active tourism, and health tourism and wellness-spa. The
study was based on statistical analysis of secondary sources evaluated
through brainstorming and in-depth interviews with 72 individuals
representing local governments, tourism entrepreneurs and professionals in
the field of tourism marketing. The study was conducted in October 2016.
The results of the analysis were as follows for the various sub-indices in the
Matopolska products.

4 Strategia rozwoju wojewddztwa Matopolskiego w latach 2011-2020, SWM,
Krakow 2011.
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Meeting industry | Importance Krakow West
Malopolska

attraction 30% 4 1

infrastructure 40% 4 1

accessibility 30% 4 2

competitiveness 4.0 1.3

index

segment 40% 4 1

economic benefit 40% 5 2

the possibility of 20% 4 1

implementing

attractiveness 4.4 1.4

index

Meeting industry | Subregion Subregion | Subregion
Tarnow Sacz Tatra

attraction 2 3 3

infrastructure 1 2 3

accessibility 2 2 3

competitiveness 1.6 2.3 3.0

index

segment 2 3 4

economic benefit 2 3 3

the possibility of 2 3 4

implementing

attractiveness 2.0 3.0 3.6

index
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Urban and Importance | Krakéw West
cultural tourism Malopolska
attraction 30% 5 2
infrastructure 40% 5 2
accessibility 30% 4 2
competitiveness 4.7 2.0
index

segment 40% 5 2
economic benefit 40% 4 2

the possibility of 20% 4 1
implementing

attractiveness 4.4 1.8
index

Urban and Subregion Subregion | Subregion
cultural tourism Tarnow Sacz Tatra
attraction 3 3 4
infrastructure 2 3 4
accessibility 2 3 3
competitiveness 2.3 3.0 3.7
index

segment 2 3 4
economic benefit 3 3 3

the possibility of 2 3 3
implementing

attractiveness 2.4 3.0 3.4

index

11
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Religious Importance | Krakéw West
tourism Malopolska
attraction 30% 5 1
infrastructure 40% 3 2
accessibility 30% 4 1
competitiveness 3.9 1.4
index

segment 40% 3 1
economic benefit 40% 3 1
the possibility of 20% 4 1
implementing

attractiveness 3.2 1.0
index

Religious Subregion | Subregion Subregion
tourism Tarnow Sacz Tatra
attraction 2 2 3
infrastructure 2 3 3
accessibility 2 2 2
competitiveness 2.0 2.4 2.7
index

segment 2 2 2
economic benefit 2 2 2

the possibility of 2 2 2
implementing

attractiveness 2.0 2.0 2.0

index

12
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Tourism Importance | Krakow West
in rural areas Malopolska
attraction 30% 3 1
infrastructure 40% 2 1
accessibility 30% 3 2
competitiveness 2.6 1.3
index

segment 40% 2 1
economic benefit 40% 2 1

the possibility of 20% 2 1
implementing

attractiveness 2.0 1.0
index

Tourism Subregion Subregion | Subregion
in rural areas Tarnow Sacz Tatra
attraction 2 4 4
infrastructure 2 4 4
accessibility 2 2 3
competitiveness 2.0 3.4 3.7
index

segment 2 3 4
economic benefit 2 3 3

the possibility of 2 4 4
implementing

attractiveness 2.0 3.2 3.6

index

13
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Active tourism Importance | Krakow West
Malopolska
attraction 30% 3 1
infrastructure 40% 3 2
accessibility 30% 4 2
competitiveness 3.3 1.7
index
segment 40% 3 2
economic benefit 40% 2 1
the possibility of 20% 2 1
implementing
attractiveness 2.4 1.4
index
Active tourism Subregion Subregion Subregion
Tarnéow Sacz Tatra
attraction 3 4 5
infrastructure 2 4 4
accessibility 2 3 3
competitiveness 2.3 3.7 4.0
index
segment 2 3 4
economic benefit 2 3 4
the possibility of 3 4 4
implementing
attractiveness 2.2 3.2 4.0

index

14
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Health tourism and Importance | Krakow West
wellness-spa Malopolska
attraction 30% 2 1
infrastructure 40% 2 1
accessibility 30% 4 3
competitiveness 2.6 1.6
index

segment 40% 3 2
economic benefit 40% 4 2

the possibility of 20% 1 1
implementing

attractiveness 3.0 1.8
index

Health tourism and Subregion Subregion | Subregion
wellness-spa Tarnow Sacz Tatra
attraction 1 4 3
infrastructure 1 5 4
accessibility 3 3 4
competitiveness 1.6 4.1 3.7
index

segment 2 4 3
economic benefit 2 4 4

the possibility of 2 3 3
implementing

attractiveness 2.0 3.8 3.4
index

15
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The obtained results indicate the natural competitiveness and
attractiveness of individual regions of Matopolska corresponding
to their resources. The results indicate the potential of the region
of western part of region, weakness for certain products like subregion
Tarn6éw or Sacz.

The presented method is the proposal of one of the applicable
tools that much more should be used in the analysis of strategic, which
in many cases is limited to the SWOT analysis and not based system of
weights [3].
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ZESZYTY NAUKOWE WSTIE

mgr Marta Gawlas
Uniwersytet Pedagogiczny im. Komisji Edukacji Narodowej, Krakow

WYPADKOWOSC W TATRACH JAKO CZYNNIKI MAJACE
WPLYW NA RUCH TURYSTYCZNY — ANALIZA ZA ROK 2016

Accident rates in Tatra as a tourist traffic factour
— analysis for the 2016 year

Abstract

Aim: Analysis of spring accidents in the Polish Tatra Mountains, the determination
of their spatial distribution and relations in the context of the cause — effect.

Material and Methods: The study used records of the Tatrzanskie Ochotnicze
Pogotowie Ratunkowe — Tatra Mountains Rescue. Selected information has been
subjected to detailed analysis.

Results: 56 accidents occurred during the spring in the Polish Tatra Mountains,
of which 52% of victims were women and 48% men. What is interesting, in the High
Tatras accidents often happened to men (77%), while in the Western Tatras - women
(61%).

Conclusions: Half of the accidents occurred in the High Tatras. The main natural
factor, which was the cause of the accidents were: the snow cover and terrain. The
main body injury resulting from accidents were for example: wrist, ankle, spine
injuries. Accidents usually happen among people who practiced hiking in the
mountains.

Keywords: Tatra Mountains, accidents, natural hazards, spring, mountaineering,
injuries

Streszczenie

Cel pracy: Analiza wypadkéw majgcych miejsce wiosng na obszarze Tatr Polskich
pod wzgledem ich przestrzennego rozmieszczenia oraz okresleniu ich relacji
w kontekscie przyczynowo-skutkowym.

Material i metoda badawcza: Do przeprowadzenia badania wykorzystano kroniki
Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego. Wyselekcjonowane z nich
informacje zostaly poddane szczegotowej analizie.

Wyniki: W czasie wiosny (21.03-21.06) w Tatrach Polskich doszto do 86 zdarzen
majqcych charakter wypadku turystycznego, z czego 52% poszkodowanych stanowily
kobiety, a 48% — mezczyzni. Co ciekawe, w Tatrach Wysokich wypadkom czesciej
ulegali mezezyzni (77%), natomiast w Tatrach Zachodnich — kobiety (61%).

Whnioski: Ponad potowa wypadkéw miata miejsce w Tatrach Wysokich. Glownymi
czynnikami naturalnymi, ktore wplynely na ich wystgpienie, byly: pokrywa sniezna
oraz uksztattowanie terenu. Do glownych obrazen doznanych przez turystow zalicza
sig¢ urazy (nadgarstka, kostki, kregostupa). Wypadkom ulegajq najczesciej osoby
uprawiajqce pieszq turystyke gorskq.

Stowa kluczowe: Tatry, wypadki, zagrozenia naturalne, wiosna, turystyka gorska,
urazy
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Wstep

Tatry potozone sg w Centralnych Karpatach Zachodnich, stanowig
zarazem najwyzszg ich czes$¢. Przyjeto si¢ mowic, ze najwyzszym szczytem
Tatr jest Gerlach wznoszacy si¢ na wysokos¢ 2655 m n.p.m. Powierzchnia
caltych Tatr wynosi okoto 790 km? (Balon, Jodtowski, Kraz, 2015).
W granicach panstwa polskiego znajduje si¢ zaledwie 175 km? (Kaganek,
Skwarczynski, 2013). Tatry mozna podzieli¢ na cztery mezoregiony,
a mianowicie: Tatry Wysokie, Tatry Zachodnie, Tatry Bielskie i Tatry
Reglowe. Tatry Wysokie tworzg gldwnie skaly krystaliczne, za$ Tatry
Zachodnie skaty — metamorficzne i osadowe serii wierchowych. Tatry
Bielskie zbudowane sg ze skat osadowych, natomiast Tatry Reglowe ze skat
osadowych serii reglowych (Balon, Jodtowski, Kraz, 2015).

W ostatnim czasie mozna zaobserwowa¢ gwaltowny wzrost ruchu
turystycznego w obrebie Tatr Polskich. Szacuje si¢, ze rokrocznie na teren
Tatrzanskiego Parku Narodowego wchodzi okolo 3 miliony turystow. Dla
porownania w latach siedemdziesigtych XIX wieku przyjezdzalo do
Zakopanego zaledwie 100 osob rocznie (Skawinski, 2010). Najwigkszy ruch
turystyczny na obszarze Tatr Polskich notuje si¢ w okresie letnim. Zaledwie
w ciggu dwdch wakacyjnych miesiecy — lipiec i sierpien — koncentruje si¢
w tym rejonie prawie 50% catego ruchu turystycznego (Kraz, Kraz, 2013b).
Wazrostowi natezenia ruchu turystycznego w Tatrach Polskich towarzyszy
rowniez wzrost wystepowania wypadkow wsrod turystow. W 2003 roku
Tatrzanskie Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe musialo interweniowaé
az 2159 razy, zas w 2006 — 2767 razy. Wypadki te sg zazwyczaj skutkiem
braku elementarnej wiedzy dotyczacej m.in.: naturalnych zagrozen czy tez
nieumiejetnego postugiwania si¢ sprzgtem turystycznym. Dlatego tez
wszystkie wypadki zdarzajace si¢ w gérach mozna zakwalifikowa¢ do dwoch
grup czynnikoéw: obiektywnych i subiektywnych (Kraz, Kraz, 2013a,
Marasek, 2007). Czynniki obicktywne to takie, ktore sa zwigzane
bezposrednio ze $rodowiskiem naturalnym na przyklad: duza wysokosc,
warunki atmosferyczne, ekspozycja czy tez krucho$¢ terenu. Za§ czynniki
subiektywne zwigzane sa z bezposrednia dziatalno$cig czlowieka m.in.:
podejmowanie btednych decyzji, rozproszenie uwagi, brak elementarnych
umiejetnosci oraz niewystarczajaca sprawnos¢ fizyczna. Jednakze z wielu
badan wynika, ze wypadki gorskie sa powodowane najczgsciej przez czynnik
ludzki (subiektywny) wiasnie w wyniku podjecia btednych decyzji. Natomiast
zagrozenia naturalne (obiektywne) sa zazwyczaj fatwo dostrzegalne w terenie
gorskim, wigc mozna ich uniknaé (Graydon, Hanson, 2014). Wedlug Balona
ogromna ilo§¢ wypadkéw nie miataby nigdy miejsca, gdyby nie naturalne
warunki Tatr, ktore czynig je zaréwno picknymi, jak i niebezpiecznymi
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gorami. Wspomina rowniez 0 tym, ze nie nalezy si¢ skupiac tylko na jedne;j
przyczynie, poniewaz na wypadek sktada si¢ zazwyczaj kilka naktadajacych
si¢ na siebie przyczyn (Balon, Kraz, 2012). Wypadki majace miejsce
na obszarze Tatr Polskich podlegaly juz wielokrotnej analizie; badacze
(Marasek, 2007, Balon, Kraz, 2012, Kraz, Kraz, 2013a, Kraz, Kraz 2013b)
probowali wskaza¢ najczestsze miejsca nieszczg$liwych zdarzen, a takze
okreslic przyczyny wynikajace z dzialalnosci gorskiej cztowieka, jak
i srodowiska, w ktorej jest ona prowadzona.

Cel pracy

Glownym celem jest analiza wypadkoéw majacych miejsce wiosng
na obszarze Tatr Polskich pod wzgledem ich przestrzennego rozmieszczenia
oraz okre$leniu ich relacji w kontek$cie przyczynowo-skutkowym. Na tej
podstawie sformutowano nast¢pujace pytania badawcze:

1. W ktorym rejonie Tatr Polskich dochodzi do najwigkszej liczby
wypadkow w okresie wiosennym?

2. Ktory czynnik naturalny (obiektywny) ma najwickszy wplyw
na wystepowanie wypadkéw w Tatrach Wysokich?

3. Ktory czynnik naturalny (obiektywny) ma najwickszy wplyw
na wystepowanie wypadkéw w Tatrach Zachodnich?

4. Ktory czynnik subiektywny ma najwigkszy wplyw na wyst¢gpowanie
wypadkow w Tatrach Polskich?

5. Ktory czynnik — subiektywny czy obiektywny — najbardziej wptywa
na wypadkowo$¢ w Tatrach Polskich?

6. Jakie sg gtdéwne obrazenia ciala doznane przez turystow w wyniku
wypadkow?

7. Ktorzy turySci ulegaja najcze$ciej wypadkom w Tatrach Polskich

w okresie wiosennym?

Na podstawie powyzszych pytan badawczych sformutowano
nastgpujace hipotezy:

1. Do najwigkszej liczby wypadkow w okresie wiosennym dochodzi
glownie w Tatrach Wysokich.

2. Naturalnym czynnikiem majacym najwigkszy wptyw
na wystepowanie wypadkow w Tatrach Wysokich jest uksztattowanie
terenu.

3. Naturalnym czynnikiem majacym najwickszy wptyw
na wystepowanie wypadkow w Tatrach Zachodnich jest mgta.
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4. Najwigkszy wplyw na wystgpowanie wypadkow w Tatrach Polskich
ma przede wszystkim brak sprzgtu turystycznego oraz umiejetnosci
postugiwania si¢ nim.

5. Najwigkszy wpltyw na wypadkowos¢ w Tatrach Polskich ma
zdecydowanie czynnik subiektywny.

6. Glowne obrazenia ciala doznane przez turystow to: zlamania
i skrecenia stawu skokowego.

7. Wypadkom w Tatrach Polskich ulegaja najczesciej turysci
uprawiajacy pieszg turystyke gorska.

Material i metoda badan

Do przeprowadzenia badania dotyczacego analizy wypadkow w Tatrach
Polskich w 2016 roku — w okresie kalendarzowej wiosny — postuzono si¢
kronikami wypadkow dostegpnymi na oficjalnej stronie internetowej
Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego. Po kazdym tygodniu
dziatan — zazwyczaj w poniedzialek — na stronie TOPR pojawia si¢ krotki
zapis dotyczacy odbytych przez ratownikow akcji ratunkowych. Kronika ta
sktada si¢ z trzech czeSci. W pierwsze] opisane sg zazwyczaj warunki
pogodowe, jakie panowaly w minionym tygodniu. Druga zawiera
szczegotowe informacje na temat zdarzenia, a mianowicie: dzien -—
z podaniem daty i doktadnej godziny przyjecia zgtoszenia o wypadku, plec,
miejsce zdarzenia, przyczyng, doznane obrazenia. Zdarzajg si¢ rowniez
komentarze dotyczace nieodpowiedniego wyposazenia turystycznego,
a W zasadzie jego braku, nieznajomosci topografii Tatr oraz rodzaju turystyki.
W  trzeciej cze§ci podawane sg informacje dotyczace warunkow
do uprawiania turystyki w biezacym tygodniu.

Badanie majace stuzy¢ analizie wypadkéw w Tatrach Polskich zostato
podzielone na kilka etapow. W pierwszym z nich autor dokonat
wyselekcjonowania z kronik takich informacji jak: warunki pogodowe
w odniesieniu do catego minionego tygodnia, pte¢, rodzaj turystyki, miejsce
zdarzenia, przyczyna oraz doznane obrazenia. Z kronik zostaly odrzucone
te dni, ktore zawieraly niepelny opis zdarzenia oraz majace miejsce poza
obszarem Tatr Polskich. Kolejnym etapem bylo wprowadzone danych
do programu o nazwie Microsoft Excel 2010, gdzie poddano je szczegotowe;j
analizie i opracowano za pomocg wykreséw shupkowych.
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Analiza danych

W ponizszej tabeli zostaly przedstawione zebrane dane dotyczace
wypadkow w okresie kalendarzowej wiosny. Uwzgledniono w niej: warunki
pogodowe, pte¢ uczestnikow wypadkow, rodzaj podejmowanej przez nich
aktywnosci gorskiej, miejsce nieszczeSliwego zdarzenia oraz przyczyne
i doznane obrazenia.

Tabela 1. Wypadki w Tatrach Polskich w okresie kalendarzowej wiosny

Warunki
pogodo- Rodzaj Miejsce Doznane
we w Ple¢ tury- zdarzenia Przyczyna | obrazenia
odnie- styki
sieniu do
minio-
nego
tygodnia
mezczy- | piesza | Malofaczniak mgla brak
zna
kobieta piesza | Dolinka Pusta brak uraz nogi
kobieta piesza prog brak uraz stawu
zimowe Czarnego skokowego
warunki Stawu
pod Rysami
kobieta piesza Rusinowa brak uraz stawu
Polana skokowego
kobieta piesza Bula pod $nieg obtarcia
Rysami
kobieta piesza Dolina lod uraz nogi
Chocho-
lowska
Zadni wyrwanie liczne
w mezezy- | taterni- Koscielec stanowiska | potluczenia
Tatrach zna ctwo ,Droga 100” | zjazdowego
wiosna, | kobieta | skialpi- Rakon brak uraz nogi
w nizm
wyzszych
partiach | kobieta | piesza | Kalatowki— upadek uraz stawu
gruba Kondratowa skokowego
warstwa
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$niegu | mezczy- | piesza Iwaniacka upadek uraz
zna Przelecz nadgarstka
mezezy- | skialpi- | Dolina Pigciu brak bol
zna nizm Stawow brzucha
mezezy- | piesza Przelecz mgla brak
stonce, Zna Krzyzne
opady dolna stacja uraz
$niegu | mezczy- | narciar- wyciagu upadek kregostupa,
i zna stwo na utrata
deszczu, zjazdo- | Gagsienicowej przytomno
halny we sci
Szpiglasowa
Przelecz —
mezezy- | skitury | Dolina Pigciu upadek urazy ciata
Zna Stawow
Polskich
mgly Zawrat —
utrudnia | mezczy- | piesza | Dolina Pigciu mgla brak
-jace Zna Stawow
orienta- Polskich
cje, mezezy- | piesza | rejon Rysow lod zgon
stonce, zZha
powrot
Zimy tzw. ,,letni 16d, brak
grupa szlak” do wiedzy
turystow | piesza | Doliny Pigciu | iodpowie- brak
Stawow dniego
Polskich sprzetu
grupa Przetecz Karb | zgubienie
stonce, | turystow | piesza — Czarny szlaku brak
opady Staw
deszczu, Gasienicowy
zasypane | grupa piesza Chuda
szlaki | turystow Przelgczka — | zgubienie brak
Dolina szlaku
Tomanowa
mezczy- | piesza Kalatowki brak objawy
Zna wskazujace
na zawat
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kobieta piesza zejscie
z Jaskini upadek ztamanie
zimno, Mroznej reki
padajacy | m¢zczy- | piesza Skrajny twardy brak
deszcz, zna Granat $nieg
wysoko | kobieta piesza Czerwona brak uraz kolana
w gorach Przelecz
—Snieg | kobieta | piesza Hala brak uraz kolana
Gasienicowa
Zawratowy Wyczerpa-
kobieta | piesza Zleb nie, brak
padajacy
deszcz
Zzimno, kobieta piesza Dolina brak uraz nogi
padajacy Koscieliska
deszcz,
wysoko
w gorach
— $nieg
kobieta piesza Dolina brak uraz nogi
Jaworzynki
kobieta, ponizej stromy
dwoch piesza | Migguszowie- teren, brak
mez- ckiej twardy
czyzn Przetgczy pod $nieg
Chtopkiem
mezczy- | piesza rejon brak problemy
zna Przelgezy kardiologic
Goryczkowej zne
mezczy- | piesza Zleb $nieg, zgon
wysoko zna Kulczyn- lod
w gérach skiego
Zimowe | mezczy- | piesza Pod Kopa brak uraz stawu
warunki zna Kondracka skokowego
mezezy- | piesza Rysa stromy
Zna Zaruskiego teren, zgon
zalegajacy
$nieg
mezczy- | piesza Rejon Buli stromy
zna pod Rysami teren, obtarcia
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zalegajacy
$nieg
kobieta piesza rejon brak uraz stawu
Przelgezy skokowego
Migdzy
Kopami
kabieta piesza Rysa brak brak
w Rysach
kabieta piesza Dolina
Strazyska brak ztamana
w poblizu noga
wodospadu
Siklawica
mezczy- | piesza Dolina brak kontuzja
zna Jaworzynki
kobieta piesza Morskie Oko
— Dolinka brak uraz nogi
za Mnichem
kobieta piesza | Zawrat — Hala brak uraz stawu
Gasienicowa skokowego
w mezezyz | piesza Rysy stromy brak
wyzszych na teren
partiach | kobieta piesza rejon upadek uraz nogi
gor Przetgczy
zalegaja- Migdzy
cy Snieg Kopami
kobieta piesza | Smocza Jama brak uraz kolana
— Hala Pisana
dwoch piesza Kozia stromy brak
cieplo, mez- Przetecz teren,
opady czyzn twardy
deszczy, $nieg
w mezczy- | taterni- Kozia $nieg obtarcia
wyzszych Zna ctwo Przelecz —
partiach Dolinka Pusta
gor dwoch piesza powyzej stromy
zalegaja- mez- Zmarztego teren, brak
cy $nieg czyzn Stawu — twardy
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Zawrat $nieg
kabieta piesza szlak do
Doliny Pieciu brak uraz nogi
Stawow
Polskich
mezczy- | piesza | powyzej Buli $nieg uraz glowy
zna pod Rysami zalegajacy
w Rysie,
nieodpo-
wiedni
sprzet
i brak
umiejetno-
sci
poshugiwa-
nia si¢
czekanem
stromy
dwoch teren,
mez- piesza Zawrat zalegajacy brak
czyzn $nieg, brak
odpowie-
dniego
sprzetu
kobieta piesza ponizej stromy
Przelgezy teren, brak
Krzyzne zalegajacy
$nieg
stromy
w mezcezy- Hala teren,
wyzszych zna, piesza | Gasienicowa - | zalegajacy brak
partiach | dwoje Zawrat $nieg, brak
zalegaja- | dzieci odpowie-
cy Snieg, dniego
okresowe sprzetu
opady kobieta piesza Czerwona brak uraz kolana
deszczu Przetgcz
kabieta piesza Jaskinia brak uraz nogi
Mylna
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mezczy- padajacy
zZna, piesza Skrajny deszcz brak
dwoje Granat
dzieci
kabieta piesza Kondracka brak uraz stawu
Przelecz skokowego
kabieta piesza rejon Ryséw upadek uraz glowy
cieplo,
opady kabieta piesza Czerwona brak ztamanie
deszczu Przelecz nogi
i burze

Zrodho: Opracowanie whasne na podstawie kronik dostepnych na oficjalnej stronie
TOPR [dostep: 13.12.2016 r., www.topr.pl].

W przedstawionej powyzej tabeli zebrano dane obejmujgce okres od
21 marca do 21 czerwca 2016 roku. Przeanalizowane zostato 62 zdarzenia, w
wyniku niepetnych informacji dotyczacej liczby uczestnikéw z dalszej analizy
zostaty wylaczone 3 grupy turystow.

Wykres 1. Struktura plci 0s6b uczestniczacych w wypadkach w Tatrach Polskich
—wiosna 2016 r. (%)

53%

52%

52%

51%
50%

49%

48%
48% -

47% -

46% - .
Mezczyzni Kobiety

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kronik TOPR
[dostep: 13.12.2016 r., www.topr.pl].
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W okresie kalendarzowej wiosny w Tatrach Polskich doszto do 62
wypadkow, z czego 52% poszkodowanych stanowity kobiety, a 48% —
mezczyzni. Oprocz nich w kronice uwzgledniono 3 grupy turystow oraz
dzieci, jednakze nie zostata podana ich ple¢ oraz doktadna liczba. Dlatego
te wartosci zostaly pominigte przy analizie.

Wykres 2. Rodzaj turystyki podejmowanej przez osoby w momencie zaistnienia
wypadku w Tatrach Polskich —wiosna 2016 r. (%)

100% 971,00
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10% 3,00 3,00 15% 1,5%
0% . I I

Piesza  Taternictwo Skialpinizm Narciarstwo  Skitury
zjazdowe

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kronik TOPR
[dostep: 13.12.2016 r., www.topr.pl].

Wsrdd turystow, ktorzy brali udziat w wypadkach na wiosne w 2016
roku, najwigksza ilos¢, bo az 91%, stanowily osoby uprawiajace piesza
turystyke gorska, czyli jedng z tatwiejszych form turystyki kwalifikowane;j,
ktéra wplywa pozytywnie na rozwoj psychofizyczny oraz zdrowie cztowieka.
Jedyny szkoput w tej formie dziatalnosci tkwi w nienagannej kondycji
fizycznej. Natomiast wypadki wérdd taternikow (3%) — osob uprawiajacych
wspinaczke goérska w Tatrach; skialpinistow (3%) — osob podejmujacych
turystke taczaca wedrowke na nartach, zjazdy oraz wspinaczke zimowa;
narciarzy (1,5%) oraz skiturowcow (1,5%) — oséb podejmujacych turystyke
taczaca wedrowke i zjazdy na nartach — byty znikome.

Z analizy kronik Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia
Ratunkowego wynika, ze gtéwny wptyw na wystapienie wypadkow w okresie
kalendarzowej wiosny w 2016 roku mialy: zalegajacy $nieg i lod — 38%,
strome uksztaltowanie terenu — 21%, upadek z wysokosci — 17%, brak wiedzy
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i sprzetu turystycznego — 10%, mglta — 7%, zgubienie szlaku — 5% oraz
wyrwanie stanowiska zjazdowego — 2%.

Wykres 3. Przyczyny wypadkow w Tatrach Polskich — wiosna 2016 r. (%0)
Stromy teren
Zgubienie szlaku

Brak wiedzy i sprzgtu turystcznego

Wyrwanie stanowiska zjazdowego

Upadek
Snieg/16d 38%

Mgta

0% 5% 10%15%20%25%30%35%40%
Zrodto: Opracowanie whasne na podstawie kronik TOPR
[dostep: 13.12.2016 r., www.topr.pl].

Wykres 4. Doznane obrazenia wsréd osob poszkodowanych
w wypadkach w Tatrach Polskich — wiosha 2016 r. (%)

Bél brzucha
Ztamania
Kardiologiczne
Zgony

Utrata przytomnosci

Potluczenia/obtarcia

Urazy
Brak 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kronik TOPR
[dostep: 13.12.2016 r., www.topr.pl].
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Wsrod gtownych obrazen, ktorych doznali tury$ci w wyniku wypadku
w Tatrach Polskich w okresie kalendarzowej wiosny, znalazly si¢: urazy
(stawu skokowego, nadgarstka, kregostupa) — 46%, potluczenia i obtarcia —
7%, objawy kardiologiczne i ztamania (po 4%), utrata przytomnosci i bol
brzucha (po 2%). Natomiast az 30% wypadkow zakonczyto si¢ bez
jakichkolwiek obrazen, a tylko u 5% poszkodowanych stwierdzono rozlegte
wielonarzadowe $miertelne obrazenia.

Wykres 5. Struktura wypadkow majacych miejsce
w Tatrach Wysokich i Zachodnich —wiosna 2016 r. (%)

70%
58%

60%
50%

42%

40% -

30% -
20% -

10% -

0% -
Tatry Zachodnie Tatry Wysokie

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kronik TOPR
[dostep: 13.12.2016 r., www.topr.pl].

Z analizy danych wynika, ze wypadki miatly miejsce zardéwno
w Tatrach Wysokich, jak i Zachodnich. Jednakze ponad potowe (58%) z nich
zanotowano w Tatrach Wysokich.

W Tatrach Wysokich wypadkom najczgs$ciej ulegali mezczyzni
(77%), natomiast w Tatrach Zachodnich — kobiety (61%).
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Wykres 6. Struktura wypadkow wsrod kobiet i mezezyzn
w Tatrach Wysokich i Zachodnich —wiosna 2016 r. (%)

90%
80% 77%

70% 61% —

60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

39% m Kobiety

Megzczyzni

23%

Tatry Zachodnie Tatry Wysokie

Zrodio: Opracowanie whasne na podstawie kronik TOPR
[dostep: 13.12.2016 r., www.topr.pl].

Wykres 7. Gérna granica lasu jako linia graniczna, w ktoérej mialy miejsce
wypadki w Tatrach Polskich — wiosna 2016 r. (%)

80%
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

71%

29%

Powyzej 1500 m n.p.m. Ponizej 1500 m n.p.m.

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kronik TOPR
[dostep: 13.12.2016 r., www.topr.pl].
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Do najwigkszej liczby wypadkow (71%) doszto powyzej gornej
granicy lasu (powyzej 1500 m n.p.m.).

Wykres 8. Czynniki obiektywne majace wplyw na wypadki
w Tatrach Wysokich i Zachodnich —wiosna 2016 r. (%)

70%
61%
60%
50% 50%
50%
40% -
32% ® Tatry Wysokie
30% Tatry Zachdonie
20%
10% 7%
0%

ov | I | |

Mgta Snieg/léd  Stromy teren

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie kronik TOPR
[dostep: 13.12.2016 r., www.topr.pl].

Wsrdd czynnikdéw przyrodniczych (obiektywnych) najwiekszy wpltyw
na wypadki w Tatrach Wysokich maja: zalegajaca pokrywa $niezna (61%)
i uksztattowanie terenu (32%), natomiast w Tatrach Zachodnich réwniez
pokrywa $niezna oraz mgta (po 50%).

Dyskusja

Gléwnym celem artykutu byta proba analizy wypadkéw majacych
miejsce w okresie kalendarzowej wiosny — od 21 marca do 21 czerwca 2016
roku — pod wzgledem ich przestrzennego rozmieszczenia oraz okreslenie ich
relacji w konteksécie przyczynowo-skutkowym. W tym celu postuzono si¢
kronikami wypadkéw dostgpnymi na oficjalnej stronie Tatrzanskiego
Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego. Z przeprowadzonej analizy danych
wynika, ze w okresie wiosny doszto do 62 wypadkéw, z czego az 71% miato
miejsce powyzej gornej granicy lasu (1500 m n.p.m.). Podobnej analizy,
na podstawie kart wypraw ratowniczych udostgpnionych przez Tatrzanskie
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Ochotnicze Pogotowie Ratunkowe, dokonali Kraz P. i Kraz E (2013b). Ich
glownym celem bylo okreslenie przestrzennego rozmieszczenia wypadkow,
do ktorych doszto w przedziale czasu — 2001 do 2010 roku — w okresie
wakacyjnym. Oprocz tego okreslili, jaki byt procentowy udziat
poszkodowanych w odniesieniu do catego roku oraz dokonali rozpoznania
struktury plci i wieku turystow, ktorzy ulegli wypadkom w czasie wakacji
(2001-2010). Z przeprowadzonej przez nich analizy wynika, ze w okresie
wakacji doszto do 317 wypadkéw, z czego 64% z nich powstalo powyzej
gornej granicy lasu. Podobnie jak u autora artykulu najwicksza ilo$¢
wypadkow zanotowano w Tatrach Wysokich, z wyszczegdlnieniem szlaku
prowadzacego na Orlg Peré, Rysy oraz Migguszowieckg Przetecz pod
Chlopkiem. Najczestszg przyczyna wypadkow, wedlug ich analizy, byt
upadek z wysokoséci, natomiast u autora — ze wzgledu na por¢ roku —
zalegajacy $nieg i 16d (38%) oraz stromy teren (21%). Wypadkom w Tatrach
Polskich w okresie wakacji uleglo 53% mezczyzn i 47% kobiet, natomiast
u autora — w okresie wiosny — 48% wypadkow stanowili m¢zczyzni, a 52% —
kobiety. W ciggu catej dekady (2001-2010) w okresie wakacji w Tatrach
Polskich $mieré poniosto 17 mezczyzn i 1 kobieta, natomiast u autora
w badanej porze roku — 3 mezczyzn. Do wypadkéw — podobnie jak u autora
artykulu — dochodzi gltéwnie wsrdd osob uprawiajacych pieszag turystyke
gorska (85%), za$ wypadki taternickie maja znikomy udziat, bo stanowia
tylko 13%, a u autora artykutu — zaledwie 2% poszkodowanych. Przyczyng
tego stanu rzeczy jest to, iz taternikami sg zazwyczaj osoby przeszkolone
1 posiadajace atestowany sprzet wspinaczkowy.

Kolejna analiza przeprowadzong przez te samg grupe badaczy (Kraz
P. 1 Kraz E., 2013a) byta ocena bodzcowosci srodowiska przyrodniczego jako
narzedzia do organizacji ruchu turystycznego na obszarze Tatr. W badaniu
wykazano, ze najwigksza bodzcowos¢ $rodowiska przyrodniczego znajduje
si¢ w pietrze kosodrzewiny i alpejskim, co potwierdza wyniki analizy
otrzymane przez autora artykutu. Wykazano réwniez, ze osoby przebywajace
w tatrzanskich dolinach s3 w malym stopniu narazone na wystgpienie
wypadku, poniewaz w tym rejonie wedlug Kraz P. i Kraz E. istnieje mata
bodzcowo$¢ ze strony S$rodowiska przyrodniczego. Natomiast szczyty
i przelgcze, przez ktére poprowadzone sa liczne szlaki turystyczne, znajduja
si¢ na obszarze zagrozonym czynnikami $rodowiska przyrodniczego
(obiektywnymi), ktére moga wptynaé na wystapienie wypadku turystycznego.
Warto tutaj rowniez zaznaczy¢, ze wedlug badaczy (Kraz P. 1 Kraz E.) Tatry
Zachodnie charakteryzuja si¢ duzym stopniem bodzcowosci $rodowiska
przyrodniczego, jednak w tym rejonie notuje si¢ duzo mniej wypadkow
turystycznych. Przyczyng tego stanu rzeczy jest mala gesto$¢ szlakow
turystycznych poprowadzonych w tym rejonie.
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W badaniu przeprowadzonym przez Kaganek i Skwarczynskiego
(2010), ktérego celem byto przeanalizowanie wypadkowosci oraz akeji
ratowniczych na terenie Tatr, wykazano, ze w latach 2006-2011 w Tatrach
miato miejsce 10619 wypadkow, z czego $mieré poniosto az 88 o0sob.
Stwierdzono réwniez, ze w miesigcach odpowiadajacych analizie autora
artykulu miato miejsce odpowiednio: marzec — 1105, kwiecien — 170, maj —
142, czerwiec — 178 wypadkow. Natomiast warte podkreSlenia jest,
ze w samym okresie letnim — zwlaszcza w miesigcach wakacyjnych: lipcu
i sierpniu — zanotowano najwigksza liczbe, bo az 206 wypadkoéw na obszarze
Tatr Wysokich.

Podobne badanie zostato przeprowadzone przez Balona i Kraz E.
(2012), ktoéregojego celem byto zbadanie zwigzku pomiedzy wypadkami
a naturalnym $rodowiskiem Tatr. Podczas analizy stwierdzili, ze najwigksza
ilos¢ wypadkow wystepuje podczas tadnej pogody (35%). Wsrod innych
obiektywnych przyczyn wymienili odpowiednio: opady atmosferyczne (16%),
mgte (10%), oblodzenia (8%), lawiny (3%) oraz wyladowania atmosferyczne
(1%). Wedtug Balona i Kraz E. najwigksza liczbe wypadkéw — az 80% —
notuje si¢ w pasie krystalicznym i wierchowym, natomiast najmniejsze
prawdopodobienstwo (23%) wystgpienia wypadku majacego zwigzek
ze $rodowiskiem przyrodniczym wystepuje w dolinach.

Whioski

Na podstawie analizy kronik dostepnych na oficjalnej stronie
Tatrzanskiego Ochotniczego Pogotowia Ratunkowego sformulowano
nastgpujace wnioski:

1. W 2016 roku w okresie wiosennym na terenie Tatr Polskich doszto
do 56 wypadkdéw. Ponad polowa z nich (58%) wydarzyla sie
w Tatrach Wysokich.

2. Czynnikami naturalnymi (obiektywnymi) majacymi najwickszy
wplyw na wystepowanie wypadkéw w Tatrach Wysokich na wiosne
sa: pokrywa $niezna oraz uksztattowanie terenu.

3. Czynnikiem naturalnym (obiektywnym) majacym najwigkszy wpltyw
na wystepowanie wypadkéw w Tatrach Zachodnich na wiosng s3:
mgta i pokrywa $niezna.

4. Czynnikiem  subiektywnym  majagcym  najwigkszy  wplyw
na wystepowanie wypadkow w Tatrach Polskich sa: brak wiedzy oraz
sprze¢tu turystycznego.

5. Do glownych obrazen doznanych przez turystow w wyniku wypadku
w Tatrach Polskich zalicza si¢ wszelakiego typu urazy (nadgarstka,
stawu skokowego itp.).
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6. Wypadkom w Tatrach Polskich ulegaja najczesciej osoby uprawiajace
piesza turystyke gorska.

Turysci gorscy wybierajacy si¢ nie tylko w Tatry, ale tez w inne gory
$wiata powinni przede wszystkim dostosowywac dziatalnos¢ na tym obszarze
adekwatnie do swojego doswiadczenia gorskiego. Jedynym kluczem
do zwigkszenia poziomu bezpieczenstwa w gorach jest edukacja na temat
potencjalnych zagrozen naturalnych, ktore moga czyha¢ na turystow. Wiedza
ta, w potgczeniu z odpowiednimi umiejetnosciami dotyczacymi postugiwania
si¢ sprzetem turystycznym, moze poprawi¢ bezpieczenstwo, zardwno na
gorskich szlakach, jak i poza nimi. Dziatalno$¢ edukacyjna spoczywa przede
wszystkim na shuzbach ratownictwa gorskiego.
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ZESZYTY NAUKOWE WSTIE

dr Jadwiga Sobczuk
Wyzsza Szkota Turystyki 1 Ekologii
Sucha Beskidzka

UCZESTNICY SWIATOWYCH DNI MLODZIEZY W KRAKOWIE -
WYBRANE ZAGADNIENIA

Participants of World Youth Day in Krakow — selected aspects

Abstract

The history of the World Youth Day reaches back into 1984, when John Paul Il has
proposed that he will meet young people in different parts of the world. WYD Krakow
in 2016 was an enormous event in the scale of the country and Polish Church.
A group of scientists from some of the Polish universities have taken upon themselves
to prepare a “report” describing this event, showing the structure of the participants,
different aspects regarding the organisation of such an event, tourism behaviours
of the youth that visited Krakéw and the image of Krakéw that has been created in the
minds of visitors. Author of this paper showcases a small fragment of the work
created by the scientists — with an extra emphasis on the motivation that the
participants of the WYD had when visiting Krakéw in 2016.

Keywords: World Youth Day, Krakéw 2016, motivation, tourism flow, religious
tourism

Streszczenie

Historia Swiatowych Dni Mlodziezy siega Niedzieli Palmowej w 1984 roku, kiedy Jan
Pawel Il zaproponowal miodym spotkania w réznych czeSciach S$wiata. SDM
w Krakowie w 2016 roku to ogromne wydarzenie w skali kraju i Kosciota polskiego.
Zespot naukowcow z kilku polskich uczelni podjgt sie opracowania Raportu
dotyczqcego wydarzenia, przedstawiajgc  strukture uczestnikow, zagadnienia
dotyczqce organizacji eventu, zachowan turystycznych miodziezy, ktora odwiedzita
Krakow, a takze przedstawienia wizerunku Krakowa W oczach respondentéw jako
miejsca pobytu. Autorka przedstawia niewielki wycinek tej ogromnej pracy zespotu
naukowcow — ze szczegdlnym podkresleniem zagadnien dotyczgcych motywacji
uczestnikéw Swiatowych Dni Mlodziezy w Krakowie w 2016 roku.

Stowa kluczowe: Swiatowe Dni Mtodziezy, Krakow 2016, motywacja, ruch
turystyczny, turystyka religijna

WPROWADZENIE

Historia Swiatowych Dni Mtodziezy sigga roku 1984, kiedy Jan
Pawet II spotkal si¢ w Rzymie z mtodzieza w czasie Niedzieli Palmowej. Rok
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poézniej Ojciec Swiety wystosowal ,List do miodych calego §wiata”
i zapoczatkowat spotkania, ktére odbywaja si¢ co dwa-trzy lata (do tej pory —
31 zlotow). Gremialnie obchodzonych Dni w réznych czgéciach $wiata
odbyto si¢ dotad czternascie. Organizatorzy i uczestnicy zdajg sobie sprawe,
ze do$wiadczenia poprzednich edycji sa bardzo wazne — aby wyciggac
wnioski z kazdego spotkania, bowiem tak duze zgromadzenia mtodych ludzi
to ewenement na skale Swiatowa. Zespot badaczy akademickich z Matopolski
podjat si¢ trudu sporzadzenia wieloaspektowego raportu dotyczacego
przebiegu Swiatowych Dni Mlodziezy. Wykorzystano w tym celu metode
testowania ruchu turystycznego, wedtug ktérej od 2003 badacze', a takze
eksperci sadowi z dziedziny turystyki oraz eksperci z Matopolskiej
Organizacji Turystycznej prowadzg badania ruchu turystycznego w Krakowie
i Malopolsce. Zespét dziata pod kierownictwem dra Krzysztofa
Borkowskiego, ktory jest liderem zespotu. Dla celow opracowania raportu
dotyczacego ruchu turystycznego w czasie SDM zespot zostal poszerzony;
autorka, jako cztonek tego gremium — dzigki uprzejmosci kierownika badan
oraz pozostalych badaczy — pozwala sobie przedstawi¢ pewien niewielki
aspekt tych bardzo szerokich badan, ktory lezy w sferze jej glownych
zainteresowan. Wszystkie dane, podane w niniejszym artykule, pochodza
Z przygotowanej monografii: ,,Ruch turystyczny w Krakowie 2016.
Uczestnicy Swiatowych Dni Mtodziezy w Krakowie w 2016 roku.”?

1 Raporty dostepne: http://www.mot.krakow.pl/badanie-ruchu-turystycznego.html. Od
roku 2010 zespdt pracuje w skladzie: kierownik projektu dr Krzysztof Borkowski;
zespot: prof. dr hab. Tadeusz Grabinski, dr hab. Renata Seweryn, dr Anna Wilkonska,
mgr Leszek Mazanek; koordynatorzy MOT: mgr Pawel Mierniczak, mgr inz. Jan
Wieczorkowski.

2 Redakcja naukowa: dr Krzysztof Borkowski, Akademia Wychowania Fizycznego

w Krakowie, kierownik Miedzyuczelnianego Zespotu Ekspertow MOT. ZESPOL:
prof. dr hab. Tadeusz Grabinski, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie;

ks. prof. dr hab. Maciej Ostrowski, Uniwersytet Papieski Jana Pawta II w Krakowie;
ks. dr hab. Roman Bogacz, Uniwersytet Papieski Jana Pawla I1 w Krakowie;

prof. dr hab. Antoni Jackowski, Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie;

prof. UEK dr hab. Renata Seweryn, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie;

dr hab. Elzbieta Bilska-Wodecka, Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie;

dr hab. Izabela Sotjan, Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie;

dr Marek Labaj prof. WSTIE, Wyzsza Szkota Turystyki i EKologii w Suchej Besk.;

dr Ewa Grabinska, Uniwersytet Jagiellonski w Krakowie;

dr Franciszek Mro6z, Uniwersytet Pedagogiczny w Krakowie;
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METODYKA BADAN

Wielko$¢ proby

Wielko§¢ proby ustalono, kierujac si¢ dwiema przestankami:
dostepnos¢ srodkow finansowych na badania oraz rzad precyzji, ktory badacze
chcg uzyskac¢ (wynikajacy z wybranej wielkoSci proby w stosunku do wielkoSci
populacji generalnej). Liczebnos¢ proby n wyznacza si¢ ze wzoru:

N
L, AN —1)d

2

ua

n=

W powyzszym wzorze N jest szacunkowg liczebno$cia populacji
generalnej, d to wyrazony w procentach rzad precyzji oszacowan wskaznikow
wyznaczonych na podstawie danych z proby, natomiast u, to dystrybuanta
standaryzowanego rozktadu normalnego N (0,1) dla zatozonego poziomu
istotnosci a charakteryzujaca stopien ufnosci do uzyskiwanych wynikow
analizy.

W badaniach spotecznych standardowo zaktada si¢ poziom ufnoSci
na poziomie 0,95. W analizie przyjeto, ze poziom ufno$ci powinien zawierac
si¢ przedziale {95% +/- 2%}. Bioragc pod uwage mozliwosci finansowo-
organizacyjne, wybrano wielko$¢ proby z przedziatu 2-4 tys. W ramach tego
przedziatu, przy wielkosci populacji rzedu 1,5 min pielgrzymow, mozna
uzyska¢ szacunki obarczone btedem 2% na poziomie ufnosci 0,93 (n = 2049)
lub tym samym biedem 2% na poziomie ufnosci 0,97 (n = 2938). Przy
populacji generalnej rzedu 3 mln pielgrzymow nalezy sie liczy¢ z wigkszym
btedem szacunkow (rzedu 3%) na poziomie ufnosci 0,95 dla n = 2133 oraz
na poziomie ufnosci 0,97 dla n = 26143

Badania ruchu turystycznego w Krakowie przeprowadzono
w kolejnych dniach trwania Swiatowych Dni Mlodziezy w okresie od 26
do 31 lipca 2016 r. Badania byly przeprowadzone wedlug rozkladu
rownomiernego w ciagu calego wydarzenia (wszystkie dni SDM). Miejsca
ankietowania zostaly dobrane na bazie itinerarium SDM i poprzednich
doswiadczen Matopolskiej Organizacji Turystycznej zdobytych w trakcie
badan ruchu turystycznego w latach 2003-2016. List¢ tych miejsc ustalili
eksperci.

Ankietowanie polegato na przeprowadzeniu wywiadu bezposredniego
wedlug przygotowanego wcze$niej kwestionariusza ankietowego, zgodnie

% Raport, ss. 23-28.
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z opracowang instrukcja, szczegotowo omoéwiong podczas szkolenia
ankieterow. Respondentami byli krajowi i zagraniczni uczestnicy Swiatowych
Dni Miodziezy; w przypadku ankietowania respondenta obcojezycznego
ankieter przekazywal mu ankiete w danym jezyku lub (gdy brakto formularzy
w danym jezyku) sam zaznaczal odpowiedzi pod dyktando uczestnika
na ankiecie w wersji polskiej.

Struktura proby

SDM to za kazdym razem ogromne przedsigwziecie logistyczne
wpisujagce si¢ w ramy turystyki religijnej, ktore poprzedzaja wielomiesicczne
przygotowania organizowane przez Kosciot. Autorke interesuje nade
wszystko motywacja przybywajacych do Krakowa, a przede wszystkim
aspekt religijny i duchowy uczestnictwa.

Warto na poczatku podkreslic, ze spotkanie w Krakowie bylo
prawdziwym $wigtem miodych: $rednia wieku badanych wynosita 22,46 lat
(Rysunek 1), obcokrajowcy stanowili 60% uczestnikow (Rysunek 2),
a najwigksza liczba z nich przybyta z Europy (Rysunek 3, 4).

Rysunek 1. Grupy wiekowe uczestnikéw SDM. Struktura procentowa*

pow.61 lat | 0,26%

W struktura %
45-60 lat 2,37%

30-44 lat [ 9,60%

20-29 lat [ 44,61%

do 19 lat W 43,16%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

* Wszystkie dane i rysunki pochodza z Raportu i s opracowaniem wiasnym zespotu
naukowego: prof. dr hab. Tadeusz Grabinski, dr Krzysztof Borkowski, prof. UEK dr
hab. Renata Seweryn, mgr Leszek Mazanek, dr Ewa Grabinska, dr Bozena Alejziak.
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Rysunek 2. Struktura procentowa préby badawczej uczestnikoéw SDM wedlug
kryterium krajowiec/ obcokrajowiec

Zagranica 60,54%
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W Skad przyjechat uczestnik SDM

Rysunek 3. Gléwne Kkraje, z ktérych przyjechali ankietowani podczas SDM —
Struktura procentowa ogélem (udzialy powyzej 1%)
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Rysunek 4. Inne kraje, z ktérych przyjechali ankietowani podczas SDM
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Rysunek 5. Wielko$é miejscowosci, z ktérych przyjechali uczestnicy SDM
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Wséréd uczestnikow wydarzenia przewazali mieszkancy miast,
stanowigc 84,62% respondentéw. Na wsi mieszka niecale 16%, ktorzy

przybyli do Krakowa (Rysunek 5).

Charakterystycznym takze jest fakt, ze do Krakowa przybylo wiecej
kobiet (58,4%) niz m¢zezyzn (41,6%), co wpisuje si¢ ogdlny trend wickszego

zaangazowania religijnego pan (Rysunek 6).
Rysunek 6. Ple¢ uczestnikow Swiatowych Dni Mlodziezy.
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Rysunek 7. Wyksztalcenie respondentéw-uczestnikéw SDM
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Prawie potowa uczestnikdw oznaczyla, ze posiada wyksztalcenie
wyzsze (Rysunek 7), 37% z nich wskazalo $rednie, 12% — podstawowe.
Whyksztalcenie wyzsze oznacza, ze osoba taka miata minimum tytut licencjata
i mogta kontynuowaé nauke na Il lub 111 stopniu nauczania — studiujac dalej
w szkole wyzszej tak w trybie stacjonarnym, jak i niestacjonarnym — stad tez
na kolejnym rysunku — nr 8 — tak wysoki odsetek os6b o statusie ,,student”.

Rysunek 8. Status zawodowy respondentéw-uczestnikéw SDM
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Zwyczajowo pada takze w ankietach pytanie o status materialny
respondentéw. Uczestnicy w wigkszosci — jak nalezato si¢ spodziewac — nie
nalezag do grupy oséb o wielkich problemach finansowych, bowiem nie
byltoby ich sta¢ na przyjazd do Polski (Rysunek 9).

Rysunek 9. Status materialny respondentéw-uczestnikow SDM
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Badania ruchu turystycznego w Krakowie przeprowadzono
w kolejnych dniach trwania Swiatowych Dni Mtodziezy w okresie od 26
do 31 lipca 2016 r. Badania byly przeprowadzone wedlug rozkladu
rownomiernego w ciagu catego wydarzenia (wszystkie dni SDM). Miejsca
ankietowania zostaty dobrane na bazie itinerarium SDM i poprzednich
doswiadczen Malopolskiej Organizacji Turystycznej zdobytych w trakcie
badan ruchu turystycznego w latach 2003-2016. List¢ tych miejsc ustalili
eksperci.

Ankietowanie polegato na przeprowadzeniu wywiadu bezpo$redniego
wedlug przygotowanego wcze$niej kwestionariusza ankietowego, zgodnie
z opracowang instrukcja, szczegétowo omoéwiong podczas szkolenia
ankieterow.

Przyjeto nastepujace zasady prowadzenia wywiadow:

— respondentami byli krajowi i zagraniczni uczestnicy Swiatowych
Dni Mtodziezy;
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— w przypadku ankietowania respondenta obcoje¢zycznego ankieter
przekazywal mu ankiet¢ w danym jezyku lub (gdy brakto
formularzy w danym jezyku) sam zaznaczal odpowiedzi pod
dyktando uczestnika na ankiecie w wersji polskiej.

MOTYWACJA UDZIALU W SDM

Oczywiscie jest wiele istotnych elementow syntezy, choéby — jak pisze
ks. prof. dr hab. Maciej Ostrowski —,,zwrdocenie uwagi na zrodta informacji
o SDM, z ktérych korzystali uczestnicy. Nie mozna si¢ dziwi¢, ze wymieniali
oni na pierwszym miejscu Kosciot (61,8%). Ale juz np. duszpasterstwo
(Srednio wsrdéd polskich 1 zagranicznych gosci 26,42%) zdobylo mniej
punktow procentowych niz znajomi (Srednio 34,62 %). Mozna tu naturalnie
zastanawia¢ si¢, co miodziez rozumiata pod pojeciem Kosciota, a co
duszpasterstwa. Prawdopodobnie wielu utozsamiato te dwie kategorie. Jednak
zastanawia fakt, ze wsérdéd krajowych pielgrzymoéw media spolecznosciowe
i Internet przewyzszaty skuteczno$cig duszpasterstwo nawet o 10 punktow
procentowych. Niestety zauwazato si¢, ze wielu polskich duszpasterzy
nie zachecalo miodych Polakéw do udzialu w SDM.”®  Zapraszamy
do zapoznania si¢ z calym ,Raportem”, w ktéorym odnajdziemy wicle
interesujacych zagadnien dotyczacych pielgrzyméw Anno Domini 2016.

Analizujac ankiety pod katem deklarowanego przez respondentow
statusu wiary, nie dziwi fakt, ze zdecydowana wigkszo$¢ to osoby wierzace
(Tabela 1). Ponad 87% to osoby uksztaltowane religijnie.

Tabela 1. Status wiary deklarowany przez respondentéw —
uczestnikéw Swiatowych Dni Mlodziezy

Status wiary n %
niewierzacy 9 0,4
obojetny 25 1,0
niezdecydowany 109 4,6
wierzacy 1279 53,5
gleboko wierzacy 811 33,9

(puste) 159 6,6

Suma 2392 100

° Raport, s. 13.
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Probujac odpowiedzie¢ na pytanie o motywacje osob przybywajacych
do Krakowa, przygladnijmy si¢ deklaracjom respondentow.

Tabela 2. Struktura procentowa deklaracji uczestnikéw SDM
— mot przyjazdu do Krakowa

Motywy przyjazdu na SDM PL | Zagr. | PL+Zagr | Razem | %[PL-Zagr]
Papiez (spotkanie) 82% | 78% 79% 79% 4%
Modlitwa 65% | 59% 61% 61% 6%
Rozwdj duchowy 61% | 57% 58% 58% 5%
Nowe osoby 54% | 56% 55% 55% -2%
Wspolnota Kosciota 55% | 47% 50% 50% 8%
Pielgrzymka 34% | 57% 48% 48% -23%
Wydarzenie religijne 46% | 40% 42% 43% 6%
Pelna wiedza o religii 30% | 29% 29% 29% 2%
Nowe migjsce 21% | 32% 27% 28% -11%
Relacje towarzyskie 33% | 24% 28% 28% 9%
Zwiedzanie 19% | 27% 24% 24% -8%
Wydarzenie kulturalne 21% | 21% 21% 22% 0%
Wiedza o miejscu 9% | 28% 21% 21% -20%
Ucieczka od codziennosci. | 24% | 18% 20% 20% 6%
Rozrywka 19% | 17% 18% 19% 2%
Rekreacja 22% | 14% 17% 18% 9%
Wiedza o religii 14% | 19% 17% 17% -5%
Zycie Kosciota 16% | 15% 15% 15% 2%
Pelna wiedza o miejscu 8% | 12% 10% 11% -5%
Inne 6% | 5% 5% 5% 1%

*Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczyé wiecej niz
jedna odpowiedz.
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Tabela 3. Struktura procentowa deklaracji uczestnikéow Swiatowych Dni
Milodziezy — poza celem gléwnym, jakim bylo uczestnictwo w SDM

Cel podrozy do Krakowa PL | Zagr |Razem| %[PL-Zagr]
Zabytki 42% | 58% | 52% -17%
Wypoczynek 36% | 27% | 31% 10%
Impreza kulturalna 25% | 22% | 23% 3%
Znajomi 14% | 8% 10% 7%
Turystyka aktywna 7% | 12% | 10% -5%
Zakupy 6% | 12% | 10% -6%
Rozrywka 9% | 10% | 10% -1%
Przyroda 5% | 13% | 10% -9%
Edukacja 5% 7% 7% -1%
Wydarzenie 4% 6% 5% -1%
Konferencja 4% 5% 5% -1%
Krewni 6% 3% 4% 2%
Rodzina 3% 4% 4% -1%
Inny cel 3% 2% 2% 1%
Sport 1% 3% 2% -2%
Biznes 1% 1% 1% 0%
Tranzyt 0% 1% 1% -1%
Zdrowie 0% 1% 1% 0%

Na pewno najwazniejszym motywem przyjazdu do Krakowa byla
che¢ spotkania z Papiezem Franciszkiem — dotyczy to 82% Polakow oraz
78% obcokrajowcow. Modlitwa i rozwdj duchowy znalazty si¢ na drugim
i trzecim miejscu. Roznica pojawia sie, gdy pytamy o motyw pielgrzymki —
wsrod wskazan obcokrajowcow znalazt si¢ on na trzecim miejscu, ex equo
z rozwojem duchowym, z wynikiem 57% wskazan, gdy dla Polakow pojawit
si¢ dopiero na siddmym miejscu, z wynikiem 34% wskazan. Poglebianie
wiedzy religijnej dla wszystkich okazato si¢ waznym elementem [46%+30%

oraz 40%+29%].
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Istotnym czynnikiem okazat si¢ takze dla wszystkich motyw poznania
nowych o0séb [z wynikiem $rednim 55% wskazan], natomiast dla
obcokrajowcow, oprocz relacji towarzyskich — takze mozliwos¢ zwiedzania
nowych miejsc. Réwniez motyw rekreacyjny w obu analizowanych
kategoriach uzyskal znaczacg ilo$¢ wskazan ze szczegdlnym uwzglgdnieniem
ucieczki od codzienno$ci — sygnalizowanej gléwnie przez respondentow
krajowych.

Oprocz najwazniejszych wydarzeh w czasie SDM o charakterze
religijnym, organizatorzy postarali si¢ o imprezy towarzyszace, giownie
0 charakterze kulturowym. Mozna bylo pozna¢ atrakcje najblizszego regionu
—w Wieliczce, Kalwarii Zebrzydowskiej, Oswiecimiu, Wadowicach. Znaczna
czg§¢ uczestnikow wsrod motywoéw dodatkowych wskazata wlasnie te
0 charakterze turystycznym: zabytki (52% wszystkich), wypoczynek (31%)
i udziat w wydarzeniu kulturalnym (23% wszystkich). Wypoczynek (36%)
i imprezy kulturalne (25%) cieszyly si¢ wigkszg popularnoscig wsrod
ankietowanych z Polski. Natomiast 58% gosci zagranicznych i tylko 42%
Polakow zadeklarowato zwiedzanie zabytkow — ale moze to by¢
spowodowane wielkg popularno$cig Krakowa 1 jego wczesniejsza
znajomoscig wsrdd Polakow.

PODSUMOWANIE

Na podstawie autodeklaracji wiary uczestnikow Swiatowych Dni
Mtodziezy mozna stwierdzi¢, iz przybywajacy do Krakowa w 2016 to osoby
uksztattowane religijnie. 53,5% z nich okres$lito siebie jako wierzacy, 33,9%
— jako gleboko wierzacy. Dla tej grupy udziat w SDM to udzial w wydarzeniu
religijnym.

Dla organizatoréw podobnych wydarzen interesujaca jest na pewno
grupa 6% osob, ktére postrzegaja siebie jako niewierzacy (0,4%), obojetni
(1,0%) oraz niezdecydowani (4,6%). Wydarzenie takie jak SDM jest dobra
okazja do ewangelizacji osob, ktére przyjezdzaja jako uczestnicy turystyki
religijnej. Uczestnictwo w tego typu turystyce jest naturalne — ,,$wieckie”
motywy pojawiajg si¢ zawsze przy okazji wyjazdéw o charakterze religijnym,
bowiem wigkszo$¢ uczestnikow pragnie zaspokoi¢ swoje potrzeby
poznawcze, potrzeby rekreacji i odpoczynku, pozna¢ nowe osoby czy zazyé
rozrywki — ale powstaje takze duze pole dla dziatan duszpasterskich.

W tym kontekscie warto zwrdci¢ uwagg, jak uczestnicy ocenili cato$¢
wydarzenia. W ankiecie zapytano o wiele kwestii — w opinii respondentow po
syntezie 24 atrybutow Krakow jako organizator przedsigwzigcia uzyskat
oceng ,,dobry plus”, czyli wynik 4,21 w skali 1-5 (tabela 4).
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Tabela 4. Ocena Krakowa dokonana przez respondentéw. Ocena w skali 1-5

Obszar oceny Ogétem
Atmosfera miejsca (Genius Loci) 4,66
Gos$cinnos¢ mieszkancow 4,59
Wolontariat Swiatowych Dni Mtodziezy 4,59
Zyczliwoéé mieszkancow 4,54
Bezpieczenstwo w trakcie pobytu w miescie 4,50
Imprezy kulturalne organizowane przez KO SDM 4,45
Pomoc medyczna dla uczestnikow SDM 4,42
Organizacja Swiatowych Dni Mlodziezy — ogotem 4,35
Organizacja pobytu pielgrzyméw w Krakowie 4,34
Czysto$¢ miasta 4,28
Mozliwos¢ platno$ci kartg kredytowa w sklepach 4,21
Imprezy kulturalne (inne — niesygnowane przez KO SDM) 4,18
Obstuga turystyczna 4,17
Noclegi w trakcie pobytu pielgrzyméw na SDM 4,15
Toalety (dostepnosc i czystosc) 4,09
Informacja turystyczna 4,06
Oznakowanie turystyczne i eventowe (SDM) 4,05
Przewodnicy turystyczni (oprowadzanie) 4,04
Bankomaty (dostepnosc¢ i sprawnosc) 4,03
Rozrywka 4,02
Gastronomia (wyzywienie pielgrzyméw w trakcie SDM) 3,94
Dojazd do Krakowa 3,91
Transport miejski (komunikacja miejska) 3,89
Internet (dostepnos¢) 3,51

Wskaznik zintegrowany wizerunku Krakowa

w ocenie uczestnikow SDM OGOLEM 4,21

Zdecydowana wigkszo$¢ (ok. 82%) respondentow byta zdania,
ze miasto gospodarz spetito ich oczekiwania odnos$nie do warunkéw pobytu
podczas tego wielkiego wydarzenia. Pewnych tego byla ponad 1/3
pielgrzymow/ wolontariuszy, a niemal 46% wskazato odpowiedz ,,raczej tak”.
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Srednio, co dziesiaty uczestnik nie potrafit jednoznacznie tego ustali¢
(Rysunek 10).

Rysunek 10. Spelnienie przez gospodarzy Krakowa oczekiwan respondentow
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Wiecej respondentéw przekonanych, ze Krakéow spehit ich
oczekiwania, bylo w segmencie uczestnikow zagranicznych (ponad 37%)
niz wérdd krajowych (ok. 30%). Z kolei przy odpowiedzi ,raczej tak”
przewazali Polacy (prawie 51%) nad cudzoziemcami (niecale 46%), podobnie
jak wérdéd niezdecydowanych (ponad 12% Vs niecate 9%).

Zwrocono uwagg, iz podczas organizacji kolejnego wydarzenia
nalezy poprawi¢ jako$¢:

— ustug transportowych (32%), gdyz najwigkszym problemem
organizacyjnym w opinii respondentow okazata si¢ komunikacja
miejska. Dotyczylo to przepetionych $rodkéw transportu miejskiego,
ich dostepnosci, pokonywania zbyt duzych odleglosci pieszo, stabej
informacji, jak dojecha¢/ dojs¢ do konkretnego miejsca wydarzenia;

— ogo6lnie organizacji  (26%), czyli dolozy¢ wigkszych staran,
aby informacja byla bardziej czytelna dla wielojezycznych
i wielokulturowych gos$ci, dotaczajac dodatkowe uwagi i informacje
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do programu. Ponadto nalezy zwroci¢ uwage na regulacje cen, ktore
w centrum wydarzenia byly wielokrotnie wyzsze niz poza jego
obszarem;

— ushug gastronomicznych (17%); szczegodlnie dotyczy to sprawnosci
wydawania positkow, jako$ci wyzywienia w proponowanym pakiecie,
dostosowanie liczby punktow gastronomicznych do liczby uczestnikow
wydarzenia itp.;

— ushig zwigzanych =z =zapewnieniem bezpieczenstwa uczestnikow
masowego wydarzenia (7%);

— ushug sanitarnych (3%), szczegolnie dostgpnosci do toalet, prysznicow
itp.;

— ushug noclegowych (2%), poprzez poprawe warunkéw zakwaterowania.

Rysunek 11. Zalecenia respondentéw dla przyszlych organizatoréw SDM
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7% respondentow wyrazito opinig, iz nie nalezy nic zmieni¢ podczas
organizacji tego rodzaju wydarzen, gdyz wszystko bylo bardzo dobrze
zorganizowane, 3% nie miato zdania w tym zakresie, gtownie dlatego, iz ich
pobyt byt zbyt krotki, aby mozna byto wyrazi¢ opini¢ (rysunek 11).

Biorac pod uwage skale wydarzenia, mozna stwierdzic,
ze organizatorzy Swiatowych Dni Mlodziezy w Krakowie w 2016 roku
dotozyli staran, aby przedsigwzigcie si¢ powiodlo. Znaczaca wigkszos§¢
uczestnikow byla zadowolona z pobytu i wyjechata pelna wrazen i dobrych
wspomnien.

50



ZESZYTY NAUKOWE WSTIE

dr Jacek Olszewski-Strzyzowski

dr Remigiusz Drézdz

Akademia Wychowania Fizycznego i Sportu im. J. Sniadeckiego
Gdansk
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A ICH ATYWNOSC FIZYCZNA

Leisure activities of children and youths
compared to physical activity

Abstract

Free time is now one of the most scarce, and hence valuable, requirement in life and
this need is particularly important in the development of younger generations. The
biological, psychological and mental health of children and youth can be significantly
stimulated where free time is available. Also, taking certain forms of physical or
intellectual activity can have

a beneficial educational impact.

The aim of this study is to determine the forms of activity used and preferred among
children and adolescents. In this paper will attempt to answer the question: The
problem of free time ?

Selected aspects of spatial awareness among children and adolescents and how
schools and other institutions cope with filling free time for them. The subjects of the
study were se-lected school clubs and common environments in Gdansk. The
questionnaire was anonymous. It consisted of 8 questions and concerned the forms of
activity taken in the lei-sure time available to children and adolescents.

The underlying belief in the research undertaken is that physical and leisure activities
in free time, can be seen as a source of values that benefit both personally and
socially. It also lays down a framework for future behaviour for the next generation.
Keywords: children, adolescents, school, physical activity, free time

Streszczenie

Celem badan bylo okreslenie form aktywnosci wolnoczasowych, stosowanych
i preferowanych przez dzieci i miodziezy. Uczestnikami badan byli uczniowie
korzystajgcy z zaje¢ w wybranych placowkach wychowawczych — Swietlicach
szkolnych oraz srodowiskowych na terenie Gdanska (w sumie 4 placowki).

Podjety temat badawczy zostal wybrany w przeswiadczeniu, zZe uczestnictwo
w kulturze fizycznej oraz podejmowanie roznorodnych aktywnosci w czasie wolnym
przez miode pokolenie moze by¢ dla nich zrodlem pozytywnych wartosci zyciowych.
Dzigki prawidtowym nawykom wyniesionym z domu, a wzmacnianych przez szkole
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oraz placowki pozaszkolne, istnieje  mozliwos¢  ksztattowania  nawykow
prozdrowotnych i aktywnosciowych wsrod dzieci i mlodziezy. Przyczyniac sig¢ to moze
do wzmacniania czynnikow sprzyjajgcych powstawaniu trwatych, pozytywnych zmian
osobowosciowych wsrod miodego pokolenia. Takie zadania stojq przed rodzing,
szkolq, a takze przed placowkami organizujgcymi zajecia pozalekcyjne.

Material obrazuje dzialania w zakresie aktywnosci fizycznych podejmowanych
w czasie wolnym, Wyrazone przez dzieci i miodziez uczestniczqgcq w zajeciach
pozalekcyjnych w wybranych swietlicach szkolnych oraz srodowiskowych z terenu
Gdanska. Przebadano wplyw tych zaje¢ (zwlaszcza z zakresu aktywnosci fizycznych)
na ksztattowanie si¢ nawykow aktywnego wykorzystania przez nich wolnego czasu.
Badania przeprowadzono metodq zastosowania kwestionariusza ankiety. Uzyskane
wyniki wskazujq, Ze dzieci i mlodziez niestety nie doS¢ chetnie swoj czas wolny
poswiecajq na podejmowanie aktywnosci fizycznych. Istnieje wigc pilna potrzeba
ksztaltowania w nich odpowiednich postaw wobec aktywnosci, a zadanie to stoi
zwlaszcza przed rodzing (rodzice), szkolg (wychowawcy, nauczyciele wychowania
fizycznego, trenerzy) oraz przed placéwkami pozaszkolnymi (opiekunowie).

Stowa kluczowe: dzieci, miodziez, Swietlice szkolne i srodowiskowe, aktywnosé
fizyczna, czas wolny

Czas wolny to czas, w ktorym czlowiek nie wykonuje zadnych
obligatoryjnych zaj¢é i czynnosci. Dotyczy przede wszystkim samorealizacji,
samodoskonalenia i samorozwoju. Czas wolny stuzy zwykle realizacji
czynno$ci, ktore dostarczajg cztowiekowi wiele satysfakcji i zwigzane sg
na przyktad z kultura, kultura fizyczna (sportem, rekreacja, turystyka),
dobrowolnym ksztalceniem sig¢, spotkaniami towarzyskimi, zabawa czy
hobby. Jak zauwaza Bombol, ,,jest on naturalnym elementem funkcjonowania
jednostki, wydzielonym z 24-godzinnego budzetu czasu™. Wedhg
Daneckiego czas wolny to ,,nadwyzki ponad czas snu oraz wszelkich prac
o znaczeniu ekonomicznym (czy to bedg prace zarobkowe, czy czynno$ciowe
w gospodarstwie domowym) i zaje¢ z tymi pracami organicznie zwigzanych
(dojazdy)”?. Natomiast wedlug wybitnego socjologa francuskiego Joffre’a
Dumazedier’a oznacza on ,,wszelkie zajecia, ktérym kazdy cztowiek moze sig
odda¢ dobrowolnie — poza zajeciami koniecznymi 1 obowigzkami
zawodowymi, rodzinnymi czy spolecznymi dla odpoczynku rozrywki czy

rozwoju osobowosci”?.

1 Bombol M., Czas wolny jako kategoria diagnostyczna proceséw rozwoju spoteczno-
gospodarczego, Szkota Gtowna Handlowa, Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2008,
$s.19-21.

2 Danecki J., Czas wolny. Mity i potrzeby, PWN, Warszawa 1967, s. 11.

% Dumazedier J., Current Problems of the Sociology of Leisure,“International Social
Science Journal” 1960, nr 2, s. 522.
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Przez funkcj¢ czasu wolnego nalezy rozumiec rolg, jaka czas wolny
peni w réznych obszarach ludzkiego zycia®. Interesujaca propozycje
systematyzacji funkcji czasu wolnego sformutowat Wnuk- Lipinski. Ukazuje
on szerokie mozliwosci kryjace si¢ w sferze czasu wolnego 1 wyroznia:

— funkcje edukacyjne — traktowane jako te czynnoSci, ktore zaspokajajg
potrzeby poznawcze, potrzeby wiedzy i nowych doswiadczen
w drodze dobrowolnego, bezinteresownego ksztatcenia;

— funkcje wychowawcze — polegajace na przyswajaniu sobie pewnych
norm postepowania, stylu bycia, zachowania itp.;

— funkcje integracyjne — rozumiane jako umacnianie na gruncie czasu
wolnego poczucia wiezi pomigdzy poszczegdlnymi czlonkami
rodziny czy kregu rowiesniczego;

— funkcje kontrolne — polegajace na tworzeniu okre$lonych wartosci
kulturalnych lub na ich pojmowaniu i przyswajaniu®.

Jednak najbardziej oczywistg funkcjg czasu wolnego jest regeneracja
sit fizycznych i psychicznych, dlatego tez ilos¢ czasu wolnego i jego tre$¢
staja si¢ coraz wazniejszymi problemami spolecznymi i egzystencjalnymi
cztowieka. Kolejnymi funkcjami sg rozrywka oraz rozwijanie zainteresowan
i uzdolnien.

Nie ma optymalnych, jednakowych dla wszystkich modelowych form
wypoczynku. Kazdy powinien stara¢ si¢ odkry¢ 1 uksztalttowaé
najkorzystniejsze dla siebie, dostosowane do indywidualnych potrzeb,
proporcje pomiedzy czynnymi 1 biernymi formami odpoczynku.
Spozytkowanie czasu wolnego przez ludzi jest uzaleznione od wielu
czynnikéw. Do nich nalezy zaliczy¢: pte¢, wiek, wyksztalcenie, zawod,
miejsce zamieszkania, sytuacje¢ rodzinng, stan zamoznosSci, osobiste
zainteresowania, upodobania itp.

Czas wolny dziecka jest czym$§ innym niz czas wolny czlowieka
dorostego. Dziecko cechuje brak doswiadczenia zyciowego oraz niedojrzatos¢
psychiczna i fizyczna. Zatem dziecko jest uzaleznione od rodzicow czy
wychowawcow. Dlatego tez Czajkowski zaproponowat nastgpujaca definicje:
,Wolny czas dziecka to ten okres dnia, ktory pozostaje do wylacznej
dyspozycji dziecka po uwzglednieniu czasu przeznaczonego na nauke
szkolna, positki, sen, odrabianie lekcji, niezbedne osobiste zajecia domowe.
Wolny czas dziecka obejmuje takze dobrowolnie na siebie przyj¢te obowiazki

4 Bywalec C., Rudnicki L., Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 98.
> Wnuk-Lipifiski E., Czas wolny — wspdtczesnosé i perspektywy, PWN, Warszawa
1985, ss. 28-29.
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spoteczne (np. pehnienie jakiej$ funkcji w organizacji harcerskiej, praca
w samorzadzie szkoly, $wietlicy, domu kultury itp.)”. ©

Dzieci i mtodziez nie moga sobie organizowaé zycia, a tym samym
i czasu wolnego catkowicie wedtug wiasnej woli i1 zrozumienia, poniewaz
ponosza za swe dziatanie ograniczong odpowiedzialno$¢ prawna.
Odpowiedzialno$¢ za swa nauke i wychowanie nie eliminuje tu procesu
samowychowania, a swe plany zyciowe dzieli dziecko w duzym stopniu
z dorostymi — z rodzicami i wychowawcami. Pasywno$¢ lub aktywnos¢
dziecka, w znaczenie wigkszym stopniu niz to ma miejsce u dorostego, jest
zalezna od organizacji zycia spotecznego i zorganizowania czasu wolnego.

Zadania rodziny w ksztaltowaniu si¢ tresci wolnego czasu u dziecka

Glownym terenem ksztattowania si¢ osobowosci dziecka jest rodzina,
chociaz rozwoj jednostki odbywa si¢ w calym $rodowisku spolecznym.
Rodzina, jako pierwsze i jedyne spoteczne srodowisko, w ktorym ksztattuja
si¢ poczatkowe doswiadczenia, odgrywa dominujaca role glownie
w pierwszych latach zycia dziecka.

Styl, atmosfera zycia w rodzinie, wzorce rodzicow decydujg o tym,
jak dziecko, a pozniej miody czlowiek wykorzystuje zasdb zdobytych
doswiadczen, jak ksztaltujg si¢ jego idealy i uczucia. Dzieje si¢ tak, poniewaz
dziecko przejmuje w swym postgpowaniu gldwne wzory obserwowane
w rodzinie. Pozadany spolecznie rozwdj dziecka wymaga wigc przede
wszystkim pozadanych spotecznie wzordw postepowania w jego najblizszym
$rodowisku’.

W poczatkowym okresie rozwoju dziecka rodzice stanowig takze
pierwszy i wylgczny model zachowan moralnych. Proces rozwoju osobowego
dziecka przebiega w atmosferze panujacych w §rodowisku rodzinnym norm,
regut 1 zasad moralnych, W ogdlnych swych =zalozeniach, ale
konkretyzowanych przez oddziatywania na dziecko. Normy moralne
rodzicow zazwyczaj decyduja o pdzniejszej postawie zyciowej dziecka.

Przebieg i efektywnos$¢ dziatalnosci opiekunczo-wychowawczej
rodziny niemal zawsze prowadzi ku diagnozie warunkéw rodzinnych. Ich
znajomos$¢ jest niezbedna takze nauczycielom, wychowawcom, opiekunom,
ktoérzy chca racjonalnie i adekwatnie reagowaé na sytuacje wychowanka,
tj. wspiera¢ go, kompensowaé niedostatki badz ingerowac przebieg jego
rozwoju.

Jak zauwaza Zawadzka, przygotowanie dzieci do racjonalnego

& Czajkowski K., Wychowanie do rekreacji, Warszawa 1979, s. 34.
" Grochocinski M., Przygotowanie dzieci do racjonalnego wykorzystania czasu
wolnego, WSIiP, Warszawa 1979, s.15.
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wykorzystania czasu ,zalezy od uwarunkowan kultury czasu wolnego
rodziny, w ktorych dziecko si¢ wychowuje, a takze od roznorodnych
przejawow funkcjonowania srodowiska szkolnego, lokalnego, od wpltywow
grupy roéwiesniczej. Obecnie potrzeba spoteczng jest wychowawcze
wdrazanie dziecka do z rytmizowanego trybu zycia, tj. do przemyslnego
wyboru zaje¢ w zaplanowanych ramach czasowych”®,

Organizacja czasu wolnego przez szkole i inne instytucje

Szkota wciaz jest glownym czynnikiem decydujacym o przysziej
pozycji spotecznej dziecka. Od tego, jakie wyksztalcenie zdobedzie mtody
cztowiek, zalezy w przewazajacej mierze jego kariera zyciowa. Wedlug
Okonia ,,méwigc o naszych szkotach nalezy zada¢ sobie pytanie, czy potrafia
one zacheca¢ miodziez do rozwigzywania roznych sytuacji zyciowych,
a w szczegblnosci, czy przygotowuja do dalszego samodzielnego rozwijania
kultury czasu wolnego™. Szkota powinna takze przysposabiaé dzieci
do wysitku, aktywnosci fizycznej, sportu, rekreacji, gdyz wtedy wyrosna
na ludzi zdolnych do aktywnego udziatu w kulturze fizycznej, a nie tylko
do konsumpcji.

Zwlaszcza szkolne lekcje wychowania fizycznego powinny miec
decydujace znaczenie w zapewnieniu wszystkim uczniom dostatecznej dawki
ruchu i ukierunkowaniu ich na samodzielng dziatalno§¢ w tym zakresie.
Istotnym 1 waznym przedmiotem w szkole jest wychowanie fizyczne. Stanowi
ono zamierzong i $wiadomg dzialalno§¢ ukierunkowana na wytworzenie
u dzieci i mtodziezy wlasciwego zespotu postaw spolecznych, zdobywanie
motorycznej sprawno$ci, poprawe wydolnosci i postawy ciata, wdrazanie
do hartowania miodego organizmu oraz wytwarzanie trwatych postaw
prozdrowotnych utrzymujacych si¢ juz w dorostym zyciu mtodych
wychowankow. Celem wychowania fizycznego jest rozwijanie m.in.
roznorodnych funkcji, zwlaszcza takich jak: dydaktyczna, zdrowotna,
relaksacyjna itp. To przede wszystkim szkolenie i doskonalenie ciata oraz
wyrobienie u wychowankow takiego zasobu wiedzy, umiejetnosci, nawykow
i postaw wobec kultury fizycznej, ktora w praktyce przejawiaé si¢ bedzie
w dazeniu i dzialaniu na rzecz utrzymania przez cate zycie wysokiegj
sprawnos$ci fizycznej i zdrowia. Wiasnie szkota ma by¢ inspiratorem takich
postaw mtodego pokolenia w aktywnosci fizyczne;.

Dzisiejsze wychowanie fizyczne, jak zauwaza Drabik, jest ,,jedna

8 Zawadzka A., Dziecko a zmianowos$é nauki szkolnej: opieka rodzicielska, realizacja
potrzeb biologicznych, obowigzkow i wartos¢ wypoczynku ucznia klasy trzeciej
ze zmiany rannej lub potudniowej, WUW, Wroclaw, 1991, ss. 275-277.

% Okon W., Zabawa a rzeczywistos¢, PIW, Warszawa 1987, s.16.
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z przyczyn ztego stanu zdrowia naszej miodziezy. Obecne programy i ich
realizacja nie maja lub maja nikle przelozenie na zdrowy i aktywny fizycznie
styl zycia cztowieka w dorostosci. Zajgcia lekcyjne charakteryzuja sie czgsto
maty efektywnoscia i niska intensywnoscia. W wielu przypadkach sa mato
atrakcyjne dla mtodziezy, co powoduje rosnacg z wiekiem absencje uczniow
na tych zajeciach. Szkolne wychowanie fizyczne traktowane jest przez
niektorych nauczycieli jako proces przygotowania ucznidow do sportu,
do rozgrywek i udzialu w zawodach i w zwigzku z tym nauczyciele ci
koncentrujag swojag uwage na uczniach najsprawniejszych, pozostawiajac
na uboczu tych, ktérym ruch jest najbardziej potrzebny”°.

Wyrobek-Pawlowska podkresla, ze ,,program i organizacja zajeé
wychowania fizycznego w znaczacym stopniu zalezy od nauczyciela.
Decyduje o tym jego osobisty stosunek do uczniow, do przedmiotu, jego
zainteresowania sportem, doswiadczenie wychowawcze, sprawnos¢ ruchowa.
Realizacja zadan i celow wychowania fizycznego bardziej jest uwarunkowana
osobowos$cig nauczyciela niz tre$cig obowigzujgcego programu. Wychowanie
fizyczne w szkole powinno stanowi¢ rzeczywisty i dobrze dozowany bodziec
do harmonijnego rozwoju. Ponadto musi ono spetniaé¢ role zapobiegawcza
w odniesieniu do powstawania wad postawy, do czego dzieci i mtodziez sg
zdoIni''”. Jak twierdzit Jedrzej Sniadecki, wychowanie fizyczne ,,dobrze
kierowane zawsze si¢ uda”'?. Dlatego przed nauczycielami wychowania
fizycznego stoi olbrzymie wyzwanie, aby sprosta¢ tym zadaniom.
W nowej rzeczywistosci potrzebny jest nauczyciel doradca, zdolny
do przyjecia na siebie roli przewodnika, nasladowcy pozytywnych wzorcow
zyciowych, kreatora zdrowego stylu zycia.

Do organizacji uczniowskich dziatajacych w szkotach (cho¢ juz nie
z takim rozmachem jak w latach poprzednich) zaliczy¢ mozna: Lige Ochrony
Przyrody (LOP) oraz Zwiazek Harcerstwa (ZH), ktére maja nadal ciekawa
ofert¢ dla dzieci i mlodziezy szkolnej w zakresie wykorzystania czasu
wolnego. Organizacje tworzone przez szkote to gtownie $wietlice szkolne
oraz kota zainteresowan: przedmiotowe, techniczne, artystyczne
i wychowania fizycznego. One takze posiadaja ciekawy (cho¢ czasem nie
do konfica doceniany i1 wykorzystywany przez uczniow) zakres zajgl
dodatkowych, takich jak np.: koto teatralne, plastyczne, taneczne, filmowe,
informatyczne, kluby sportowe itp. Dzigki uczestnictwie uczniow w ww.

19 Drabik J., Promocja aktywnosci fizycznej, cz. 11l, AWF, Gdansk 1997, s. 13.

11 Wyrobek-Pawtowska W., Ruch jako czynnik wychowawczy w polskich i obcych
badaniach, Ossolineum, Warszawa 1969, s.10.

12 Sniadecki J., O fizycznym wychowaniu dzieci, Zak, Wydawnictwo Akademickie,
Warszawa 2000, s. 2.
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zajeciach, realizowaé oni mogg swoje upodobania i zainteresowania i uczy¢
si¢ przez to aktywnych form spgdzania czasu wolnego.

Jak zaznacza Czajka, ,,tematyka programowa w kotach zainteresowan
wigze si¢ nie z jedyng, lecz z réznymi dziedzinami wiedzy, dzigki czemu
pomoga one syntetyzowaé wiedzg przyswojona na rdéznych lekcjach.
Pozostawianie grup uczniowskich pod opieka nauczyciela w czasie wolnym,
wspolne zajgcia, zabawy, wspélne dzialanie na réznych odcinkach. Wszystko
to stwarza szczegdlng okazje do prowadzenia intensywnej pracy
wychowawczej, wspomagajacej szkote w jej wysitkach*2,

Duza role w realizacji tych zadan w zakresie zapelienia czasu
wolnego wychowankéw odgrywa wychowawca. Powinien on spehiad
funkcje stymulatora, doradcy w wyborze form spedzania czasu wolnego przez
wychowankow. Wychowawca musi zna¢ nie tylko formy, ale i cele, jakie ma
osiagng¢ poprzez dane zajecie. Wedlug Walczaka ,,0sobiste zaangazowanie,
aktywny udziat w danych zajeciach zwigkszy zainteresowanie wychowankow,
pozwoli im na efektywniejsze wykorzystanie czasu wolnego. Prawidtowo
organizowany czas wolny powinien zapewni¢ odpowiedni wypoczynek,
rozwija¢ zainteresowania i zamitowania dziecka”.*

Czajkowski zauwaza, ze ,,zajecia pozalekcyjne, organizowane przez
szkoty, prowadzone przez nauczycieli, przy czynnym wspoétudziale uczniow,
uczg gospodarowania czasem wolnym, jak tego wymagaja wspolczesne
1 przyszte potrzeby nowoczesnego spoleczenstwa, a wigc dajg uczestnikom
nie tylko wypoczynek i rozrywke, ale zachecaja do samoksztalcenia

i dziatalnosci spotecznej”. ™

Organizacja zaje¢ pozaszkolnych i pozalekcyjnych w placéwkach
oSwiatowych

Zajecia pozalekcyjne wedlug Wegrzynowicza ,,s3 to zajecia dzieci
i mlodziezy szkolnej, organizowane przy czynnym udziale uczestnikow przez
szkole, instytucje wewnatrzszkolne, wybrane przez nich dla spgdzenia czasu
wolnego, przynoszace wypoczynek i rozrywke, ksztalcace i doskonalace
wewnetrznie, dajace okazje do spotecznego dziatania, a rownoczesnie uczace
samodzielnego gospodarowania czasem pozostajacym po wypelieniu
obowiagzkow zwigzanych z lekcjami i innych” .*°

13 Czajka S., Z probleméw czasu wolnego, CRZZ, Warszawa, 1979, s. 116.

14 Walczak M., Czas wolny w placéwkach opiekuriczych, ,Problemy Opiekuficzo-
Wychowawcze” nr 9, 1990, s. 420.

15 Czajkowski K., Wychowanie do rekreacji, Warszawa 1979, s. 35.

18 Wegrzynowicz J., Zajecia pozalekcyjne i pozaszkolne, Warszawa 1971, s. 56.
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Zainteresowanie dzieci zajgeciami pozalekcyjnymi jest duze.
Uczniowie ze swojg naturalng aktywnos$cia maja wysoka gotowos$¢ brania
udzialu w roznego rodzaju zajeciach. Przejawiaja zyciowe zainteresowanie
udzialem w roznych zespolach artystycznych, plastycznych, tanecznych,
recytatorskich, teatralnych, kukietkowych i muzycznych o charakterze gier
i zabaw. Przy czym jest to czgsto zainteresowanie aktywnoscig, samymi
czynnosciami, ktére nie muszg by¢ zwigzane z uzdolnieniami, nie musza
nabiera¢ wlasciwosci statych i utrwalonych. Niemniej okresowy chocby
udziat w roznego rodzaju czynnosciach spelnia wysokie wartosci
ogolnorozwojowe i poznawcze.

Mozliwosci organizowania zaje¢ pozalekcyjnych we wspolpracy ze
srodowiskiem sg w wysokim stopniu zalezne od instytucji funkcjonujacych
w srodowisku. Kazda szkota posiada takowe, poniewaz w kazdej funkcjonuje
przynajmniej jeden komitet rodzicielski. Moga one podejmowaé szereg
dziatan, miedzy innymi dostarcza¢ $rodkéw materialnych do organizowania
imprez kulturalnych dla uczniéw i rodzicow, kot zainteresowan, zajegé
sportowych, rekreacyjnych czy turystycznych.

Organizowane w szkole zajecia pozalekcyjne majg na celu ujawnianie
zainteresowan 1 uzdolnien ucznidw oraz propagowanic alternatywnych
sposobow spedzania wolnego czasu, a w tym szczeg6lnie stymulowanie
postaw tworczych, swobodne wyrazanie siebie ruchem i komunikowanie si¢
z innymi, dgzenie do rozwijania wlasnej osobowosci oraz wzbogacanie
zasobu umiejetnosci poznawczych, jezykowych, kulturowych itp.

W placéwkach wychowania pozaszkolnego miodziez przejawia
aktywnos¢ w wybranych przez siebie zakresach, ktérych wypeknianie
wymaga statej i systematycznej pracy. Czas wolny jest tutaj spozytkowany
chetniej, bo z wlasnej woli, bez przymusu, cho¢ poddany pewnym rygorom,
ale wybdr dziatalnosci jest dowolny. Wychowanie pozaszkolne ksztattuje
u uczniéw umiejetnos¢ wlasciwego wykorzystania czasu wolnego i pozwala
rozwija¢ aktywno$c¢ spoteczng.

Wedlug Gasiora wsrod sposobow spedzania czasu wolnego przez
dzieci i mlodziez mozna wyr6zni¢ takie formy jak: ,.gry i zabawy ruchowe
(sportowe), turystyke, imprezy artystyczne, $rodki masowego przekazu,
aktywnos¢ intelektualng (inne formy), zajecia artystyczne aktywno$¢
spoteczng  inne formy aktywnosci uwzgledniajace indywidualne
zainteresowania”"’.

Kazdy z wymienionych sposobdéw spedzania czasu wolnego mozna

" Ggsior H., Wychowanie pozaszkolne a kultura czasu wolnego uczniéw
w Srodowisku w szkole, ,,Zycie Szkoty”, Poznan 2000, s. 76.
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analizowa¢ z powodu waloréw wychowawczych. Najbardziej pozadane sa
formy aktywnosci takie jak: ruch, czytelnictwo, umiej¢tne korzystanie
ze $rodkow masowego przekazu, dobr technicznych oraz wilgczanie si¢
W prace na rzecz spoteczenstwa.

Zajgcia sportowe moga by¢ takze organizowane w szkotach przy
wspolpracy klubow sportowych dziatajacych w $rodowisku. Przejawem tej
wspolpracy jest wzajemna wymiana boisk i sal sportowo-gimnastycznych,
finansowanie imprez, zakup sprzetu sportowego dla miodziezy oraz wspdlne
zawody sportowe, igrzyska itp.

Doskonata okazje dostarczania dzieciom i mtodziezy odpowiedniej
dawki ruchu stwarzajg zajecia wychowania fizycznego w szkole, a takze
roznorodne zajecia z zakresu sportu i rekreacji w ramach zajel
pozalekcyjnych (w tym realizowanych przez $wietlice szkolne oraz $wietlice
srodowiskowe). Dziatania w tych placéwkach prowadzone sg m.in. w zakresie
gier i zabaw, zawodow sportowych, zaje¢ rekreacyjnych w terenie oraz
wycieczek. Ponizej w tabeli 1. przedstawiono przyklady =zajeé
organizowanych przez wybrane (przebadane) placowki wychowawcze
w Gdansku.

Tabela 1. Zestawienie oferowanych zaje¢ dla dzieci i mlodziezy
przez placowki wychowawcze

Nazwa placowki Wybrane dzialania
Stowarzyszenie Organizacja pomocy w nauce i zajec
,,Pomocna Dlon Wrzeszcza” wyrownawczych. Prowadzone s3
Swietlica ,,Swietliki” specjalistyczne zajecia z psychologiem
www.facebook.com/pg/swietliki. | z elementami  socjoterapii, zajecia
Wrzeszcz plastyczne, nocowiska tematyczne oraz

wspolne gry i zabawy sportowe, a takze
wyjscia w teren.

Dla dzieci — zajecia dla dzieci w wieku
szkolnym. Oferta pomocy w nauce,
positki oraz zajecia ogdlnorozwojowe.

Gdanskie Stowarzyszenie Podczas spotkan dzieci maja mozliwos¢
Niesienia Pomocy brania udzialu w zabawach grupowych
Dzieciom i Mtodziezy w S$wietlicy oraz w terenie (zajgcia
,,Promyk Nadziei” sportowe), korzystania z Internetu, gier
www.promyknadziei.pl planszowych i sprzgtu sportowego. Nad

bezpieczenstwem podopiecznych czuwa
wykwalifikowana kadra.

Dla milodziezy — oferta =zaje¢ dla
miodziezy w wieku gimnazjalnym
i ponad gimnazjalnym. Prowadzenie
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zaje¢ popotudniowych, podczas ktoérych
wykwalifikowana kadra pomaga
W nauce oraz prowadzi zajecia w zakresie
kultury, sztuki oraz sportu.

Szkota Podstawowa nr 84 Oferta zaje¢ dla dzieci i mtodziezy:
www.sp84gda.pl - zajecia bezplatne: kolo plastyczne,
gitarowe, wokalne, turystyczne,
literackie, historyczne, jezyka

angielskiego i niemieckiego, kulinarne,
zajecia  sportowo-rekreacyjno-taneczne
(np. basen), koto teatralne dla Kklas
mlodszych, zajecia socjoterapeutyczne
,,Kraina USmiechu”, koto gier
logicznych, terapia pedagogiczna;

- Zajecia platne: szachy, zespot taneczny
GABI, jezyk  angielski, karate,
koszykowka, programowanie.

Szkota Podstawowa nr 39 Oferta zaje¢ dla dzieci 1 milodziezy:
http://www.sp39.edu.pl Zajecia ogblnorozwojowe, Zajecia
sportowe  (pitka  nozna),  zajgcia
sportowo-ruchowe (gry i zabawy),
zajecia komputerowe 1 wokalne, zajgcia
matematyczno-przyrodnicze, kota

jezykowe: angielski i hiszpanski, zajgcia
kulturalno-literackie.

Zrodto: Badania whasne, 2017.

Jak wskazano w powyzszej tabeli, przebadane placowki oferuja
bardzo zréznicowane oferty spedzania w sposéb aktywny wolnego czasu
dla dzieci i mtodziezy. Zajgcia te prowadza m.in. wychowawcy, pedagodzy,
psycholodzy, terapeuci, opickunowie dziecigcy, nauczyciele wf lub trenerzy.

Przedmiot i cel badan

Przedmiotem badan byta ocena aktywnosci wolnoczasowych,
podejmowanych przez dzieci i miodziez, ktérzy byli uczestnikami zajec
pozalekcyjnych w wybranych $wietlicach szkolnych oraz $wietlicach
$rodowiskowych na terenie Gdanska. Autorow interesowato rowniez
wykorzystanie przez badane dzieci ich czasu wolnego od nauki wraz
z okre§leniem form aktywnosci fizycznej, jaka oni wtedy podejmuja.
Problemem badawczym byla odpowiedz na pytania: Jaka aktywnosé¢
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podejmuja dzieci i mtodziez w czasie wolnym? Jakie sa sposoby jego
racjonalnego wykorzystania? Poniekad przy§wiecat temu zamiar rozpoznania,
jak wazny jest dla nich czas wolny i jego wykorzystanie.

Metoda i organizacja badan

Badania zostaly przeprowadzone w czerwcu 2016 roku za pomocg
kwestionariusza wywiadu w wybranych §wietlicach szkolnych oraz
srodowiskowych na terenie Gdanska (w sumie w 4 placéwkach —
Stowarzyszenie ,,Pomocna Dlon Wrzeszcza” Swietlica ,,Swietliki”, Gdanskie
Stowarzyszenie Niesienia Pomocy Dzieciom i Mtodziezy ,,Promyk Nadziei”,
Szkota Podstawowa nr 84 oraz Szkota Podstawowa nr 39). Kwestionariusz
ankiety byt anonimowy i przebadano w sumie 50 uczniow.

Wyniki badan

Analiza wynikow pokazuje, ze wigkszo$¢ ankietowanych dzieci
i mtodziezy spedza czas wolny w domu, wybierajagc bierny wypoczynek przed
telewizorem lub komputerem. (Wykres 1.)

Wykres 1. Miejsce spedzania czasu wolnego przez badanych (%)

20 30 40 50 60 70

o
—
o

Zrodto: Badania whasne, 2017.

W sumie 65% ankietowanych wybralo spedzanie czasu wolnego
w domu, a 35% woli czas wolny spedza¢ poza domem. Tylko czgsé
ankietowanych spedza czas wolny na $wiezym powietrzu lub poza domem.

Wykluczajac zajecia pozaszkolne, na korzystanie z czasu wolnego
w sposob dowolny dzieciom zostaje nie wigcej niz dwie godzinny dziennie,
co przedstawiono na wykresie 2.
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Wykres 2. Ilo$¢ czasu wolnego w ciagu dnia (%)

Powyzej 2 godzin I 2

0 10 20 30 40 50 60

Zr6dto: Badania whasne, 2017.

Jak wskazano powyzej, dzieci najcze$ciej majg dziennie 2 godziny
czasu wolnego.
Na kolejnym wykresie wskazano preferencje dzieci, w odniesieniu do

podejmowanych aktywnosci wolnoczasowych, w czasie wolnym.

Wykres 3. Sposoby spedzania czasu wolnego przez dzieci (%)
Inne

16

-
[

Aktywnos¢ fizyczna

ogtganie v |
pracglacanie nterncry |
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Zrédto: Badania whasne, 2017.
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Ponad 80% badanych dzieci i mtodziezy wybiera bierny wypoczynek
w domu, przeznaczajagc swodj wolny czas na Korzystanie ze $rodkow
masowego przekazu oraz czatujac na portalach spotecznosciowych (w sumie
83%). Tylko 16% ankietowanych wybiera i1 podejmuje réznorodne
aktywnosci fizyczne.

Ankietowani, mimo ze wolny czas swoj najchetniej spedzajg przed
komputerem czy telewizorem, w momencie gdy sp¢dzaja czas na $wiezym
powietrzu, to podejmuja rozne aktywnosci fizyczne. Ich zestawienie
przedstawiono ponizej, na wykresie 4.

Wykres 4. Formy aktywnosci fizycznych wybierane przez dzieci
w trakcie zabaw na $wiezym powietrzu (%)

Inne - 6
Bieganie _ 8
Prywanic | -:
Jazda na rowerze _ 27
e I

zespotowe

0 10 20 30 40

Zrodto: Badania whasne, 2017.

Dzieci najczesciej deklaruja, ze w trakcie zabaw na $wiezym
powietrzu wybieraja najczgsciej: gre w pitke i réznorodne gry zespotowe
(36%), jazde na rowerze (27%), ptywanie (23%) oraz biegi (8%). W
przypadku 6% badanych, wybieraja oni inne formy aktywnosci.

Nastgpnie zadano pytanie o to z kim najczesciej badani lubig spedzac
swo0j czas wolny.
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Wykres 5. Z kim najczes$ciej badani lubig spedzaé swoj czas wolny (%)

Z dziadkami _ 15
Z rodzeristwem _ 12

(5]

Sam

o
4]
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Zrodto: Badania wlasne, 2017.

Jak wskazano powyzej, badani najchetniej swoj czas wolny lubig
spedza¢ w towarzystwie kolegéw (36%) oraz rodzicow (32%), a najmniej
chetnie — sami (tylko 5 %).

Bogata oferta w placowkach oswiatowych zaje¢ pozaszkolnych oraz
pozalekcyjnych daje wybor uczniom do uczeszczania na réznorodne koétka
zainteresowan. Dlatego ciesza si¢ one tak duza popularnoscia wérod dzieci
i mlodziezy.

Wykres 6. Rodzaje kolek zainteresowan,
na ktére uczeszczajg uczniowie w czasie wolnym (%)

inne |GG 15
Kétka plastyczne | NN :-
Kétka teatralne | EENENGEGEGTGEGEEEEE 3
zajecia taneczne [ S:
sksy - [ <>

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Zrédto: Badania whasne, 2017.
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Najwigksza popularno$cia cieszg si¢ zajgcia sportowe organizowane
przez SKS (Szkolne Kluby Sportowe). Ich oferta jest bardzo bogata, dlatego
dzieci chetnie na nie uczgszezajg (w sumie 82%). Rowniez dodatkowe zajecia
taneczne wsrod ankietowanych ciesza si¢ szczegblnym zainteresowaniem,
szczegolnie wsrod dziewczynek (65%). Pozostate zajecia, takie jak teatralne
i plastyczne maja swoich mito§nikow, ale liczba ich jest duzo mniejsza
(odpowiednio 36% i 35 %).

Analize miejsc, do ktérych ankietowani najczeSciej wyjezdzajg
na wypoczynek w czasie wolnym, przedstawiono na wykresie 7.

Wykres 7. Miejsce wyjazdu dzieci i mlodziezy na wypoczynek (%6)
Nie wyjezdzam - 7
Na obozy i kolonie _ 20
Wczasy z rodzicami _ 33

5 10 15 20 25 30 35 40 45
Zrodto: Badania whasne, 2017.

o

Najczgéciej czas przeznaczony na wypoczynek dzieci maja
zapewniony przez rodzicow i to wiasnie z nimi spedzaja wakacje czy ferie.
Przewaznie ogranicza si¢ to do wyjazdu do rodziny czy dziadkow dziecka
(w sumie 73%). Zwiazane jest to z kosztami, gdyz zorganizowane kolonie czy
obozy to czesto duzy wydatek dla rodzicow i ta forma wypoczynku cieszy si¢
mniejszym zainteresowaniem (20%). 7% badanych nie wyjezdza nigdzie
na wypoczynek. Nalezy przyjac, ze ten czas spedza w domu, z rodzing. Mimo
powyzszych, niepokojacych wynikow zwigzanych z podejmowaniem przez
badanych aktywnos$ci w czasie wolnym, dzieci deklaruja, ze na wyjazdach
czg$ciej przebywaja na Swiezym powietrzu i uprawiaja aktywnie czas
przeznaczony na wypoczynek.
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Na zakonczenie zadano respondentom pytania o preferowane przez
nich zajgcia oferowane w przebadanych placowkach pozalekcyjnych
(szczegobly ponizej).

Wykres 8. Preferowane przez badanych formy zaje¢ oferowanych przez
placowki pozalekcyjne (%)

Internet, zajecia komputerowe NN 2
Gry zespotowe NN 2

Kétko myzyczno-ruchowe, taniec NN /5

Wycieczki terenowe (turystyka) [ N -2
Zajecia jezykowe I 19

Zajecia wyréwnawcze (przedmioty) I 18

Kétko plastyczne A 15
Kotko szachowe [N 8

Katko teatralne HHl 5
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Zro6dto; Badania whasne, 2017.

Badani najchetniej uczgszczali w placowkach pozaszkolnych
na zajecia komputerowe wraz z mozliwoscia korzystania z Internetu (ponad
80%) oraz uczestniczyli w grach zespotowych (62 %), a najmniej chetnie —
z ofert kotka teatralnego (5 %).

Whnioski wynikajace z analizy wynikéw

— Poza zajeciami szkolnymi, badane dzieci majg w ciggu dnia tylko
dwie godzinny czasu wolnego do wykorzystania.

— Niestety wickszo$¢ ankietowanych dzieci i mtodziezy spedza czas
wolny w domu, wybierajac bierny wypoczynek przed telewizorem
lub komputerem. W sumie 65% ankietowanych wybrato spedzanie
czasu wolnego w domu, a 35% woli czas wolny spedza¢ poza
domem.

— Ponad 80% badanych dzieci i mlodziezy wybiera bierny wypoczynek
w domu, przeznaczajac swoj wolny czas na korzystanie ze srodkow
masowego przekazu oraz czatujgc na portalach spotecznosciowych
(w sumie 83%). Tylko 16% ankietowanych wybiera i podejmuje
roznorodne aktywnosci fizyczne.
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— Badani (mimo ze wolny czas swoéj najchetniej spedzaja przed
komputerem czy telewizorem) jesli juz spedzaja czas na $wiezym
powietrzu, to podejmuja rozne aktywnosci fizyczne, w tym
najczesciej gre w pitke i gry zespotowe (36%) oraz jazde na rowerze
(27%). Najmniej popularng aktywnoscia fizyczng w czasie wolnym
jest bieganie (tylko 8% wskazan).

— Badani najchetniej swoj czas wolny lubig spedza¢ w towarzystwie
kolegow (36%) oraz rodzicow (32%), a najmniej — sami (tylko 5 %).

— Najwicgksza popularnoscia ciesza si¢ zajgcia sportowe organizowane
przez Szkolne Kluby Sportowe (z ich oferty korzysta az 82%
badanych). Réwniez dodatkowe zajecia taneczne cieszg si¢ wsrod
badanych duzym zainteresowaniem, zwlaszcza wsrod dziewczynek
(65%).

— Najczgéciej czas przeznaczony na wypoczynek dzieci maja
zapewniony przez rodzicoéw i to wladnie z nimi spedzajg wakacje czy
ferie (w sumie 73% badanych tak wskazato). Natomiast uczestnictwo
dzieci i mlodziezy w wypoczynku organizowanym na koloniach czy
obozach potwierdzito 20 % z nich (prawdopodobnie wynika to z faktu
zbyt duzych kosztoéw finansowych, jakie musieliby ponies¢ ich
rodzice). Jednoczes$nie badani deklaruja si¢, ze na wyjazdach czeSciej
przebywajag na S$wiezym powietrzu 1 uprawiaja aktywnie czas
przeznaczony na wypoczynek.

— Badani najchetniej uczeszczali w  placowkach pozaszkolnych
na zajecia komputerowe wraz z mozliwoscig korzystania z Internetu
(ponad 80%) oraz uczestniczyli w grach zespolowych (62 %).

Przeprowadzone badania wsrod dzieci i mtodziezy uczestniczacych
w zajeciach pozalekcyjnych organizowanych w $wietlicach szkolnych
i srodowiskowych wykazuja, ze aktywno$¢ fizyczna jest dla nich forma
spedzania czasu wolnego, ktora wybieraja niestety w mniejszym stopniu.
Jednoczesnie badani wykazuja pozytywny stosunek do aktywnosci
wolnoczasowych oraz maja $wiadomos¢ z korzysci wynikajacych
z podejmowania tych aktywnoS$ci (zwlaszcza fizycznych). Istnieje w zwigzku
z tym pilna potrzeba aktywniejszego wilaczenia si¢ rodzicow, szkoly oraz
placéwek pozaszkolnych w propagowanie wsrod dzieci i mtodziezy sposobow
aktywnego spedzania czasu wolnego, z uwzglednianiem indywidualnych
potrzeb, zainteresowan i mozliwosci podopiecznych.
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NOWE MEDIA W KREOWANIU MARKI
KORPORACJI MEDIALNYCH
NA PRZYKLADZIE GRUPY MEDIALNEJ TVN | POLSAT

New media and their role in creation of the media corporations’ brand
illustrated by the examples of TVN and Polsat media group

Abstract

We are currently observing a very dynamic growth in the sector of new media. New
communication technologies are influencing the society, encouraging the changes
in the people behaviour and their customs or rituals. They are also an important
factour leading to transformations occurring on the media market. Media have to take
into an account the behavior and preferences of the Internet users and that is why
more than often the most effective way of communicating with the recipients of their
products or media services is by using the virtual space. That is in line with the theory
of affective economy, where the perfect consumer is active, emotionally engaged and
involved in the doings of social network.

Keywords: marketing, social media, convergence, TVN, Polsat

Abstract

Obserwujemy bardzo dynamiczny rozwoj sektora nowych mediow. NowoOCzesne
technologie komunikacyjne wywierajg znaczqcy wplyw na spolteczenstwo, zachecajgc
do zmiany zachowan oraz dotychczasowych przyzwyczajen i rytuatow. Sq rowniez
istotng determinantq przeobrazen zachodzqcych na rynku mediow, ktore,
by przetrwaé na konkurencyjnym rynku, muszq uwzgledniaé zachowania i preferencje
internautow.  Dlatego coraz czestszym  sposobem  skutecznej  komunikacji
z odbiorcami produktow lub ustug medialnych jest wykorzystywanie potencjatu
komunikacyjnego wirtualnej przestrzeni. Jest to zgodne z ideq ekonomii afektywnej,
gdzie idealny konsument jest aktywny, zaangazowany emocjonalnie i dziala
w spolecznej sieci.

Stowa kluczowe: marketing, media spotecznosciowe, konwergencja, TVN, Polsat

Wstep

Wydaje si¢, iz umiejetnos¢ komunikowania si¢ z otoczeniem, w tym
z nabywcami, ma coraz wigksze znaczenie w procesie konkurowania
o nabywce. Przedsigbiorstwa musza umie¢ wykorzystywac¢ techniki
efektywnej komunikacji szczegodlnie wtedy, gdy ich rola wigze sig
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z oddziatywaniem na innych ludzi'. W tym kontekscie M. Bednarczyk
podkresla znaczenie otoczenia, ktore moze by¢ zrodlem szans wzrostu
konkurencyjnosci, zwlaszcza ,,szans tkwigcych nie w otoczeniu realnym,
ale w nowym otoczeniu komunikacyjnym”?,

Uznaje sig, iz proces komunikacji firmy z rynkiem dokonuje si¢
poprzez skuteczng, zintegrowang komunikacje marketingowa. Przycigganie
zainteresowania, wywolywanie pozytywnych skojarzen, bedace zasadniczym
celem marketingu, wiaze si¢ z wykorzystaniem wielu technik postgpowania.
Moga mie¢ one zaréwno charakter systematyczny, jak i dorazny.

Coraz czestszym sposobem efektywnej komunikacji z odbiorcami
produktow lub ustug jest wykorzystywanie potencjatu komunikacyjnego
wirtualnej przestrzeni. Jest to zgodne z ideg ekonomii afektywnej, gdzie
idealny konsument jest aktywny, zaangazowany emocjonalnie i dziata
w spolecznej sieci®,

Obserwujemy bardzo dynamiczny rozwoj sektora nowych mediow.
Nowe technologie komunikacyjne wywieraja znaczacy wplyw na
spoteczenstwo, zachgcajac do zmiany zachowan oraz dotychczasowych
przyzwyczajen i rytuatéow®. Dlatego wykorzystywane sa one do interakcji
z treSciami pokazywanymi przez stare media 1 inicjowania oddolnej
kreatywnosci®. Sa réwniez istotng determinantg przeobrazen zachodzacych
na rynku medidow, ktoére, by przetrwa¢ na konkurencyjnym rynku, musza
uwzgledniaé zachowania 1 preferencje internautéw. Zwigzane z tym
przeobrazenia w istotny sposob wplywajg na ksztalt, funkcje i sposob
przekazu medidéw, zaréwno w Polsce, jak i $wiecie.

Celem artykulu jest prezentacja wybranych aspektow komunikacji
sieciowe]. Egzemplifikacjg powyzszych rozwazan jest aktywno$¢ w mediach
spotecznosciowych grup medialnych TVN i Polsat, ktére do stworzenia
emocjonalnych wiezi ze swymi odbiorcami wykorzystuja potencjal wirtualnej
przestrzeni. Jest to tym bardziej istotne, ze komercyjne organizacje medialne
dzialaja na bardzo konkurencyjnym rynku i istotng determinanta ich sukcesu
jest wykorzystywanie do komunikacji z potencjalnymi odbiorcami
nowoczesnych narz¢dzi komunikacji.

1 Zachowanie konsumenta, red. M. Lambkin, F. Foxall, F. Van Raaij, B. Heilbrunn,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 449.

2 Bednarczyk M., Organizacje publiczne. Zarzqdzanie konkurencyjnoscig, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa-Krakow 2001, s. 70.

3 Jenkins H., Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow,
Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 25.

4 Kanski R., Podstawy i rozwdj e-biznesu, Wyd. Wyzsza Szkota Handlowa, Wroctaw
2005, s. 11.

5> Tamze, s. 166.
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Opisywane w  publikacji  zjawiska stuza zaprezentowaniu
angazujacych metod 1 technik marketingowej komunikacji, ktoérych
konsekwencja jest sita marki medialnej. Wybor tematu uwarunkowany byt
przekonaniem, iz nowe media majg duzy wplyw réwniez na tradycyjng
telewizjg, ktora w walce o zdefiniowane grupy konsumentéw produktu
medialnego wykorzystuje media spoteczno$ciowe, zaré6wno jako narzedzie
dystrybucji treici, jak rowniez komunikacji marketingowe;®.

Konwergencja medialna — konsekwencje

Pojecie konwergencji ma bardzo szeroki zakres semantyczny.
W ujeciu ogbélnym okresla caly kompleks zjawisk wieloaspektowego
upodabniania si¢ urzadzen medialnych i komunikacyjnych, cho¢ pierwotnie
nie byty one ze sobg spokrewnione technicznie’.

W publikacjach odnoszacych sie do nauk $cistych konwergencja
opisywana jest jako zbiezno$¢ (przenikanie si¢) pewnych trendoéw
rozwojowych w dziedzinie teleinformatyki oraz jako taczenie si¢ funkcji
i technologii sieci komunikacyjnych o réznorodnych rodowodach®. Inne
definicje mowiag o konwergencji jako zespoleniu wszystkich funkcji kanatow
do transmisji glosu, obrazu, danych oraz zespoleniu aplikacji w jedna,
szerokopasmowg struktur¢ opartg na protokole internetowym IP (Internet
Protocol)®.

Wydaje sie, ze najprosciej okre$lic mozna to zjawisko jako potaczenie
tradycyjnych cech takich urzadzen, jak komputer, telefon i faks oraz Internet,
z jego informacyjno-rozrywkowym charakterem. Jest ono rowniez tozsame
z zacieraniem si¢ roéznic pomiedzy tradycyjnymi S$rodkami masowej
komunikacji oraz Internetem®. Klarownie kwesti¢ te oddaje F. Hacklin,

6 Stachura K., Serwisy spofecznosciowe w perspektywie Swiatéw spotecznych,
w: Media i spoleczeristwo. Nowe strategie komunikacyjne, red. Sokotowski M., Torun
2008, s. 343.

" Drozdz M., Konwergencja mediéw — tendencje, modele i konsekwencje, ,,Studia
Medioznawcze” 2008, nr 3 (34), s. 85.

8 Hacklin F., Management of Convergence in Innovation: Strategies and Capabilities
for Value Creation Beyond Blurring Industry Boundaries, Springer 2007, s. 29,
za: D. Yoffie, Competing in the Age of Digital Convergence, ,,California
Management Review” 1996, vol. 38, no. 4, s. 33.

® Vademecum teleinformatyka II. Sieci nowej generacji, technologie Internetowe,
metrologia sieciowa, red. Boczynski T., Janosia T., Kaczmarek S., Warszawa, IDG
Poland 2002, s. 37.

10 Hacklin F., Management of Convergence in Innovation: Strategies and Capabilities
for Value Creation Beyond Blurring Industry Boundaries, Springer 2007, s. 29,
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piszac o ,,mozliwosci dostarczania przez rozne sieci podobnego rodzaju ustug
lub wystgpowania razem roéznego rodzaju urzadzen, takich jak telefon,
telewizja i komputery osobiste”, lub ,unifikacja funkcji — wspolne
wystepowanie oddzielnych wczesniej produktow wykorzystujacych cyfrowe
technologie.”*

Konwergencja (obok multimedialnosci i interaktywno$ci) jest jednym
z pryzmatow, przez ktore postrzegana jest przysztos¢ Internetu®®. Jak zauwaza
M. Matuzik, zjawisko konwergencji nie pozostaje bez wplywu na ksztatt
rynku mediow. Podkresla, iz w Internecie mozna juz shicha¢ rozgtos$ni
radiowych i oglada¢ transmisje telewizyjne. Za pomoca globalnej sieci mozna
przeczyta¢ gazete codzienng lub czasopismo. Oferowane tre$ci dostgpne sa
niemal natychmiast na obszarze caltego globu, co ma wptyw na ich ksztatt®,
Faktu tego nie moga ignorowac najwigksi nadawcy telewizyjni na polskim
rynku medialnym. I dotyczy to zaré6wno nowych kanatow dystrybucji
produktow medialnych, jak réwniez wykorzystania komunikacyjnego
potencjatu sieci.

W dobie cyfryzacji mediow obserwuje si¢ coraz wigksza segmentacje
rynkow, ktora wsparta marketingiem skierowanym do grup docelowych jest
w tych warunkach istotng sktadowa komercyjnego powodzenia organizacji
medialnych'. Marketing przestaje by¢ postrzegany jako koszt o trudnym do
ustalenia wptywie na wynik finansowy firmy, staje si¢ natomiast elementem
tworzenia wartoéci dla inwestorow™. Dzialania marketingowe zyskuja
wymiar strategiczny, stajgc sie istotng przestanka konkurencyjnej rywalizacji.
Wiele wskazuje, iz tym, co zadecyduje o sukcesie dziatajacych na
konkurencyjnym rynku firm medialnych, bedzie marka firmy. Jednak by
skutecznie ja kreowaé¢ i dba¢ o jej wartos¢, niezbedne sa ditugofalowe,
zintegrowane dziatania marketingowe. W opinii Ph. Kotlera ,By¢ moze
najwicksza sztuka marketingu jest umiejetno$¢ stworzenia, utrzymania,

za: Yoffie D., Competing in the Age of DigitalConvergence, ,,California Management
Review” 1996, vol. 38, no. 4, s. 33.

UTamze, s. 37.

12 Drozdz M., Konwergencja mediéw — tendencje, modele i konsekwencje, ,.Studia
Medioznawcze” 2008, nr 3 (34), s. 85.

13 Matuzik M., Konwergencja mediéw, http://matysoss.w.interia.pl/Konwergencja
htm [dostep: 29 .09. 2017].

14 Roézycka M., Jawor-Lachowicz A., Analiza wybranych dziatarn medialnych
realizowanych przez ,,Dziennik Zachodni”, ,Zeszyty Naukowe” WSTIE, t. 10,
rocznik V, nr 2/ 2016, red. Kwiek J., Kurek A., Sobczuk J., Wyd. Wyzszej Szkoty
Turystyki i Ekologii, Sucha Beskidzka 2016, s. 21.

15 Jupowicz-Ginalska A., Marketing Medialny, Wyd. Difin, Warszawa 2010, s. 21.
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ochrony i ulepszania marki”'®. Oznacza to, ze wlsciwym celem planowania
marketingowego jest zwigkszenie wartosci dla lojalnego klienta,
a zarzadzanie wizerunkiem marki jest gltownym narzedziem tego procesu®’.
A. Jupowicz-Ginalska proponuje nastepujaca definicje marki medialne;j:
»Marka medialna to zindywidualizowany zestaw unikatowych cech, majacy
na celu wyrdznienie produktu medialnego sposrod grona licznej konkurencji
poprzez tre$é, forme, wartoéci, korzysci oraz wzbudzanie uczué odbiorcow™®”.
Konkluzja powyzszych rozwazan by¢é moze opinia francuskiego socjologa
G. Deborda, ktory w studium Spoleczenstwa spektaklu twierdzi, ze ,,spektakl
jest podstawowa produkcja obecnego spoteczenstwa™®. Wynika to
z rosngcego stopnia dematerializacji gospodarki, czyli znaczenia wartosci
symbolicznej dodanej do towardéw i uslug. Cena i marza towaru jest tym
wyzsza, im lepsza jest marka, a t¢ ksztaltujg kampanie marketingowe i public
relations. Nie tyle wigc jako$¢ i uzyteczno$é, co wiasnie marka decyduje
o atrakcyjnosci, a tym samym o wielkosci sprzedazy produktu®.

Tym, co wspélczesnie determinuje rozwdj marketingu, jest Internet.
Rosnie jego rola w komunikacji marketingowej, wplywajac na wszystkie
elementy komunikatu czy tez produktu. Sie¢ poszerza i poglebia oferte
produktowg, dystrybucyjng, daje szans¢ na bezplatny dostep do archiwdw
i jest polem dla akcji wizerunkowych?. Oferuje interaktywno$¢
z internautami, ktorych opinie s3 wazne w ocenie konkretnych produktow.
Wpisy na forach portali sg czytane, traktowane jako feedback i brane pod
uwage jako miernik dalszych dziatan??. Ten obszar komunikacji
marketingowej jest tym bardziej istotny, ze jak twierdzi Maciej Budzich: ,,Juz
dzi§ w doroste zycie wkroczyli mlodzi ludzie, ktorzy nie znaja zycia bez
Internetu”?®, Stowa polskiego blogera zdaja si¢ potwierdzaé powszechne

16 Kotler Ph., Marketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner
i S-ka, Warszawa 1994, s. 410.

17 Tamze, s. 412.

18 Jupowicz-Ginalska A., Marketing medialny, Wyd. Difin, Warszawa 2010, s. 70.

19 Debord G., Spofeczenstwo spektakiu, Wyd. stowo/ obraz terytoria, Gdansk 1998,
s. 14,

20 Goban-Klas T., Nowe media elektroniczne w ksztattowaniu nowego rynku,
w: Media elektroniczne w procesie komunikacji rynkowej, red. Duczmal M.,
Nierenberg B., Wyd. Wyzszej Szkoly Zarzadzania i Administracji w Opolu, Opole
2005, s. 18.

21 Rézycka M., Marketing medialny a dialogowosé Internetu, W: Zarzqdzanie
mediami , t. 3 (1), Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow, 2015, s. 60.
22http://media2.pl/reklama-pr/65423-Czym-jest-marketing-medialny-wywiad.html-
[dostep: 10.10.2017].

ZStowa blogera Macieja Budzicha, wypowiedziane w krotkim filmie dokumentalnym
,-Blogersi”, dostgpnym na serwisie YouTube.
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przekonanie o konstytutywnosci Internetu w $wiadomo$ci dzisiejszego
spoteczenstwa. To medium stanowi coraz popularniejszy srodek komunikacji,
zrodlo informacji oraz miegjsce realizacji potrzeb dla coraz szerszego grona
odbiorcow?.

Media spolecznosciowe staly si¢ czgécig zycia Polakow. Jak wskazuja
badania Megapanelu z 2015 r., w Polsce bylo juz wowczas ponad 21,515 min
internautdéw, z czego 13,220 mln posiadato swoje konto na Facebooku®. Przy
38,484 min ludnoéci Polski, wedlug Gtéwnego Urzedu Statystycznego?,
stanowito to blisko % wszystkich internautow i 40% mieszkancow Polski.
W 2015 r. 16,4 min oséb korzystalo z serwisu Youtube, a 2,56 min
z Twittera®’. Co zaskakujace, media spoteczno$ciowe staty si¢ popularne
wérdd dojrzatej grupy internautow: 45-54 i 55-64 lat. Juz wtedy byli oni
aktywni na Facebooku, LinkedIn Twitterze, Instagramie oraz Youtubie.
Wazrost liczby uzytkownikow Facebooka wyniost 32% i byt widoczny wsrod
kobiet w przedziale wiekowym 45-54 oraz wzrést o 27% w przedziale
wiekowym 55+. W przypadku mezczyzn dla Facebooka byt to wzrost
odpowiednio o 24% i 26%. Interesujaco prezentowal si¢ takze wzrost liczby
uzytkowniczek w wieku 55+ na portalu LinkedIn — 0 63% oraz analogicznie
dla mezczyzn — 0 26%. Youtube, ktory dotychczas kojarzony byt przede
wszystkim z mlodym widzem, cieszyl si¢ 12% wzrostem zainteresowania
wsérod kobiet w wieku 45-54 1 10% w grupie wiekowej 55+. Mezczyzni
stanowili tam jeszcze liczniejsza grupe. O 23% wzrosta ich liczba
w przedziale wiekowym 45-54 i 0 5% w przedziale 45-54. Podobny wzrost
obserwowano na Twiterze. 27% w grupie kobiet w wieku 45-54 oraz 3% dla
pan 55+. O 32% odnotowano wzrost aktywnosci me¢zczyzn w wieku 45-54
i az 0 56% dla przedziatu wiekowego 55+%. Biorac pod uwage 20% wzrost
zainteresowania aplikacja Instagram (2,19 mln) i 4% portalem LinkedIn (0,96
min) — oraz dalszy dynamiczny wzrost aktywnosci w tym obszarze (o czym
w dalszej czesci publikacji) — wykorzystywanie nowoczesnych narzedzi
w komunikacji z potencjalnymi konsumentami produktu medialnego wydaje
by¢ sie uzasadnione.

T. O’Reilly uwaza, iz obecnie jesteSmy na nowym etapie rozwoju
sieci wirtualnej. Jego zdaniem nie polega to na zmianach technologicznych

24 Unzeitig A., Promocja w blogosferze, w: Zarzqdzanie mediami, t. 1 (4) Krakow,
2013, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, s. 215.

%5 Megapanel PBI/Gemius, za okres styczen-grudzien 2015.
Zhttp://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ludnosc/podstawowe-informacje-
orozwojudemograficznym-dostgppolski-do-2014-roku-,12,5.html  [dostep: ~ 03.10
2017].

27 Raport Kobiety w social media, Sotrender 2015.

28 Tamze.
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w Internecie, ale na sposobie korzystania z mozliwosci, jakie stwarza. Sie¢
internetowa stata si¢ otwarta na ludzi i ich aktywno$¢. Wspottworza oni
internetowe serwisy, zas dobry menager potrafi wykorzysta¢ ich kolektywna
madro§¢ i wiedze®. Istote nowego Internetu wydaje sic oddawaé¢ opinia
sformutowana przez Bohdana Junga, ,,Web 1.0 was commerce, Web 2.0

is people”™™.

Strategia komunikacji w wirtualnej przestrzeni grupy TVN i Polsat

Przyjmuje sig, ze formutowanie strategii marketingowej zwigzane jest
z kreatywna postawg organizacji. Polega nie tylko na  reagowaniu
1 przystosowywaniu si¢ do zmian w otoczeniu, ale rowniez na tworczym ich
ksztaltowaniu. K. Obtdj i M. Trybuchowski proponuja wiasng definicje
strategii jako ,,przyjetej przez kierownictwo spdjnej koncepcji dzialania,
ktorej wdrozenie ma zapewni¢ osiggniecie fundamentalnych celow
dlugookresowych w ramach wybranej domeny dziatania”®. Istotnym
elementem formulowania skutecznej strategii jest =z  pewnoscia
personalizowanie komunikatow.

Internet, ktory ze swej natury jest medium interaktywnym,
wykorzystywany jest do bezposredniej komunikacji z konsumentami mediow.
W sieci od kilku lat bardzo duzym zainteresowaniem uzytkownikow ciesza
sie serwisy ogoélnie zaliczane do tak zwanego Web 2.0. Twércom tego typu
serwisOw chodzi o to, aby sie¢c www dawata uzytkownikom jak najwigksza
mozliwo$¢ interakcji i integracji z serwisem. Interakcja przejawia si¢ miedzy
innymi w mozliwosci budowania sieci bezposrednich kontaktéw (listy
znajomych), wysylania zaproszenh do oso6b z listy oraz prywatnych
wiadomos$ci miedzy uzytkownikami, a takze w sprawniejszym przeptywie
informacji, ktéry odbywa si¢ najczgéciej bezposrednio za pomoca poczty
elektronicznej (wykorzystywanej tez przez fora oraz grupy dyskusyjne)®.
Ponadto przedsiewziecia projektowane na wielka skale umozliwiaja
uzytkowanie spersonalizowanych stron internautom z calego $wiata. Srodek

29 Jung B., Wokdt mediéw ery web 2.0, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2010, s. 143.

30 Tamze.

31 Oblej K., Trybuchowski M., Zarzqdzanie strategiczne, w: Kozmifski A., red.,
Zarzqdzanie: Teoria i praktyka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s. 127.

32 Rozycka M., Marketing medialny a dialogowos¢é sieci, W: Zarzqdzanie mediami t. 3
(1) Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2015, s. 63.
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ciezkosci serwisow Web 2.0 zostal przesunigty w kierunku uzytkownika.
Wiasnie dzicki temu powstaty media spotecznosciowe™.

Uznaje sig, iz charakterystyczng cecha stuzaca ocenie wspotczesnego
Spoleczenstwa jest jego aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych.
W literaturze przedmiotu formutowany jest poglad, iz polska nazwa tego
medium jest nieco mylaca®. Spotecznosé odnosi si¢ bowiem do zbiorowosci,
wspolnoty ztaczonej pewnymi zaleznosciami, czy tez ideami lub wartosciami.
Bardziej wiarygodnie zjawisko to opisuje nazwa angielska — Social
Networking Services, poniewaz ,,odwotuje si¢ do pojecia sieci spotecznych,
czesto uzywanego w celu okreslenia rozlegtych relacji miedzyludzkich
w Internecie”®.

W kontek$cie powyzszych rozwazan warto przywotaé¢ opini¢ Jana
Van Dijke, iz ,Jego istota (Internetu) sprowadza si¢ do tego,
ze najwazniejszym weztem spoleczenstwa sieci staje si¢ jednostka, a nie
okreSlone miejsce, grupa czy organizacja (...) sieci sg spotecznym
odpowiednikiem indywidualizacji: dzigki nim jednostka prowadzi niezwykle
mobilny tryb Zycia osadzony w sieci geograficznie rozproszonych relacji*®.
Dzi§ wzrasta indywidualna wolno$¢ wyboru (...) ekran komputera to co$
wiecej niz kino, telewizja czy wideo- wszystko mozna na nim zatrzymac,
dekomponowaé, multiplikowac i przeksztatcaé, pytac i odpowiadaé, kopiowac
i redukowaé”®. Tym samym tworzy sie masowa komunikacja
zindywidualizowana i w opinii Manuela Castellsa ,,ma ona charakter masowy,
poniewaz potencjalnie moze dotrze¢ do globalnej publicznosci (...)
jednoczesnie jest to komunikacja zindywidualizowana, gdyz przekaz
tworzony jest samodzielnie, samoistnie dochodzi do okreslenia potencjalnych
odbiorcow, a wyszukiwanie konkretnych przekazéw czy treSci z Internetu
i elektronicznych sieci komunikacyjnych nastepuje w wyniku osobistej

selekcji”®,

33 Serwisy te stuzg zwiekszaniu poczucia przynaleznosci do okre$lonej grupy oséb
0 podobnych zainteresowaniach i potrzebach, za: Frankowski P., Juneja A., Serwisy
spotecznosciowe. Budowa, administracja i moderacja, Wyd. Helion, Gliwice 2009.

3 Kapralska L., O komunikacyjnych i integracyjnych funkcjach serwiséw
spotecznosciowych, W: Komunikowanie sie w zmieniajgcym sig¢ spoleczenstwie,
red. Niezgoda M., Swiatkiewicz-Mosny M., Wagner A., Wyd. NOMOS, Krakow
2010, s. 264.

% Tamze, s. 265.

% Vvan Dijk J., Spoteczne aspekty nowych mediéw, Wyd. PWN, Warszawa 2010,
S. 235.

%7 Golka M., Ekrany w dorzeczach komunikowania, w: Wiek Ekranéw. Przestrzenie
kultury widzenia, red. Gwozdz A., Zawojski P., Wyd. Rabid, Krakow 2002, s. 14.

38 Castells M., Wladza komunikacji, Wyd. PWN, Warszawa 2013, s. 66.
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Przyjmuje si¢, iz obecnie uzytkowanie mediow jest ,.konsekwencja
zespolenia si¢ dwoch faz procesu konwergencji medialnej: fazy dostarczania
treéci przez wiele platform oraz fazy aktywnego audytorium”®. Audytorium,
ktére chce mie¢ wplyw na to, jakie tresci otrzymuje i w jaki sposob sa mu one
podawane. Wielkos¢ audytorium decyduje za$ o sukcesie firmy medialnej;
im wigksze, tym szansa na komercyjny sukces staje si¢ bardziej realna.
Uznaje sig, iz to wlasnie wirtualna przestrzen ma ogromny potencjat jesli
chodzi o obecnych i przysztych konsumentow — takze produktow medialnych.

Dazac do zachowania swoich pozycji, firmy medialne zmuszone sa
do uwzgledniania nie tylko masowych migracji odbiorcow/ uzytkownikoéw
pomiedzy poszczegolnymi mediami, ale ich aktywnosci jako tworcow.
W obliczu tych zmian i dzialajac w srodowisku biznesowym, ktorego
charakterystyczng cechg jest ptynnos¢ i podwyzszone ryzyko dziatalnosci,
firmy medialne przyjmuja rézne strategie podej$¢ do zarzadzania produktem
oraz marketingiem medialnym®. Najsilniejsze marki medialne w swych
strategiach uwzgledniaja komunikacyjny potencjat sieci.

Obecnie % Polakéw ma w domu komputer z dostegpem do Internetu.
Z tego 72,8 % posiada dostep do Internetu (w tym szerokopasmowego —
60,9%.)*. Korzystanie z Internetu jest mocno zwigzane z wiekiem. Internauci
to przede wszystkim ludzie mtodzi — wérod osob w wieku 16-24 lat z sieci
korzystajag prawie wszyscy (96,6%). W grupie wiekowej 25-34 lata
uzytkownikow sieci jest 88,4%, w wieku 35-44 — 82,3%, w wieku 45-59 —
55,2%, w wieku 60-64 lat — 35,5%, natomiast powyzej 65 roku zycia —
zaledwie 14,1%*. Dla firm wskazniki te s3 gtéwng determinantg
podejmowania dziatan zwigzanych z obecnoscia na rynku nowych
technologii. Stwierdzenie to dotyczy z pewnoscig rowniez grup medialnych
obecnych na polskim rynku.

TVN to polska komercyjna stacja telewizyjna, ktora rozpoczeta
nadawanie 3 pazdziernika 1997 r. o godz. 19.30. Poczatkowo miala nazywac
sie TV7*. Przez calg swojg historie stacja miala problemy z objeciem

39 Oniszczuk M., Wpkw technicznej konwergencji mediow na postawy odbiorcow,
w: Konwergencja mediow masowych i jej skutki dla wspdiczesnego dziennikarstwa,
t. 2, red. Gierula M., Wyd. Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2012, s. 115.

40 Kreft J., Ewolucja strategii firm medialnych w dobie konwergencji, w: ,,Zeszyty
Naukowe” nr 59, Ekonomiczne problemy ustug nr 55, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 423.
“http://www.forbes.pl/3-4-gospodarstw-domowych-w-polsce-posiada-
komputer,artykuly,207610,1,1.html [dostgp: 11.09. 2107].

42 Tamze.

3 Tamze.

4 Nowak A., Historia Polski, t. 1V: Kalendarium dziejow 1943-2009. Wyd.
Kluszczynski, Krakow 2010, ss. 365-366.
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zasiegiem catego kraju — w 2004 r. docierala do 86% powierzchni Polski.
Stacja systematycznie budowata ogladalnos¢, stawiajac gtéwnie na produkcje
wlasng 1 licencjonowang (m.in. magazyny reporterskie ,,Superwizjer”,
,Uwaga!”, teleturniej ,,Milionerzy”, reality shows ,,Agent” i ,,Big Brother”.
Ten ostatni program ustanowit dotychczasowy rekord ogladalno$ci stacji —
jego finatowy odcinek w marcu 2001 r. obejrzato 9 min telewidzow™®. Grupa
TVN dawniej nalezala do grupy medialnej ITI, obecnie za$ do Scripps
Networks Interactive®, ktéra 16 czerwca 2015 r. dostala zgode Urzedu
Ochrony Konkurencji i Konsumentéw na przejecie stacji*’. Grupa TVN
to obecnie wiodagcy nadawca telewizyjny w  Polsce, nalezacy
do amerykanskiego koncernu mediowego Scripps Networks Interactive —
jednego z czolowych producentow 1 dostawcow atrakcyjnych tresci
lifestyle’owych dla telewizji, Internetu i nowych platform mediowych. Kanaty
Scripps Networks Interactive docieraja do milionéw odbiorcow w Ameryce
Polnocnej i Poludniowej, Azji, Europie, na Bliskim Wschodzie oraz
w Afryce®. Grupa TVN ma bardzo bogate portfolio i wciaz poszerza oferte
kanatéw tematycznych. Od stycznia 2017 r. HGTV — Home & Garden TV
zastagpito TVN Meteo. To jednak nie koniec zmian. W 2017 r. do Grupy TVN
dolaczyty takze Food Network (znany do tej pory pod nazwa Polsat Food)
oraz Travel Channel®.

W pierwszym poélroczu 2017 r. liderem ogladalnosci na polskim
rynku medialnym zostat Polsat, ktory wyprzedzit TVP. Wéréd widzow
w grupie komercyjnej 16-49 (a wigc najcenniejszej z punktu widzenia
biznesowego) na pierwsze miejsce awansowat TVN™. Z kolei pozycje lidera
ogladalnosci wsrdd kanatow tematycznych, zaréwno wsrod wszystkich
widzoéw, jak i w grupie komercyjnej, w lipcu 2017 r. zajgto TVN24. Newsowa
stacja TVN, podobnie jak trzecia w rankingu TTV, zanotowaty historyczne
rekordy ogladalno$ci — liderami wzrostu byly takze Super Polsat i Nick Jr*,

“Shttp://web.archive.org/web/20040205183335/http://mww.tvn.com.pl/ctj.htm
[dostep: 11.10. 2107].
“http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ranking-kanalow-telewizyjnych-w-polsce-
top-150 [dostep: 11.10. 2017 ]

47 UOKIK zgodzit sie na zakup TVN przez Scripps Networks Interactive, PAP 2015-
06-16. [dostep: 07.09. 2017].

48 http://www.tvn.pl/o-tvn [dostep: 08.09.2017].
“Shttps://media2.pl/media/136435-Nowe-kanaly-w-Grupie-TVN-HGTV-Food-
Network-i-Travel-Channel.html[dostep 25.10. 2017]
SOhttp://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-telewizji-i-polrocze-2017
[dostep: 10.10. 2107].
Shttp://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ogladalnosc-kanalow-tematycznych-lipiec-
2017 [dostep: 24.08.2017].
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Przyja¢ mozna, iz jest to m.in. efektem zintegrowanych dziatan
marketingowych w wirtualnej przestrzeni.

Grupa TVN  wykazuje duzg aktywnos¢ w  mediach
spotecznosciowych, np. na Facebooku, w ramach ktoérego zarejestrowani
uzytkownicy moga tworzy¢ sieci i grupy, dzieli¢ si¢ wiadomos$ciami
i zdjeciami oraz korzysta¢ z aplikacji, bedacych wiasnoscia Facebooka.
W czerwcu 2017 r. liczba uzytkownikoéw tego serwisu na caltym $wiecie
wynosita prawie 2 miliardy, a aktywnych w ciggu dnia byto prawie 1,3 mld
0s6b. Sredni wiek uzytkownika serwisu to 22 lata. Przecietny uzytkownik
spedza na Facebooku okoto 21 minut®’. TVN obecne jest rowniez
na Instagramie, ktory cieszy si¢ coraz wickszg popularnoscia wsrod
uzytkownikow sieci. W kwietniu 2017 r. ich liczba przekroczyta 700 min
0s6b, z czego w Polsce ok. 2,5 mln 0s6b*. Do komunikacji wykorzystuje
rowniez Snapchat — aplikacje mobilng stuzgca do wysylania filmow i zdjec,
ktére mozna ogladaé przez maksymalnie 10 sekund. W pierwszym kwartale
2017 r. liczba uzytkownikoéw korzystajacych codziennie z aplikacji wynosita
ponad 166 mln os6b na catym §wiecie. Kazdego dnia uzytkownicy wysytali
ponad 3 miliardy ,,snapéw” i spedzali w aplikacji $rednio 30 minut*. Grupa
TVN docenia rowniez komunikacyjny potencjat YouTuba, ktory dzigki swej
prostocie zyskal niecbywaly sukces. Pozwala zwyklym uzytkownikom,
niedysponujgcym profesjonalnym sprz¢tem i umiejetnosciami, na przesytanie
i publikowanie filméw. Konsekwencjg tego faktu jest coraz wigksze
zainteresowanie ta aktywnoscia®™. 27 lutego 2017 r. YouTube oglosil,
ze uzytkownicy ogladaja miliard godzin filméw dziennie®. Kazdego miesigca
strona jest odwiedzana przez 1,5 miliarda zalogowanych uzytkownikow.
Na samych urzadzeniach mobilnych uzytkownicy spedzaja $rednio godzing
dziennie®’. Do zadnego z innych serwisow w ciggu zaledwie jednego dnia nie
trafia tak ogromna ilo$¢ tresci. Widzowie ogladaja codziennie setki milionéw
godzin filméw i generujg miliardy wyswietlen. Liczba widzéw w wieku od 18
do 34 lat i od 18 do 49 lat, ktorzy ogladaja tresci na platformie, nawet jesli

52 https://pl.wikipedia.org/wiki/Facebook [dostep: 09.09.2017].
SShttps://socialpress.pl/2017/04/instagram-ma-juz-700-milionow-uzytkownikow-jak-
zmieniala-sie-ich-liczba-w-czasie/ [dostep: 09.09.2017].

5 https://mobirank.pl/2017/05/11/snapchat-ma-juz-166-min-uzytkownikow-dziennie/
[dostep: 09.09.2017].

SSTamze.
SShttps://youtube.googleblog.com/2017/02/you-know-whats-cool-billion-hours.html
[dostep: 09.09.2017].
Shttps://polska.googleblog.com/2017/06/konferencja-vidcon-juz-za-nami-wiecej.html
[dostep: 09.09.2017].
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liczy¢ tylko wersje na urzadzenia mobilne, jest wicksza niz w przypadku
jakiejkolwiek telewizji kablowej w Stanach Zjednoczonych®,

Grupa TVN posiada swoje kanaly na wszystkich wspomnianych
portalach. Dzicki temu widzowie maja dostep do najnowszych informacji,
moga na biezagco komentowaé odcinek ogladany w telewizji, ogladac
materialy zza kulis, czyli to, co sprzedaje si¢ najlepiej. Widzowie —
potencjalni followersi, subskrybenci i obserwatorzy — sa bardzo zaangazowani
w tresci publikowane na stronach. E. Misiewicz juz przed 4 laty wskazywat,
ze wkroétce ,,cen¢ rynkowa dziennikarstwa pozna¢ bedzie mozna po liczbie
dobrowolnie angazujacych si¢ w promocj¢ jego pracy, w rozmowe z nim
obserwatorow tresci, jego followersow”. W jego ocenie ten czas juz nadszedt.
W nowych mediach wygrywaja projekty zaangazowane i angazujace™.
I za takie uzna¢ mozna z pewnoscig marketingowe i komunikacyjne dzialania
TVN.

) Ryc. 1. Konto TVN na www.facebook.com
Zrédto: https://www.facebook.com/tvnpl/ [dostep: 08.09.2017]

< O

-y

-~ JR
27 marca - €

Ponoc tariczyc kazdy moze... Marcin Prokep | Dorota Wellman cos$ o tym wiedza. & Wideo na dobry
wieczor, s

Wyswietlenia: 704 tys

o) Lubieto!  (J Komentarze 2> Udostepnij B~

OU ° Marta Dabrowska. Zbigniew Szydtowski i 15 tys. innych uzytkownikow Najlepsze komentarze ™

884 ponownych udostepnien 470 komentarzy

%8 Tamze.
%9 Mistewicz E., Czas followersoéw, ,,Do Rzeczy” 30/214.
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Na oficjalnym profilu TVN posty publikowane sg $rednio co 2
godziny. Najczesciej dotycza one programu, ktory aktualnie emitowany jest
w telewizji, co daje mozliwo$¢ komentowania na zywo. JeSli chodzi
o materialy, sg to najczesciej linki do glownej strony TVN — www.tvn.pl,
co wplywa na ilo$¢ jej wyswietlen. Pojawiajg si¢ takze krotkie materialy
wideo badz fotografie. Wszystko, co je laczy, to interakcja — kazdy post
prowokuje uzytkownikéw do komentowania, lajkowania i udostgpniania.
We wrzesniu 2017 r. 1027 113 osob lubito te strong, za§ 991 775
uzytkownikow obserwowato jg. Grafika nr 1 prezentuje konto TVN na
www.facebook.com.

Jednym z najpopularniejszych wideo na Facebooku TVN jest filmik
»Zabawne momenty i wpadki Marcina Prokopa”, ktory zostal przygotowany
z fragmentéw programu ,,Dzien Dobry TVN”. Pokazuje on $mieszne
momenty i wpadki prowadzacego. Filmik zostat wyswietlony blisko 2,6 min
razy, mial 3072 ponownych udost¢pnien, 48 tys. uzytkownikow dato lajk,
zebrat réwniez blisko tysiac komentarzy. Kolejnym popularnym filmem z tej
serii jest wideo ,,Najzabawniejsze momenty Marcina i Doroty! #heheszki”,
réwniez przygotowany na bazie programu ,,Dzien dobry TVN”. Obejrzato go
704 tys. widzow, 15 tys. facebookowiczow dato lajka.

Ryc. 2. Zrzut ekranu z strony TVN na www.facebook.com.

3 SOBOTA
Wo - 20:00
MAM TALENT

Strona giéwna

Informacje

ik Lubiszto! v | X\ Obserwowanie v | Udostepnij = --

Posty

Filmy

Zdjecia Rosty Siet telewizyjna

Wydarzenia @ TVN Spotecznosé Zobacz wszystko

Kup bilet online! - . 3% Zapros
Magda Gessler i jej mina méwia wszystko. Pewien $miaiek ze Slaska

TVN Selfie Zzadziwit ja ponizszym tekstem - MasterChef TVN juz jutro, godz. 20:00 e 1027

<= #Fomnomnom N 9917

do polubienia tej strony

o

Spotecznosc w obserwuje to

2L Piotr Dudek i 34 innych znajomych lubia to

Y o
Zrédto: https://www. facebook. com/tvnpI/wdeos/1498442306833970/

[dostep: 08.09.2017]

Bardzo popularnymi wideo sg materiaty z programow rozrywkowych.
To najlepsze momenty z danego odcinka, publikowane zaraz po emisji
na glownej antenie. Shuzg one takze do promocji nowych premierowych
produkcji. Zapowiedz odcinka programu Kuby Wojewddzkiego zostala
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opublikowana 12 godzin przed emisja. W zabawnym zwiastunie prezentowat
gosci, ktorzy pojawig si¢ w odcinku. Filmik zebrat 915 tys. wyswietlen.

Analizujac tresci publikowane na Facebooku TVN, mozna znalez¢ nie
tylko te dotyczace programéw z aktualnej ramowki, ale takze te dotyczace
biezacych wydarzen. Post z wystapieniem znanych aktorek — Agaty Kuleszy,
Izy Kuny, Agaty Buzek podczas ,Gali Ortow” - wzbudzit spore
zainteresowanie rowniez na portalu grupy TVN. Obejrzano go 956 tys. razy,
lajk zostawito 13 tys. uzytkownikoéw, a 2496 ponownie go udostgpnito.

Do komunikacji wykorzystuje si¢ rowniez konto na Instagramie. TVN
moze pochwali¢ si¢ liczba 251 tys. obserwujacych. Od chwili powstania konta
opublikowano 3992 postow. Tresci te to przede wszystkim zdjecia
prezentujace hity aktualnej ramowki, zdjecia zza kulis, krotkie wideo
(najczesciej zapowiedzi programowe), ale takze repostowanie zdjeé, czyli
udostepnianie zdjecia innej osoby na Instagramie. W przypadku TVN s3 to
najczesciej zdjecia z profili znanych osob, ktore sg zwigzane ze stacja,
na przyktad Matgorzaty Kozuchowskiej (aktorka serialu ,,Druga Szansa”
emitowanego w TVN) badz z kont programéw TVN (,,Mam talent”, ,,Top
Model”).

Ryc. 3. Oficjalne konto TVN na Instagramie

(]mg’(nm Zaloguj sie
tvnpl I

Posty: 3 992 251tys. obserwujacych Obserwowani: 433

TVN.pl Oficjalny profil = TVN.PL =w serwisie Instagram! | _Jmi7s) Snapchat@.:

telewizjaTVN www.tvn.pl

MasterChef

Zrédto: https://www.instagram.com/tvn.pl/ [dostep: 24.09.2017]
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Posty na Instagramie tworzone sg w taki sposob, by sprowokowac
aktywnos¢ uzytkownikow. Przy okazji programu ,,Azja Express”
publikowany jest kolaz zdj¢¢ wszystkich uczestnikow tak, by followersi mogli
glosowa¢ w komentarzach, wskazujgc swoich faworytow.

Z pewnoscig niezwykle popularng aplikacja, z ktérej rowniez korzysta
TVN, jest Snapchat. Za pomocg tej aplikacji stacja zachgca do korzystania
z oferty programowej grupy. ,,Jesli chcecie by¢ na biezaco z tym, co si¢ dzieje
na planach naszych programéw i seriali, jesli macie ochot¢ zadaé pytanie
ulubionej gwiezdzie lub po prostu dobrze si¢ bawi¢ — zapraszamy. Pierwsza
relacje przeprowadziliSmy z castingu do nowej edycji,, Top Model”.
Nagralismy dla Was bardzo duzo filmikow i jako pierwsi pokazaliSmy
kandydatow do zaszczytnego tytutlu ,,Top Model”. Zagladajcie do nas
i sprawdzcie, kogo zobaczycie jesienia w nowej edycji. Bedzie goraco!”®.

Ryc. 4. Konto TVN na Snapchacie
Jestesmy na SNAPCHACIE!

Zrédto:http://www.tvn.pl/showbiz/jestesmy-na-snapchacie,204309,0,0.html
[dostep 24.09.2017]

Grupa TVN posiada strony internetowe popularne wérod internautow.

807rodto:http://www.tvn.pl/showbiz/jestesmy-na-snapchacie,204309,0,0.html [dostep:
24.09.2017].
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TVN posiada bogata oferte produktéw online:

takze newsy show-biznesowe z modg, uroda, kinem i rozrywka na czele. Zapewnia biezacy dostep do odcinkéw

@ tvn.pl - caty TVN w jednym miejscu. Zawiera informacje o ulubionych serialach, programach i gwiazdach TVN, a
ulubionych seriali i show.

player.pl - platforma VOD, umozliwia dostep online do bogatej biblioteki seriali i programéw telewizyjnych.
Obecnie zawiera ponad 15 tys. programow, w tym te produkowane wytacznie dla serwisu. Player.pl dostepny jest

° player m_in. w wersjach mobilnych na urzadzeniach z systemami Android, i0S, Windows, w konsolach Sony PlayStation,
telewizorach czotowych producentdw oraz w telewizji nowej generacji nc+, dla abonentéw T-Mobile, Netii oraz
Toyi.

tvn24.pl - portal informacyjny z najwieksza iloscig materiatow wideo, taczacy efektywnie tekst i obraz, bedacy
# liderem w swojej kategorii.

tvnmeteo.pl - najnowoczesniejszy portal pogodowy w Polsce. Tworzony przez profesjonalng redakcje, internautdw i
@"e‘m \yidzéw zainteresowanych tematyka meteo. Umozliwia sprawdzenie pogody w ponad 80 tys. miejsc w kraju i na
swiecie.

tvnwarszawa.pl - projekt medialny poswigcony Warszawie. Koncentruje sie na zyciu stolicy i jej mieszkancow,
oferuje wysokiej jakosci tresci o charakterze informacyjnym i rozrywkowym.

< > Kontakt24.pl - serwis internetowy promujacy ideg dziennikarstwa obywatelskiego, zapewniajacy jego
uzytkownikom realny wplyw na tresci relacjonowane przez telewizje TVN24 i portal TVN24.pl.

Zrodto: http://www.tvn.pl/o-tvn [dostep 09.09.2017]

Na najpopularniejszej stronie grupy, czyli www.tvn.pl znajdziemy
reklamy biezacych formatéw, program tv, a takze wideo, przygotowane
z fragmentow programéw, ktore nie znalazty si¢ w odcinku. Oczywiscie
kazdy z formatéw, jak np. ,,Mam Talent”, ,,Kuchenne Rewolucje” ma swoj
wiasny profil w mediach spotecznosciowych, do ktérych odsytaja materiaty
wideo. Stacja posiada rowniez swoj serwis VOD — player.pl, na ktérym
mozna obejrze¢ seriale, filmy i programy TVN.

Ryc. 5. Zrzut z ekranu na player.pl ,Kuchenne rewolucje Magdy Gesler”

Kuchenne rewolucje: Magda Gessler
wyproszona z restauracji przez
wtascigielke!

Rewolucja statile pod znakiem zapytanial Szefowa, ktéra nie przebiera w ;m;Ql

restauratorka, ktorej tym razem slow zabraknie... Tego odcinka nie moina przegapié, bou tej
kiichni bedzie gorrraco!

.”

Padziernikowe nowosci w
player.pl

Zrédto: https://player.pl/# [dostep: 19.10.2017]
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Od niedawna player dostgpny jest rowniez dla uzytkownikow
telefonéw komorkowych w postaci popularnej ,,apki”, dostepnej do pobrania
bezptatnie na Google Play.

Ryc. 6. Zrzut z ekranu Player TVN.SA
B Google Play S T
, e =

Zrédto:https://play.google.com/store/apps/details?id=pl.tvn.player&hl=pl
[dostep: 19.10.2017]

TVN inwestuje rowniez w kanat YouTub. W pazdzierniku 2016 r.
Grupa TVN kupita sie¢ partnerska ,,Gamellon” zrzeszajaca ok. 100 kanatow
na YouTubie, w tym nalezace do takich gamerow, jak: Blowek, Cyprian,
Stuu, a takze Karolek, ktorzy sa w sieci wulgarni i obrazajg innych.
Rozpoczely si¢ rozmowy nad polityka sieci, ktora bedzie wyznaczaé
standardy wspolpracy. Wsréd nich znajda sie zapisy dotyczace
niedopuszczalnych tresci, ktore mogg byé szkodliwe lub niebezpieczne®.
»Zakup sieci Gamellon to dla nas krok do przodu w stron¢ dotarcia
do mtodszego segmentu widzow i konsumentow” — stwierdza Marcin
Boglowski, dyrektor dziatu badan i rozwoju produktu reklamowego w TVN
Media®. Oferta reklamowa kanatéw partnerskich sieci zostala wiaczona
do portfolio biura reklamy TVN. Nadawca oferuje youtuberom korzystanie
ze swojej infrastruktury produkcyjnej, pomoc w zarzadzaniu i optymalizacji
kanatow. Angazuje ich réwniez do promocji swoich formatow®,

Kolejna poddang analizie korporacja medialng jest Polsat.
To pierwsza komercyjna stacja telewizyjna w Polsce uruchomiona 5 grudnia
1992 r. o godzinie 16.30. Obecnie stacja wchodzi w sktad grupy medialnej
Cyfrowy Polsat. Niewatpliwie najmocniejszymi filarami stacji sg rozrywka
oraz sport. Oferta programowa budowana jest w oparciu o wlasne marki
serialowe polaczone z filmami fabularnymi, serialami zagranicznymi oraz

61 Tamze, s. 107.
82Konwertowanie klientéw, ,,Press”, 04/ 2017, s. 11.
8 Tamze.
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rozrywka®. Telewizja Polsat inwestuje w rozwdj kanatéw tematycznych.
Obecnie stacja posiada w ofercie 30 kanaly (w tym dziesie¢ w jakosci HD —
mozliwos$¢ ogladania Polsatu w standardzie High Definition. Kanat oficjalnie
wystartowat 1 wrze$nia 2009 r. Polsat stworzyt takze dwa kanaty sportowe —
Polsat Sport i Polsat Sport Extra. Kanaly te dost¢pne sa za posrednictwem
dekoderow Cyfrowego Polsatu i ponad 1,7 miIn gniazd sieci telewizji
kablowych w catym kraju. Polsat Sport produkuje rocznie ponad 500
transmisji z réznych stadionéw i dyscyplin sportowych®.

Polsat, podobnie jak grupa TVN, jest aktywny w sieci. Jak juz wspomniano,
wsrod najpopularniejszych stacji telewizyjnych w pierwszym potroczu 2017 r.
stacja zajela pierwsze miejsce w polskim rynku ogladalnosci. Co prawda
sredni dobowy udziat tej stacji w stosunku do analogicznego okresu roku

2016 spadt 0 5,26% 1 wynidst 11,7%, jednak i tak wskazniki te byly
satysfakcjonujace®.

Uzna¢ mozna, iz Polsat jest liderem rynku dzigki strukturze
programowej. Stawia na sport i rozrywke, ale jak kazda organizacja medialna
obecna na konkurencyjnym rynku dostrzega takze komunikacyjny potencjat
sieci, wykazujac tam duza aktywno$¢. Na stronie internetowej Polsatu
mozemy znalez¢ informacje o zyciu gwiazd oraz programach i serialach
emitowanych przez stacje. Dodatkowo, Polsat proponuje 2 serwisy online:
Polsatnews.pl oraz Polsatsport.pl. Stacja posiada tez interaktywna telewizje
internetowg — iPLA.

Ryc.7. Interaktywna telewizja internetowa IPLA

5 cowsas Usat N

5 “pla SERIAL SPORT FILM ROZRYWKA NEWS WIEDZA DZIECI VE KANAEYTV PAKIETY Q

Zrédto: https://wwv?.ipla.t@start [dostep: 16.09.2017]

84 http://www.polsat.pl/o-firmie/ [dostep: 16.09.2017].

% Tamze.
86http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polsat-liderem-rynku-telewizyjnego-slabe-
wyniki-nowych-stacji-z-dvb-t-top-150-kanalow [dostep: 10.09.2017].
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Na oficjalnej stronie Polsatu znajdziemy odno$nik do profilu stacji
na Facebooku. Informacje publikowane sg w postaci postow, filmikéw oraz
notatek — $rednio co 3 godziny. Posty te to przewaznie zapowiedzi
programéw, ktore wlasnie sg lub beda emitowane.

Ryc. 8. Oficjalny profil Telewizji Polsat na Facebooku
POLSAT @

@polsat
Strona giowna

¥ POLSAT

Informacie
Polsat na Youtube

Polsat na Instagramie

[~ousar)
Zdjecia 2251
Spolecznose
Notatki sl Lubigto! X\ Obserwu  ~ Udostepnij Wyslii wiadomoSé
S posty ——

® Czat (31) % & v

Zrodto: https://www.facebook.com/polsat [dostep:16.09.2017]

Znajduja si¢ tam rowniez posty nawigzujace do sytuacji z filmu Iub
serialu — prowokujace do dyskusji, zakonczone pytaniem w stylu ,,A Wy
mieliscie kiedy$ podobng sytuacje?”. Na oficjalnym facebookowym profilu
stacji znajduja si¢ roéwniez krotkie wywiady z gwiazdami aktualnych
propozycji programowych. Kazdy program ma dodatkowo swoj wilasny profil
na popularnym ,,FB”, dlatego tez informacje publikowane sa rownolegle —
na gltownym profilu stacji oraz na profilach konkretnych programow.
Aktualnie 178 048 osob lubi te strong, a 178 738 uzytkownikow jg obserwuje.

Ryc. 9. Przykladowy post w formie wywiadu z gwiazda

e Lubig to! X\ Obserwuj 4 Udostepnij = -+ Wyslij wiadomos¢é
\\_“ ] j POLSAT Strony polubione przez te strone >
4, @@=y \Vczorajo 17:38
- .

Co bylo najtrudniejsze w kreceniu serialu W rytmie serca?
Opowie Wam o tym Piotr Polk wine  HOTEL 52 uls Lubie to!
A odcinek zobaczycie dzi$ o 20:00
#wrytmieserca #ilovepolsat

POLSAT © b 2

[eee Sylwestrowa Mo... s Lubig to!

@ Galileo Polska @ 1le Lubie to!

Polski - English (US) - $lonsks gddka T
Espaiol - Portugués (Brasil)

@polsat

Strona giéwna
Posty

Informacje

Polsat na Youtube

Polsat na Instagramie
Pr

Filmy

Zdjecia \ x

Zrédto: https://www.facebook.cbm/polsat [dostep: 16.09.2017]
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Polsat posiada swoj oficjalny profil na Instagramie. Obserwuje go
42,2 tys. osob. Za pomoca zdje¢ promuje aktualne pozycje w ramowce;
zamieszczane jest zazwyczaj 5-6 zdje¢ w ciggu doby. Komentarze do zdjec
formutowane sg w taki sposéob, by sprowokowa¢ widzow do dyskus;ji :

polsatofficial
21:10...

Premierowy odcinek "Przyjaciotek”! @ Kto bedzie z nami? &’

Ryc. 10. Oficjalny profil Telewizji Polsat na Instagramie
Instagram [ ——

polsatofficial

Posty: 2541 42.2tys. obs:

POLSAT Telewizja Polsat Ofigainy py

am. www.polsat pl

https://www.instagram.com/p/BaT434rAqyb/2taken-by=polsatofficial l'- 4 - ' ‘ v
Zrédto: https://www.instagram.com/polsatofficial/ [dostep: 16.09.2017]

Polsat obecny jest rowniez na YouTubie. Oficjalny kanal Telewiz;ji
Polsat jest dostgpny dla internautow od 14 pazdziernika 2013 r. i posiada
49 533 subskrybentéw. Do dnia 16 pazdziernika 2017 r. kanaty Polsatu
zostaly wyswietlone 17 284 126 razy®. W youtubowej ofercie Polsat stawia
na rozrywke. Proponuje m.in. odcinki ,,Kabaretu na zywo” oraz ,,Opolskiej
Nocy Kabaretowej” (sa one najczgs$ciej wyswietlane). Odcinek ,,Opolska Noc
Kabaretowa 2017 miat 1 163 059 wyswietlen.

https://www.instagram.com/p/BakK KWCjA2iU/?taken-by=polsatofficial
[dostep:17.06.2017]
88 https://www.youtube.com/user/Polsat/about [dostep: 16.09.2017].
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Ryc. 11. Polsat na YouTube — ,,Opolska Noc Kabaretowa 2017: 800 lat Opola —
Robert Gorski i Magdalena Stuzynska — Wakacje”

mocwse A

D Voulube poisat

163 050 ey s 8

2 ckaz) 800-ecta v

Zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=vLNHPnyGeeA [dostep: 17.09.2017]
Polsat czgsto utozsamiany jest z bogata oferta sportowa. Oficjalny
internetowy serwis sportowego Polsatu to http://www.polsatsport.pl/.
Na portalu znajdziemy newsy ze $wiata sportu oraz ciekawostki z zycia
sportowcow. Materialy publikowane sg w formie krotkich filmikow,
wywiadow, komentarzy oraz krétkich artykutow.

Ryec. 12. Oficjalny profil serwisu sportowego Polsatu — POLSAT SPORT

f¥E N wina woeo wowenaze srocanv ocupnwiru  rozovowe eseorr [ IED
o "

— e
NAMAZMERZE NAMOWSZE ~POPULARNE

UYL: Legia awansowata
do kolejnej rundy!

2 -
"Kotecki bit mocniej niz Wiodarczyk i
Szpilka. Jego szybkosc robita wrazenie”

PLAN TRANSMISJI
- KOMENTATORZY

Hoxspur: Rla ne e daczegoja mam go zarowscr () [l wnan
Zrédto: http://www.polsatsport.pl/ [dostep:17.09.2017]
Na portalu sportowego Polsatu znajduja si¢ odnosniki do Facebooka,

Twittera oraz Instagramu. Te media spoteczno$ciowe ciesza si¢ ogromnag
popularno$cia wsrdd internautéw. Dla porownania — oficjalny profil Telewizji
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Polsat na Twitterze obserwuje 149 osob, natomiast oficjalne konto serwisu
Polsatsport.pl. juz 28,7 tys. osob.

Ryc. 13. Oficjalne konto sportowego Polsatu na Twitterze

Polsat Sport

Ofigaine konto senwisy

e h N B Moze Ci sig tez spodobaé
” Zrodto: https://twitter.com/polsatsport [dostep:17.06.2017]

Poddane analizie komercyjne stacje wykazuja si¢ duza aktywnoscia
w sieci, uznajgc, iz najcenniejsza z punktu widzenia biznesowego grupa
komercyjna, 16-49 lat, w przewazajacej wiekszo$ci obecna jest wiasnie
w mediach spotecznosciowych.

Podsumowanie

Sie¢ 1 jej ewolucja w ciggu ostatnich lat zmienita obszary aktywno$ci
organizacji medialnych. Nie licza si¢ juz tylko reklamy tradycyjne
w miejscach ogodlnodostepnych, na bilbordach, telebimach, w radiu czy
telewizji. Internet wptywa bowiem na zycie wielu z nas, sposéb myslenia,
komunikacji oraz podejscia do klienta. Nadat inne znaczenie potrzebie
komunikacji, ktora jest kluczowym czynnikiem sukcesu na rynku.

Nie sposob nie dostrzec coraz silniejszego zwiazku pomigdzy
mediami tradycyjnymi, a wspomnianymi przedsiewzieciami w Internecie.
Ich podejmowanie wynika z aspektow ekonomicznych, poniewaz wiasciciele
mediow tradycyjnych coraz rzadziej licza na wptywy wylacznie ze sprzedazy
informacji i reklam. Intensywna konkurencja zmusza ich do zmiany cech
oferowanych produktéw i rozszerzania sposobow dotarcia zar6wno do widza,
jak i reklamodawcy.

Aktywno$¢ w wirtualnej przestrzeni uznawana jest za istotna
determinant¢ rozwoju, takze mainstrimowych komercyjnych organizacji
medialnych, takich jak grupa TVN i Polsat. Dziatania te stuza bowiem
zar6wno kreowaniu 1 utrwalaniu marki wsrdéd aktywnych w  sieci
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konsumentow, jak rowniez zarabianiu pienigdzy na sieciowych produkcjach
wideo.

Wydaje sig, iz dziatania grupy TVN oraz Polsatu stanowig
zintegrowany system zarzadzania marketingowego. Do komunikacji
z potencjalnymi konsumentami dobra medialnego, oprocz tradycyjnych
narzedzi marketingowej komunikacji (bilbordy, reklamy, eventy), aktywnie
wykorzystuja takze narzedzia online, co w istotny sposob przektada sig
na wyniki ogladalnosci oraz warto$¢ marki.

W opublikowanym przez dziennik ,,Rzeczpospolita” rankingu mocy
marek telewizja TVN zostala uznana za najmocniejsza marke w kategorii
»,media i wydawnictwa”. TVN zostala doceniona za site swojej marki, jej
postrzegang warto$¢, prestiz, jakos¢ i jej $wiadomosé¢®. W komentarzu
do rankingu doceniono skuteczng strategi¢ stacji polegajaca na kontynuacji
dobrze sprawdzajacych si¢ formatow (m.in. ,,Masterchefa”, ,,Perfekcyjnej
pani domu” czy ,,Kuchennych rewolucji”’) przy jednoczesnych inwestycjach
W programowe nowosci, ze szczegdlnym uwzglednieniem ramowek stacji
tematycznych nalezacych do TVN (m.in. TTV, TVN7)”. Wedhig autorow
rankingu do sukcesu TVN przyczynila si¢ umiejetnie i skutecznie realizowana
koncepcja pozyskiwania oraz kreowania wiasnych gwiazd, ktorych obecno$é
na antenie TVN zapewnia stacji sukcesy takze na rynku reklamowym.
Zwrocono rowniez uwage na to, iz na popularno$¢ marki TVN wptywaja
takze dziatania podejmowane w Internecie, tj. konsekwentna rozbudowa
serwisu wideo na zadanie TVN Player w oparciu o wlasne produkcje TVN
oraz skuteczne, angazujace kampanie marketingowe. W uzasadnieniu
wskazano ponadto, iz TVN jest jedyng stacja z tzw. wielkiej czwoérki (czyli
stacji o najwiekszej ogladalno$ci) w rankingu, ktora nie transmituje sportu,
a mimo to ma duza widownie i dobrg pras¢’’. W zestawieniu znalazly sie
jeszcze dwie inne marki nalezace do TVN — TVN24 (pozycja 7.) oraz TVN7
(11.)". Polsat jesli chodzi o wartoé¢ marki uplasowat si¢ tuz za TVN. Z Kolei
Cyfrowy Polsat zostat liderem ,Listy 100 Najwigkszych Polskich Firm
Prywatnych” miesig¢cznika ,,Forbes”. Nowy ranking polskiej edycji magazynu
pokazuje realng warto$¢ przedsigbiorstw zbudowanych wytacznie z polskiego

89 http://biznes.onet.pl/wiadomosci/marketing/tvn-najmocniejsza-marka-medialna-w-
polsce/gplvg [dostep: 11.09.2017].
0 Tamze.

L http://kariera.tvn.pl/onas/historia,1.html [dostep: 09.09. 2017]
2 Tamze.
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kapitatu i przez polskich biznesmenow'®. Najwickszy spadek wartosci marki
w gronie nadawcow telewizyjnych odnotowata TVP.

Wiele wskazuje, iz tym, co zadecyduje o sukcesie dzialajagcych na
konkurencyjnym rynku firm medialnych, bedzie marka firmy. Jednak by
skutecznie ja kreowaé¢ i dba¢ o jej wartos¢, niezbedne sg dlugofalowe,
zintegrowane dziatania marketingowe oraz wykorzystywanie nowoczesnych
technologii w komunikacji. Wskazane przez autorki dzialania z obszaru
marketingu sieciowego podejmowane przez grupe TVN i Polsat wydaja si¢
by¢ narzgdziami skutecznymi, swiadczg o tym chocby badania dotyczace
wartosci medialnych marek.

Zaprezentowane w niniejszej publikacji wybrane aspekty dziatan
promocyjnych mediow nie wyczerpuja opisu zjawiska, jedynie przyblizajg
zagadnienie 1 wskazujg, iz w istocie wykorzystanie komunikacyjnego
potencjatu sieci jest gtowng determinantg rozwoju — rowniez tradycyjnych
mediow. Jest to tym bardziej istotne, ze wedlug optymistycznych
scenariuszow, ktore zaklada firma PWC w ,Entertainment and media
Outlook” w 2018 r., warto$¢ reklamy internetowej wzrosnie do 4,3 mld zt.
Podwoi to warto$¢ z 2013 r. i spowoduje, ze sie¢ zdetronizuje telewizje jako
podstawowe narzedzie komunikacji marketingowej™. Dlatego mainstrimowe
organizacje medialne przenoszg swa aktywnos¢ do sieci, gdyz tam sa
konsumenci z grupy komercyjnej 16-49 lat i coraz wieksze reklamowe
budzety. W odréznieniu od mediow publicznych, ktore w niniejszej publikacji
nie zostaly poddane analizie, organizacje komercyjne nie maja publicznych
zrodet dochodu (abonament, zasilanie z budzetu panstwa — ostatnio pozyczka
w wysokosci 800 mln z1”). Dlatego przyjaé mozna, ze na konkurencyjnym
rynku mediow wykazuja si¢ duzo wigksza aktywnos$cia w wirtualnej
przestrzeni, co w konsekwencji decyduje o wartosci ich marki.

Prognozuje si¢, iz przysztoscia medidw spotecznoSciowych jest
rozszerzona rzeczywisto$¢, ktora pozwoli nam komunikowaé si¢ z osobami
znajdujacymi si¢ tysigce kilometréw od nas w taki sposob, jakby znajdowaty
si¢ obok nas . Jesli tak si¢ stanie, to z pewnos$cig rowniez to narzedzie
wykorzystywane bedzie do marketingowej komunikacji. Ale to juz zupeknie
inne zagadnienie, ktére — by¢ moze — stanie si¢ w przysztosci przedmiotem
zainteresowania innych badaczy rynku mediow.

Shttp://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2016-10-27/cyfrowy-polsat-na-1-miejscu-
rankingu-najwiekszych-polskich-firm-prywatnych/ [dostep: 30.10. 2017].
"4http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/ponad-2-7-mld-zl-na-polska-e-reklame-w-
2015-r-w-2018-internet-wyprzedzi-telewizje [dostgp: 27.04.2017].
Shttps://www.money.pl/gospodarka/wiadomosci/artykul/tvp-pozyczka-800-
mln,55,0,2353207.html [dostgp: 31.10.2017].
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ANALIZA DZIALAN PROMOCYJNYCH NA PRZYKEADZIE
KOPALNI SOLI BOCHNIA

Promotional measures analysis on the example of Bochnia Salt Mine

Abstract

A large number of tourist offers combined with limited leisure time make it difficult
for tourists to choose a destination. Therefore, promotional activities conducted by
tourist facilities determine the decisions made by potential tourists. The aim of the
article is to evaluate the legitimacy and effectiveness of promotional activities of the
Bochnia Salt Mine. The study utilized self-observation and a review of the literature
and websites on the subject. Statistical data for the years 2014 and 2016 were
obtained from Marketing Department at Bochnia Salt Mine. The analysis made
it possible to conclude that the Bochnia mine is an example of tourist attraction,
where the promotional offer closely correlates with the reported demand.

Keywords: Bochnia Salt Mine, Bochnia, promotion, tourism, destination, demand

Streszczenie

Duza ilos¢ ofert turystycznych przy ograniczonych zasobach wolnego czasu powoduje
wsrod turystow trudnosci w wyborze celu podrozy. Dlatego dziatania promocyjne
prowadzone przez obiekty turystyczne determinujq podejmowane decyzje przez
potencjalnych turystow. Celem artykutu jest ocena zasadnosci i efektywnosci dziatan
promocyjnych Kopalni Soli Bochnia. W ramach badan wykorzystano obserwacje
wlasng oraz przeglgd literatury przedmiotu i stron internetowych. Pozyskano dane
statystyczne za lata 2014 i 2016 z Dzialu Marketingu w Kopalni Soli Bochnia.
Przeprowadzona analiza pozwolita sformutowaé wnioski, iz bochenska kopalnia
to przyklad obiektu, ktorego oferta promocyjna Scisle koreluje ze zglaszanym
popytem.

Stowa kluczowe: Kopalnia Soli Bochnia, Bochnia, promocja, turystyka, miejsce
destynacji, popyt

Wstep

We wspolczesnym $wiecie na pierwszy plan w hierarchii warto$ci
coraz czgsciej wysuwa si¢ praca, cO sprawia, Ze czas przeznaczany
na odpoczynek podlega skroceniu. Tym samym sposob spedzenia
ograniczonego zasobu, jakim jest czas wolny, nie pozostaje bez znaczenia.
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Przy wyborze miejsca istotne staja si¢ jego walory turystyczne rozumiane
sensu largo. To juz nie tylko cechy wypoczynkowe stuzace regeneracji sit
fizycznych i psychicznych lezg u podstaw dokonywanych wyboréw, ale takze
walory krajoznawcze bedace przedmiotem zainteresowan poznawczych.
Poszczegdlne regiony turystyczne konkuruja miedzy soba o turyste,
przedstawiajac mu szereg ofert zachwalajacych atrakcje turystyczne miejsca.
Wisrdd tych ofert znalazta si¢ kopalnia soli w Bochni jako przyklad miejsca
przeksztatlconego z zakladu wydobywczego w obiekt stanowigcy atrakcje
turystyczng.

Celem niniejszego artykulu jest ocena zasadnos$ci i efektywnosci
dzialan promocyjnych podejmowanych przez kopalni¢ soli w Bochni.
Zostanie ona dokonana poprzez analiz¢ wptywu podejmowanych dziatan
promocyjnych miejsca oraz wprowadzanych atrakcji w wyniku realizacji
projektu finansowanego ze Srodkoéw zewnetrznych na wielko$¢ popytu.
W ramach badan wykorzystano obserwacj¢ wlasng oraz przeglad literatury
przedmiotu i stron internetowych. Pozyskano dane statystyczne za lata 2014-
2016 z Dzialu Marketingu w Kopalni Soli Bochnia. Artykul prezentuje
fragment przeprowadzonych badan, ktore obejmowaly sondaz z osobami
odwiedzajacymi kopalnie oraz z pracownikami dziatu marketingowego.

Poczatki Kopalni Soli w Bochni jako przedsi¢biorstwva o profilu
turystycznym

Likwidacja bochenskiej kopalni jako przedsiebiorstwa wydobywczego
rozpoczeta sie w lutym 1990 roku od decyzji ministra przemyshi. Termin
likwidacji kopalni wyznaczono na 30 czerwca 1997 roku. Gléwnym
powodem bylo wyczerpanie ztoza. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze juz w latach
60. dalsze istnienie kopalni stawalo pod znakiem zapytania. Wtedy to
gtownym argumentem za jej dalszym funkcjonowaniem byla wspolpraca
z Zakladami Azotowymi w Tarnowie, do ktérych dostarczana byta sél, aby
w wyniku elektrolizy otrzyma¢ chlor’. Z kolei jeszcze przed wojng pojawit sie
pomyst przeksztatcenia kopalni i Bochni w uzdrowisko: solanka posiada
wlasciwosci lecznicze ze wzgledu na duza zawarto$¢ jodu i bromu. Zmianami
w tym wiasnie kierunku byla organizacja domu leczniczo-wypoczynkowego
na 60 1ozek. Dziatalnos¢ Osrodka Profilaktyczno-Rehabilitacyjnego
rozpoczeta sie w latach 70., a z inhalacji korzystali pracownicy ,,Lodowek”.
Zaklad zostat wlaczony do Branzowego Osrodka Leczenia Uzdrowiskowego?.

! Wozniak A., Bochnia!, ,,Gazeta Krakowska” 1966, nr 42 (z dn. 19/20 II).
2 Lisiecka A., Bocherniskie solanki leczq, ,,Gazeta Krakowska” 1971, nr 86 (z dn. 13
IV). ,Lodowki” to Zaktad Produkcyjny Urzadzen Chtodniczych i Handlowych.
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Wyczerpanie z16z soli nie bylo jedynym czynnikiem likwidacji kopalni.
Wskaza¢ mozna decydujace czynniki zewnetrzne — powstanie w Bochni
oddziatu krakowskiej Huty im. Lenina w latach 70. oraz zamkniecie
Zakladow Chemicznych ,,Solvay” w 1989 roku®. Kopalnia poprzez
zaprzestanie dzialan wydobywczych rozpoczeta droge zmian, aby staé sig
przedsigbiorstwem o charakterze turystycznym. W 1981 roku kopalnia zostata
wpisana do rejestru zabytkow wojewoddztwa i Rejestru Zabytkow Polskich.
Pozniej w 2000 roku prezydent Aleksander Kwasniewski podjat decyzje
o uznaniu kopalni za Pomnik Historii* (jako zabytek to jedna z pigciu form
ochrony zabytkéw wymienionych w ustawie 0 szczegdlnym znaczeniu dla
kultury naszego kraju). Pod ochrong trafita czes¢ zabytkowa kopalni, a wigc
najstarsze 1 najwartoSciowsze przestrzenie wyrobiskowe polozone na
glebokosci od 70 do niemal 300 m, o tacznej dhugosci ok. 60 km.
Jednoczesnie rozpoczete zostaly prace adaptacyjne na cele zwigzane
z turystyka i lecznictwem uzdrowiskowym®. W 1985 roku rozpoczeto sie
tworzenie podziemnego sanatorium alergologicznego, jednakze odméwiono
miastu nadania statusu uzdrowiska i utworzenia sanatorium. Dlatego w 1986
roku podjeto decyzje o utworzeniu Zaktadu Lecznictwa Uzdrowiskowego
w Bochni. Pod koniec lat 80. kopalnia produkowata sole lecznicze
i kosmetyczne®. Prace inwestycyjne zostaly jednak przerwane ze wzgledu
na zmiany ustrojowe 1 trudnosci finansowe kopalni. Rozpoczgto wiec
poszukiwania partnera strategicznego, gdyz koszty przekraczaly mozliwosci

W Bochni zaczat dziata¢ Spoteczny Komitet Uzdrowiskowy, ktory w ciagu dwoch lat
zebrat 200 tys. zt.

3 Langer P., Miasto soli, odcinek 26 (Osiem wiekéw salin bocherniskich, czyli historia
odwzajemnionej mitosci miasta i kopalni), ,Kronika Bochenska” grudzien 2014,
s. 25.

4 Dz. Ust. RP nr 83 z dnia 6 pazdziernika 2000 r. (rozporzadzenie Prezydenta RP
z dn. 26 wrzesnia 2000 r.).

S Langer P., Adaptacja podziemnych wyrobisk w bochenskiej kopalni soli (Solnego
cyklu odcinek 32.), ,,Kronika Bochenska™ lipiec-sierpien 2015, s. 25. Warto tu dodac,
7€ znaczace prace zwigzane z tworzeniem sanatorium kopalnia prowadzita juz od
poczatku lat 80., jeszcze przed likwidacjag. Do roku 1989 kompleks wyrobisk
dotowych (w komorze ,,Wazyn”) wykonano w 90% planu, na powierzchni — w 80%.
W 1993 r. kopalnia zorganizowata dwa turnusy sanatoryjne dla 450 dzieci z Rudy
Slaskiej. Juz wtedy poszukiwano partnera strategicznego.

& Bochnia w latach 1979-1989 — szkice do portretu miasta, red. Pacuta A., Bochnia
2010, s. 278. Sole lecznicze uzyskiwano w procesie odparowywania wody
z naturalnej solanki jodow-obromowej, zawieraty duze ilosci jonéw wapnia, magnezu
i mikroelementy. Sole bochenskie to ,Julian” (sél szara, nazwana na cze$¢ prof.
J. Aleksandrowicza, ,,Kolasol”, ,,Bochneris” i ,,Floris”. Doskonate oceny miata sol
z Siedlca-Moszczenicy (Produkt Roku na targach we Frankfurcie w 1991 r.).
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kopalni i miasta. Wynikiem staran w 1995 roku powstata spotka ,,Uzdrowisko
Kopalnia Soli Bochnia” spotka z o0.0. i od 1 pazdziernika rozpoczgta swoja
dziatalnos¢. Wiascicielem spotki byta kopalnia jako jedyny udzialowiec.
Spotka dzierzawila wigc od kopalni majatek, aby prowadzi¢ dziatalnosé
sanatoryjng, natomiast po dacie likwidacji kopalni miala przejac jej majatek.
Dziatalno$¢ spotki opierata si¢ na profilu sanatoryjnym, ale takze na
organizacji zielonych szkoét, produkcji soli leczniczych i kosmetycznych.
Spotka zajela sie takze poszukiwaniem partnera strategicznego, ktory
zapewnitby dokonczenie duzych inwestycji sanatoryjnych’. Pierwsza trase
turystyczna, o dlugosci ok. 2 km, zorganizowano w roku 1995.

W 2002 roku poszukiwania partnera strategicznego zakonczyly sie
sukcesem — 70% udziatéw spotki objat wspottworca ,, Tele-Foniki”, Zbigniew
Urban. Dziatania nowego udzialowca zaowocowaly wzrostem 0sob
korzystajacych z ustug uzdrowiska — w 2003 roku bylo to okoto 100 tys.
0s6b®, a w 2005 roku juz okoto 120 tys. Ponadto oferta kopalni zostata
wzbogacona o produkcje solnych grot. Rowniez w 2002 roku spotka
otworzyta Hotel Sutoris, w ktorym znalazto si¢ 120 miejsc noclegowych,
bogato wyposazona czg¢$¢ rehabilitacyjna 1 odnowa biologiczna oraz
Restauracja Grota. Zmiany zaszly takze ,,pod ziemig” — otwarto dwie komory:
Komora Manna z urzadzeniami do ¢wiczen i Komora im. Kotldrasa
z 38 miejscami noclegowymi. Wraz z Komorg Wazyn uzdrowisko mogto
od teraz przyja¢ okoto 300 kuracjuszy. Od 2003 roku klienci kopalni mogli
skorzysta¢ takze z oferty Centrum Aktywnego Wypoczynku w Borku,
znajdujacego sie¢ w odlegtosci 10 km od Bochni. Nowo powstaty o$rodek
wypoczynkowy zostatl ulokowany na 50 ha, a w swojej ofercie miat m.in.:
bogaty kompleks sportowy, stadning koni, stawy rybne, karczme regionalna.
Tym samym stanowil uzupelnienie oferty sanatoryjnej i turystycznej kopalni.

Definitywny koniec produkcji soli w bochenskiej kopalni miat miejsce
w 1999 roku. W latach 2005-2013 kopalnia funkcjonowata jako
Przedsiebiorstwo Panstwowe ,,Kopalnia Soli Bochnia” z siedzibg w Bochni
w likwidacji. Taki status sprawit, iz przedsigbiorstwo nie mogto stara¢ si¢
0 s’rodlgi pozabudzetowe, co tlumaczylo kilkuletnie trudnosci finansowe
kopalni®.

7 Miesieczny koszt utrzymania obiektéw turystycznych i sanatoryjnych w 1995 r.
szacowano na 1,5 mld starych zt (po denominacji — 150 tys. z}).

8 Batda W., Stona symbioza, ,,Dziennik Polski” 2004, nr 277 (26 listopada).

% Dziennik Polski” 2009, nr 26 (Wypetniq pustki z parstwowych dotacji). Budzet
panstwa miat finansowa¢ likwidacje¢ kopalni do kofica 2013 roku, ale asygnowane
kwoty byly niewystarczajace, np. w latach 2007-2008 kopalnia dostata tylko 2/3
obiecanych $rodkow (np. na zabezpieczenie zabytkowej czgsci — 15 min z 24,5 min.
Opozniato to tez wykonywanie planowanych prac).
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Dzialania podejmowane w Kopalnia Soli Bochnia celem zabezpieczenia
zabytku

Kopalnia soli w Bochni jako przyktad polskiego krajobrazu
kulturowego zostata wpisana do rejestru zabytkow w dniu 31 maja 1980 roku
decyzja Wojewddzkiego Konserwatora Zabytkow. Od potowy XVIII wieku
prowadzona jest nieprzerwanie akcja zabezpieczania starych wyrobisk
kopalni oraz prowadzona jest ochrona unikatowych miejsc w kopalni. Stad tez
obiekty te sg zachowane w bardzo dobrym stanie. Ponadto zaprzestanie
wydobycia soli nie spowodowalo zamknigcia kopalni, ale pozwolito na
otwarcie podziemia dla zwiedzajacych zaréwno w celach uzdrowiskowych,
jak 1 leczniczych. Bochenska kopalnia zostata objeta Wojewddzkim
programem opieki nad zabytkami w Matopolsce na lata 2014-2017.

Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej
przeznaczal w latach 1989-2008 roku $rodki finansowe na prace majace
zabezpieczy¢ gorotwor solny przed degradacja, a polegajace na eliminowaniu
doptywu stodkich wéd do wyrobisk kopalni soli. Srodki z subfunduszu
gorniczego przeznaczane byly takze na eliminowanie zagrozenia zrzutu
zasolonych wod pochodzacych z kopalni do ciekéw powierzchniowych?®,
Zgodnie z ustawa o dotacji dla niektéorych podmiotow Kopalnia ma
Zapeivlnione srodki na prace likwidacyjne 1 zabezpieczajagce do konca roku
2017+,

Walory turystyczne 1 mikroklimatyczne kopalni soli wplywaja
na dynamiczny rozw6j Bochni w zakresie turystyki. Najwieksza atrakcja
turystyczng miasta jest Kopalnia Soli Bochnia, ktora odwiedza z roku na rok
coraz wigksza liczba turystow:

— w2014 r. — 144700 osob,

— w2015r. — 156451 osob,

— w2016 1. — 164967 0s6b™.

Najwicksza popularnoscia cieszy si¢ Podziemna Ekspozycja
Multimedialna — jedyna taka atrakcja na $wiecie. W 2016 roku odwiedzito ja
105777 os6b. Jednym z podstawowych zatozen przy jej tworzeniu byl brak
jakiejkolwiek ingerencji w zabytkowa przestrzen kopalni, ktéra z uwagi na
surowy i niepowtarzalny charakter wyrobisk stanowi najwigksza wartosc i jest

10 Odnawialne #rédto finansowania — 20 lat na rzecz ekorozwoju, red. Walczak K.,
Warszawa 2009.

11 Ustawa z dnia 30 sierpnia 2013 r. o dotacji przeznaczonej dla niektérych
podmiotéw (Dz. U. 2013, poz. 1160 z pozn. zm.).

12 Dane pochodza ze statystyk prowadzonych przez Biuro Obstugi Turystycznej
Kopalni Soli Bochnia.
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czeScig dziedzictwa kulturowego. TurySci korzystajg z pobytdow nocnych,
sciezek edukacyjnych, ktore w 2017 roku notuja bardzo duzy wzrost
sprzedazy, ale rowniez klientami kopalni sg osoby uczestniczace w
szkoleniach, konferencjach, imprezach organizowanych cyklicznie (jak np.
bal andrzejkowy czy sylwester). Wzrost liczby odwiedzajacych spowodowany
jest proponowang ofertg turystyczna, a takze ma zwigzek z moda na turystyke
industrialng, czyli forme rekreacji, edukacji i aktywnego wypoczynku
organizowanego na terenach obecnej lub przesztej dziatalnosci gospodarczej,
oparta na zasobach budowlanych i calych liniach technologicznych
zwigzanych z produkcja dobr materialnych®®. To wlasnie w poszukiwaniu
informacji o sposobach wydobycia soli kamiennej do bochenskiej kopalni
zjezdzajg coraz liczniejsze grupy dzieci i mlodziezy.

Dynamiczny rozwdj uzdrowiska stat si¢ determinantg dla bochenskich
przedsigbiorcow, ktorzy zainwestowali w infrastrukture hotelarska
i gastronomiczng. W Bochni sg trzy nowoczesne hotele, a kazdy posiada
zaplecze konferencyjne, restauracyjne, miejsca rozrywki i rekreacji. Jeden
z hoteli — Hotel Sutoris, nalezacy do kompleksu Uzdrowisko Kopalnia Soli
Bochnia, miesci si¢ czgsciowo w budynkach dawnej kopalni soli —
przedsigbiorstwa wydobywczego. Zostal on wyposazony w system
pozyskiwania naturalnej energii slonecznej, co przyczynia si¢ tym samym
do poprawy jako$ci powietrza atmosferycznego.

Fakt umieszczenia bochenskiej kopalni na liScie zabytkow krajowych
w 1981 roku pociggngt za sobg koniecznos¢ konserwatorskiego
zabezpieczenia kopalni. W zwiazku z tym pierwsze prace gornicze, ktore
uwzgledniaty ochrone konserwatorska, rozpoczely sie w drugiej potowie lat
80. Rozpoczeto takze proces przygotowania obiektu na cele zwigzane
z dziatalnoscia turystyczng i uzdrowiskowa. Prace prowadzone byly zaréwno
w podziemiach, jak i na powierzchni**. Zaowocowaty oddaniem w stanie
surowym budynku przy szybie Sutoris do lecznictwa balneologicznego.
Po 2000 roku prace zabezpieczajace mogly by¢ prowadzone ze Srodkow
dotacji budzetowej. Ponadto byly prowadzone zgodnie z decyzjami
konserwatorskimi  wydawanymi na podstawie studium historyczno-
konserwatorskiego opracowanego dla obiektu oraz projektu technicznego
realizacji robot. Kiedy w 2013 roku kopalnia zostala wpisana na listg

13 Kaczmarska A., Przybylka A., Wykorzystanie potencjalu przemystowego

i poprzemystowego na potrzeby turystyki. Przyktad Szlaku Zabytkow Techniki
Wojewédztwa Slgskiego, W: Krajobraz a turystyka. Prace Komisji Krajobrazu
Kulturowego nr 14, Sosnowiec 2010.

14 Charkot J.,, Uwarunkowania historyczne i prawno-organizacyjne goérniczo-
konserwatorskiego zabezpieczania zabytkowych wyrobisk kopalni bochenskiej,
W: Studia i materialy do dziejow zup solnych w Polsce, tom XXXI, 2016, ss. 130-144.
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3

Swiatowego Dziedzictwa UNESCO, prowadzone prace zyskaly szczegolng
rangg. Na uwage zastuguje fakt, iz zasadnicza czg§¢ prac gorniczo-
konserwatorskich wykonana zostata sitami Kopalni Soli Bochnia, a tylko
niektore zadania, w tym wymagajace specjalistycznego podej$cia, wykonaty
firmy zewngtrzne.

Powyzej przedstawione fakty dowodza, ze bochenska kopalnia soli
to przyktad obiektu poddawanego pracom konserwatorskim w celu
zachowania go dla przysztych pokolen. Kopalnia uzytkowana jest w taki
sposob, aby zachowac ja pod katem roznorodnego i harmonijnego krajobrazu
kulturowego. Podejmowane sg ciggle dziatania zmierzajace do zredukowania
naktadow energii na potrzeby infrastruktury turystycznej. W kopalni
prowadzone s3 prace zapobiegajace dlugotrwalemu szkodzeniu florze
i faunie. Kopalnia Soli Bochnia, jako przedsiebiorstwo panstwowe,
ukierunkowuje rozwoj turystyki pod wzgledem jakosciowym, jednocze$nie
angazujac  mozliwie jak najwigksza liczb¢ lokalnych podmiotow
gospodarczych do osiggania obrotdw w biznesie turystycznym. Uwage nalezy
zwréci¢ rowniez na fakt promowania przez organizacje tych projektow
rozwojowych 1 ofert w sektorze turystycznym, ktéore sg dlugofalowe
i oddziatujace na przysztos¢. Badane przedsigbiorstwo promuje swoistosé
kulturowa miejsca, zachowuje odziedziczone po przodkach elementy kultury
lokalnej i regionalnej, a takze uzytkuje dziedzictwo kulturowe budowlane
w sposéb troskliwy 1 przy zachowaniu wymogow ochrony zabytkow. Ponadto
zapewnia uczestnictwo ludnosci w procesach decyzyjnych dotyczacych oferty
turystycznej 1 daje jej prawo glosu w rozwijaniu przysztych wizji turystyki.
Swoimi dziataniami mobilizuje §wiadomo$¢ regionalng.

Oferta turystyczna Kopalni Soli w Bochni

Obecnie kopalnia — ,,Kopalnia Soli Bochnia” Spoétka z o.0. (pod taka
nazwa bochenska salina funkcjonuje od 2013 r.) — jest znanym i uznanym
obiektem turystycznym i sanatoryjno-uzdrowiskowym. Od dwoch lat jest
spotka skarbu panstwa w zwigzku z wypowiedzeniem umowy dzierzawy
spotce Uzdrowisko Kopalnia Soli Bochnia®™. W ofercie posiada turnusy
lecznicze i rehabilitacyjne refundowane przez NFZ, polegajace na dziennym
pobycie w kopalni. Dzigki leczniczemu mikroklimatowi panujacemu
w kopalni z powodzeniem leczone sa tu choroby alergiczne ukladu
oddechowego i przewlekle stany zapalne narzadéw uktadu oddechowego™.

15 Ziemia Bochefiska” II-II1 2014 r. W styczniu 2014 r. kopalnia wypowiedziala
umowe¢ spoOtce Uzdrowisko Kopalnia Soli Bochnia, ktéra prowadzila dotad
dziatalno$¢ turystyczna. Jedna z przyczyn byt kilkusettysigczny dtug spotki.

16 Langer P., Adaptacja podziemnych wyrobisk..., op. Cit., s. 27.
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Ponadto pobyt w kopalni dziala przeciwbakteryjnie i przeciwgrzybiczo.
A wszystko to dzigki stalej temperaturze powietrza (14-16°C), wysokiej
wilgotno$ci, wyczuwalnemu ruchowi powietrza (predkos¢ 2000 m?
na minutg), nasyceniu aerozolem solnym i jonami cennych pierwiastkow (jod,
brom, magnez, mangan, wapn), czystoSci biologicznej i1 chemicznej
powietrza.

Bochenska kopalnia soli organizuje jedyne w Polsce noclegi pod
ziemig. Tury$ci mogg skorzysta¢ z miejsc noclegowych w dwoch komorach:
w Komorze Wazyn jest 288 miejsc noclegowych, a w Komorze im. Ryszarda
Kotdrasa sg 2, 3, 4 i 6 osobowe aneksy sypialne, mogace pomiescié
maksymalnie 50 osob.

Oferta turystyczna bochenskiej kopalni jest wcigz urozmaicana.
Na turystow czekajg strzeliste ,,katedry”, Stajnia Mysiur, Komory Christian,
Rabsztyn 1 Wazyn oraz Kaplica $§w. Kingi. Ponadto w kopalni zobaczy¢
mozna kierat konny czy koto czerpakowe. Atrakcje turystyczng stanowi
drewniana zjezdzalnia o dlugosci 140 m i réznicy wysoko$ci ponad 40 m
zwana ,,suwaczkg”. TurySci pod ziemig moga odby¢ przeprawe lodziami
po podziemnym jeziorze, a takze skorzysta¢ z podziemnej kolejki szynowe;.
Odbiorcami oferty sg w duzej mierze dzieci i mtodziez. Ponadto od kilku lat,
dla uatrakcyjnienia oferty i zyskania nowych turystow, tworzone sg trasy
specjalistyczne: wyprawa w tzw. Stare Gory (najstarsze pola eksploatacyjne
we wschodniej czeSci wyrobisk, labirynt korytarzykoéw i niskich pochylni),
trasa geologiczna, nalezgca do Matopolskiego Szlaku Geoturystycznego,
liczaca 27 stanowisk dokumentacyjnych, obrazujacych budowe bochenskiego
ztoza (ze stynnymi ,,wlosami §w. Kingi”)"'.

Jedna z atrakcji turystycznych bochenskiej kopalni jest ekspozycja
multimedialna, ktora zostala sfinansowana $rodkami pochodzacymi
z Malopolskiego Regionalnego Programu Operacyjnego na lata 2007-2013.
Celem projektu byto stworzenie niepowtarzalnego miejsca, w ktéorym
widzowie begda mogli doswiadczy¢ takich wrazen, ktére pozwola
na mimowolne zapamigtanie merytorycznych tresci dzigki wykorzystaniu
zabiegbw  mnemotechnicznych. Przy = wykorzystaniu  ekspozycji
multimedialnej tury$ci zwiedzaja kopalni¢ na zasadzie podrézy w czasie.
Klasycznemu przewodnikowi w opowiadaniu o historii miejsca pomagaja
fikcyjne postaci polskich kroléw, zupnikéw genuenskich oraz ducha mnicha

1" Langer P., Adaptacja podziemnych wyrobisk..., op. cit., s. 26. Obecnie dostep
do wielu stanowisk (z uwagi na zagrozenia wynikajace z budowy zloza) jest
ograniczony, trasa nie jest w statej ofercie. Stanowiska objete sa ochrona prawna,
maja wielka warto$¢ naukowa. Obrazuja m.in. pofaldowany uklad warstw soli,
szczatki roslin kopalnych, uskoki i1 inne zjawiska tektoniczne, wtorng krystalizacje
(stalaktyty i stalagmity), roznorodne struktury polikrystaliczne.
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Cystersa. Tresci uszeregowane s3 w kolejnosci chronologicznej, dzicki czemu
tatwiej zapamigta¢ oraz ukazaé ciag przyczynowo-skutkowy w zakresie
rozwoju techniki i czynnikdw geopolitycznych wplywajacych na zmiany
w kopalni. Wykorzystanie technik multimedialnych pozwolito na prezentacjg
zwiedzajagcym rozwoju techniki gorniczej na przestrzeni wiekow, zawodow
gorniczych, podziemnych zagrozen. Postuzono si¢ w tym celu
holograficznymi i interaktywnymi  inscenizacjami  prezentowanymi
na ekranach w skali 1:1 oraz przestrzennymi stuchowiskami. Na potrzeby
projektu stworzono takze 17-minutowy film ,,Bochnia na szlaku handlowym
sredniowiecza” wyrezyserowany przez Andrzeja Celinskiego. Przy
wykorzystaniu ekranow przedstawiono zycie kopalni, co widzowi pozwala
na odczucie udzialu w wydarzeniach z historii. Dobor narzgdzi do prezentacji
tresci merytorycznych zostal przeprowadzony w sposdb uwzgledniajacy
grupy docelowe odwiedzajace kopalni¢. Dzigki temu przekaz trafia
na przyklad do licznej rzeszy mlodziezy, chociazby poprzez wykorzystanie
gry komputerowej pozwalajacej turystom sprawdzi¢ si¢ w roli sterujgcego
windami kopalnianymi. Projekt swoim oddzialywaniem objat podziemia
kopalni soli w Bochni, gdzie znajduja si¢ 34 stanowiska ekspozycyjne oraz
obiekty naziemne zlokalizowane w Bochni przy szybie Sutoris -
2 ekspozycje, a takze przy szybie Campi — 1 ekspozycja. Wartosé
zrealizowanego projektu oszacowano na 2 814 620 zi, a wspotfinansowanie
ze S$rodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego wyniosto
807 473 zt.

Promocja Kopalni Soli Bochnia

W celu osiggnigcia sukcesu podejmowanych dzialan promocyjnych
miejsca, niezbedne jest rozpowszechnienie wsréd potencjalnych turystow
szczegotowe] informacji o ofercie. Podjecie takiego dziatania pozwoli
na stworzenie pozytywnego wizerunku promowanego obszaru. Realizacja
zamierzonego celu bedzie mozliwa, je§li zostang dobrane wlasciwe
instrumenty, dzieki ktorym potencjalni klienci otrzymaja informacje, ale takze
argumenty przemawiajace za wyborem danego miejsca jako celu podrozy.
Proces komunikacji pomiedzy nadawca a odbiorcg jest niezwykle wazny
w turystyce, gdyz wptywa na pobudzanie popytu u potencjalnych turystow.
Przekaz i kanat, jako dwa najistotniejsze elementy tego systemu komunikacji,
uzupehniane sg przez funkcje, takie jak: kodowanie, odkodowanie, reakcja
i sprzezenie zwrotne.
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Komunikacja marketingowa to nic innego jak ,,przekazanie od nadawcy
do odbiorcy wiadomos$ci zwigzanej ze stosunkiem kupna — sprzedazy™'®.
Natomiast promocja, jako instrument marketingu, ma oddzialywac na klienta
w taki sposdb, aby podjat on decyzje o zakupie produktu.

W branzy turystycznej marketing uzalezniony jest od popytu oraz cech
charakterystycznych dla dziatalnosci prowadzonej przez dostawcow. Stad tez
wybierane formy promocji i dystrybucji odznaczaja si¢ cechami, ktore
Wyznaczaja ich nietypowe zastosowanie w korelacji z innymi branzami.
Zwroci¢ uwage nalezy takze na fakt prowadzenia w turystyce marketingu
zarébwno przez sektor prywatny, jak i publiczny, co z kolei powoduje, iz staje
si¢ on cze$cig marketingu terytorialnego™.

W  ramach dziatan promocyjnych prowadzonych przez Dziat
Marketingu Kopalni Soli Bochnia do promowania bochenskiej kopalni i jej
oferty wykorzystywane s3: telewizja, radio, prasa oraz Internet. Informacje
o bochenskiej kopalni sg dostepne dla turystdw migdzy innymi na
nastgpujacych portalach turystycznych:

— tripadvisor.com,

— roadtripbus.pl,

— polska.travel,

— polskieszlaki.pl,

— dzieckowpodrozy.pl,

— odkryjmalopolskie.pl,

— ruszajwdroge.pl,

—  klubpodroznikow.com.

Dzial marketingowy kopalni podjat takze wspotprace z blogerami,
takimi jak:

— eventowablogerka.pl,

— praktycznyprzewodnik.blogspot.com,

— todoarmo.blogspot.com,

— karinamucha.com,

— atramentowymi.blogspot.com.

Kopalnia Soli Bochnia bierze udziat w targach, ktéry pozwala
na kontakt z przedstawicielami biur. Sg to miedzy innymi:
— Migdzynarodowe Targi Turystyczne Globalnie,

18 Zarys marketingu ustug, red. M. Daszkowska, Gdansk 1993, s. 148.
19 pawlicz A., Promocja produktu turystycznego. Turystyka miejska, Warszawa 2008,
ss. 34-37.
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— Targi Turystyczne w Poznaniu,
— Targi Edukacyjne w Krakowie,
— Targi Regionow i Produktow Turystycznych.

Ponadto kopalnia posiada swoje stoiska reklamowe w miejscach
wzmozonego ruchu turystycznego, czego przyktadem jest Rynek w Krakowie,
Pijalnia Gtowna w Krynicy, kolejka na Palenice w Szczawnicy, zapora
w Niedzicy, a takze banery reklamowe w Tarnowie, Wieliczce. Kopalnia
kolportuje swoje materialy reklamowe przez sie¢ punktow informacji
turystycznej, zaprzyjaznione parki rozrywki (na przyklad Park Miniatur
w Inwatdzie), obiekty turystyczne, hotelowe, porty lotnicze.

Podczas promocji produktu turystycznego istotna jest ciggla analiza
potrzeb klienta, gdyz pozwala ona na stworzenie takiej oferty miejsca, ktora
zaspokoi te potrzeby i przekona klienta, ze zrobi to lepiej niz produkt
konkurencyjny.

Dla bochenskiej kopalni konkurencyjna jest Kopalnia Soli w Wieliczce.
W swojej ofercie proponuje ona turystom zwiedzanie podziemnych
przestrzeni, pobyty zdrowotne wraz z roznego rodzaju zabiegami leczniczymi,
organizacj¢ imprez okolicznosciowych oraz spotkan firmowych, a takze
organizacj¢ konferencji i szkolen. Dokonujgc analizy oferty Kopalni Soli
Bochnia, mozna zauwazy¢, iz obiekt koncentruje si¢ na organizacji
zwiedzania podziemia, zapewnieniu nocnych pobytow, a takze posiada
odrebng oferte dla szkét. W wyniku porownania atrakcyjnosci ofert
turystyczno-uzdrowiskowych w tych dwoch kopalniach mozna zauwazy¢,
ze Kopalnia Soli Bochnia jest bardziej konkurencyjna, jesli chodzi o oferte
skierowang do dzieci. To wlasnie z mys$la o dzieciach w bochenskiej kopalni
stworzono takie atrakcje jak: pobyt nocny, boisko sportowe, plac zabaw,
zjezdzalnia, kolejka ,,Kuba”, organizacja dyskotek, baléw karnawatowych.
Z kolei wielicka kopalnia to bogata oferta ustug zdrowotnych, a takze
doswiadczenie w organizacji imprez cyklicznych i na zaméwienie. Stad
wniosek, iz oferty obu tych miejsc nie s3a tworzone na zasadzie
nasladownictwa, co pozwala na zyskanie turystéw zaré6wno przez jedna,
jak i drugg kopalnig.

Wykorzystywane przez bochenska kopalni¢ instrumenty promocji
pozwalaja na dotarcie do szerokiego grona odbiorcéw, zarowno w kraju,
jak i za granica. Z przeprowadzonych badan sondazowych wynika, iz znaczny
wzrost turystow, a szczegéOlnie z zagranicy, nastgpuje w okresie letnim.
Wiasciwy dobdr $rodkow promocji przektada si¢ na ciagly wzrost liczby
odwiedzajacych turystow.

Kopalnia Soli Bochnia w 2014 roku przeprowadzila badania ankietowe
badajace poziom satysfakcji klienta — badano poziom zadowolenia
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z oferowanych ushug, stosunek ceny do oferowanych ushuig i ilos¢ atrakcji®.
75% ankietowanych wyrazito swoje bardzo duze zadowolenia z wizyty
w kopalni, 55% chciatoby tam jeszcze powrocic.

W 2016 roku bochenska kopalnia przeprowadzila réowniez kolejne
badanie ankietowe dotyczace zrodta informacji o kopalni — zadano pytanie
,skad klienci dowiaduja sie o kopalni i jej ofercie?”* Najwiecej badanych
czerpie wiedze od znajomych z tzw. polecenia, bo az 40%, 25% dowiaduje si¢
o kopalni z Internetu, zaledwie 7% odwiedzito kopalni¢ po obejrzeniu
reklamy w telewizji lub radio.

Whioski

Dokonujgc oceny zasadno$ci dziatan promocyjnych podejmowanych
przez bochenska kopalnig, nalezy stwierdzié, ze:

— u podstaw decyzji czgsci turystow odwiedzajacych bochenska kopalnig
co do wyboru miejsca przeznaczenia leza takie jego cechy jak
tajemniczo$¢, historia, niedostgpno$é. Dla tejze grupy docelowej
jakiekolwiek dziatania promocyjne nie sg wyznacznikiem, bez nich
dotarliby oni takze do kopalni ze wzgledu na opisane powyzej cechy;

— w przypadku czesci zwiedzajacych ich ruch turystyczny jest
spowodowany celami biznesowymi czy tez nieckomercyjnymi, jak np.
wizyty u znajomych. Ta grupa turystow wybiera kopalni¢ ,,przy okazji”
realizacji wspomnianych celé6w 1 tu rowniez oferta obiektu nie jest
priorytetowa;

— w regionach o ustabilizowanej pozycji rynkowej czes¢ turystow
odwiedziloby zabytek bez podejmowania jakichkolwiek dziatan
marketingowych przez organizacje. W bochenskiej kopalni zauwazalne
jest takie zjawisko, a decyzje o zobaczeniu miejsca podejmowane s3
np. w wyniku rekomendacji znajomych czy w zwigzku z wrazeniami
z poprzednich podrozy;

— Kopalnia Soli Bochnia kladzie gtoéwnie nacisk na promocj¢ za
posrednictwem Internetu — portale turystyczne, blogerzy;

20 Ankiety zostaly opracowane przez Dzial Marketingu Kopalni Soli Bochnia,
a badanie przeprowadzili pracownicy Biura Obslugi Turystycznej Kopalni Soli
Bochnia wérod os6b odwiedzajacych Kopalnig.

2L Ankiety zostaty opracowane przez Dzial Marketingu Kopalni Soli Bochnia,
a badanie przeprowadzili przewodnicy Kopalni Soli Bochnia wsrod turystow
odwiedzajacych Kopalnie.
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— bochenska kopalnia promuje si¢ na targach roznego rodzaju, a takze
w miejscowosciach turystycznych w miejscach wzmozonego ruchu
turystycznego;

— w celu zapewnienia oferty substytucyjnej do konkurencyjnej kopalni
w Wieliczce bochenska kopalnia ktadzie nacisk na oferte skierowang
do szkét, ciagle ja urozmaicajac, to znaczy tworzy miedzy innymi takie
trasy turystyczne, aby mozna byto podczas ich zwiedzania przekazac
dzieciom 1 mlodziezy duzy zas6éb informacji historycznych,
geograficznych o kopalni i Bochni;

— kopalnia prowadzi jedynie okazjonalne badania ankietowe,
co powoduje, ze na ich podstawie nie moze wnioskowa¢ o zasadnosci
podejmowanych dziatan promocyjnych i tworzy¢ w oparciu o nie
swojej oferty turystycznej. Ocena atrakcyjnosci i1 przydatnosci
turystycznej obiektu metodg ankietowg pozwolitaby kopalni
na tworzenie oferty turystycznej dopasowanej do potrzeb turystow,
a takze podjecie dziatan promocyjnych, ktore trafityby do jeszcze
szerszego grona odbiorcow.

Niniejsze opracowanie pokazuje, ze Kopalnia Soli Bochnia jest
miejscem atrakcyjnym turystycznie. Prowadzone przez spoétke dziatania
promocyjne przekladajg si¢ na wzrost zainteresowania turystow miejscem,
co z kolei powoduje stale rosngce z roku na rok przychody przedsi¢biorstwa
ze sprzedazy biletow. Podczas zbierania danych autor napotkat na liczne
trudno$ci w zakresie uzyskania interesujacych informacji, szczegdlnie
finansowych. W zwigzku z tym wnioski zostaly sformulowane w oparciu
o opinie udzielone przez wybranych turystow konczacych zwiedzanie
obiektu, a takze informacje zebrane w toku wywiadu z pracownikami dziatu
marketingowego. Ciagte dostosowywanie oferty turystycznej do zglaszanych
potrzeb stanowi zachete zarowno do odwiedzenia kopalni¢ po raz pierwszy,
jak i powrotu do niej.
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RESOURCES AND OPPORTUNITIES FOR THE DEVELOPMENT
OF EVENT TOURISM IN UKRAINE

Zasoby i mozliwosci rozwoju
turystyki eventowej na Ukrainie

Streszczenie

Artykut poswigecony jest wydarzeniom turystycznym na terenie Ukrainy, glownie
o0 charakterze kulturalnym, ktére mogq sprzyjaé rozwojowi turystyki przyjazdowe;.
Wyniki zawarte w artykule pomagajq wzmocnié i syntetyzowaé podstawowg wiedze
0 wydarzeniach, ich wpfyw na obraz miejsca przeznaczenia, a takze ogdlny obraz
turystyczny Ukrainy.

W niniejszym opracowaniu autorzy probowali unikngc zwykiej prezentacji wydarzen
turystycznych zwiqzanych wylqcznie z najbardziej znanymi miastami ukrainskimi,
takimi jak Kijow, Lwow czy Odessa, poniewaz wydarzenia turystyczne na Ukrainie
majg znacznie wigkszq baze — na przyktad festiwale etnograficzne, ktore w ostatnich
latach zaczely ewoluowaé z inicjatywy niektorych lokalnych ekspertow i gromadzg
duzq liczbe odwiedzajgcych, bedgc magnesem dla turystow.

Stowa kluczowe: zasoby zdarzen, typy zdarzen, turystyka eventowa, potencjal
turystyczny Ukrainy

Abstract

The article is devoted the tourist events, mainly of cultural character, in Ukraine, as
a resource for the development of inbound tourism, to the place where they take
place. The findings are help to strengthen and synthetize the basic knowledge about
events, the influence of tourist events on destinations image as well as general
touristic image of Ukraine. In this study, the authors tried to avoid usual presentation
of tourist events associated exclusively with the most famous Ukrainian cities, such as
Kyiv, Lviv or Odesa. However, event tourism in Ukraine has a much larger resource
base, including ethnographic festivals, which in recent years began to evolutioning
from the initiative of individual local experts to more or less well-created industry.
Some of them are collect a big number of visitors and are a real magnet for tourists.
Keywords: event resources, event types, event tourism, tourism potential of Ukraine
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The concept of event tourism

Still slow but constant improving of the level of life and increasing
the amount of leisure time lead to encouraging the tourism activities of the
population. This process forces the service producers to constantly search for
new types of tourism, such as event tourism. In the last decades, the effect
of globalization on world tourism has led to increased competition between
destinations in search for the optimal positioning. In this scenario, events have
become an essential element in the tourism development of destinations,
attract visitors, encourage investment, improve image and boost the local
economy (Kornus, 2006).

Current tourism is not just a lazy beach rest on the shores of warm
seas, photo safari in the African savannah, extreme mountain climbing or
mountain river rafting. For example, a tour can be made even to the industrial
enterprise, moreover, not only with the practical purpose, but also for fun.
A number of research papers are devoted to the organization of new types of
tourism, for example, V. Patsiuk (2008, 2010) revealed the nature of industrial
tourism, assessed the future prospects of its development in Ukraine, analyzed
its implementation, and gave a rough estimate to the resource potential of this
type of tourism in Ukraine and in the world.

In Ukraine, almost every area or even a single place has its special
local tourist events (Kornus, 2007). Recognizing the importance of
categorizing events, Hall (1992), following Ritchie (1984), provides the
classification of tourism events in five major structural blocks 1) religious and
sacred celebrations, 2) carnivals and cultural events, 3) commercial events,
4) sports competitions, and 5) political meetings. A. Babkin (2008) further
extends the spectrum of the different types of events and classified them as
1) national festivals and holidays, 2) theatrical shows, 3) film and theater
festivals, 4) gastronomic festival, 5) flower festivals and shows, 6) fashion
shows, 7) auctions, 8) music festivals and competitions, 9) sports events.

The origins and evolution of research on event tourism in the
literature both chronological and thematic reviews were pinpointed by Donald
Getz (Gets, 2008). He proposed another set of events categories with eight
types 1) cultural, 2) political, 3) art and entertainment, 4) business, 5) science
and education, 6) sports events, 7) recreational activities and 8) private
occasions (Fig. 1). The types of events and how they can improve tourism
offers and increase demand, and at the same time contribute to changes in the
destination image were analyzed by Hernandez-Mogollon at al. (2014) based
on an extensive review of the literature.

Igor Smal (2010) defines the event-resources of global, regional and
local levels. The global events are events that motivate the population
of many countries to travel, so that they extend its influence in the world or its
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parts (the Olympic Games, world championships and some regional
championships for different kinds of sports, conventions, conferences and
festivals of the world scale). The events at the regional level are a decisive
motive for traveling within certain parts of the world (championships and
finals of the championships of particular regions of the world for different
sports, regional festivals, conferences, exhibitions, concerts, etc.). The events
at the local level encourage traveling within the country or its separate parts
(Smal, 2010).

Fig. 1. Ranking event by type

ARTS AND
ENTERTAINMENTS

CULTURAL
CELEBRATIONS

PRIVATE EVENTS SPORT
COMPETITIONS

Weddings
Festivals Concerts Parties Amateur /
Carnivals Award ceremonies Socials Professional
Commemorations Spectator /
Religious events Participant

POLITICAL AND
STATE

Summits
Royal occasions
Political events

EDUCATIONAL AND
SCIENTIFIC

Conferences
Seminars
Clinics

BUSINESS AND TRADE

Meetings,
Conventions,
Consumer and Trade
Shows, Fairs, Markets

RECREATIONAL

Sportand
Games

for fun

VIP visits

Source: Hernandez-Mogollon at al. (2014).

In Ukraine, the event tourism has been evolved only in the last twenty
years. This increase caused by needs of people who have always wanted to get
new experiences, be part of the events to influence their progress and get
a joyful sense of belonging to something bigger. It should be noted that event
tourism in Ukraine is developing slowly (Tyschenko, 2011). Only since 2002,
the travel agencies began to offer services for organizing event trips and tours.
Such a slow development is due to two reasons. First, Ukrainian tourists are
more focused on foreign events. For example, available for Ukraine tickets for
the popular British rock festival «Glastonbury» set for sale in web network
were sold out within two hours. Secondly, the organizers of the events in
Ukraine cannot always provide financing costs associated with marketing
activities and event organization. The event can become a center for attracting
tourists, that is a tourist event, if its information support is carried out within
0.5-1 year before the beginning of it. At the same time, the cost of advertising
should not be smaller than the organizational costs (Korneev, 2009).

However, event tourism is developing in Ukraine, increasing annually
by 3-6% (Akhmedova, 2016). The contemporary world tourism trends are
aimed at increasing the interest in learning about cultures, customs and
traditions of different countries and the event, as the tourist product, is the
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best manifestation of this tendency through the tourist supply. Creation of the
Ukraine's tourism brand is an important component which was called to help
the world understand the diversity of the culture of the Ukrainian people,
country’s rich history, reveal its tourist attraction and consolidate the
European vector of development (Kornus A. et al, 2017). Named above
problem is not completely solved. More studied in the complex of event
tourists are needed in accommodation, catering, food and other material goods
sphere (Kornilova, 2012; Webber et al, 2014; Alen et al, 2010, etc.).

This article’s main objective is to expand the knowledge about tourist
events from a theoretical and conceptual viewpoint based on an extensive
review of tourist events in Ukraine. The findings help to strengthen and
synthetize the basic knowledge about events, the influence of tourist events on
destination image as well as country image. Achieving this goal implies an
assessment of the prospects for the introduction of event tourism in Ukraine
and development file strategies, being valid for both tourists and destination
managers.

Results and discussion

Event tourism is present the special kind of urban and cultural
touristic activity, which has become a necessary condition for normal human
life, effective means of stress management and performance recovery
nowadays. The organization of touristic activities is affected by the following
factors: recreational needs, event resources and available financial resources.

Actually, there are almost no more historical or cultural sites that
could surprise for the experienced traveler. So travel agencies started using
the advantages of such types of tourism as industrial, event, religious one
(pilgrimage, missionary) and others. There was even a kind of «trend»
to attend neglected or abandoned industrial sites, especially those related
to certain famous events. For example, in Ukraine Chornobyl nuclear power
station became one of the famous destinations among foreign tourists. The
tour program includes not only the visit to the power station, but also the tour
in the lost town of Prypiat and in some villages where local inhabitants, self-
emigrants are treating the visitors with exotic for them Ukrainian soup and
sandwiches with bacon (Siutkin, 2016). Ukraine has a number of old
industrial areas (Kryvyi Rih, Donetsk mining pools, etc.), that have
decommissioned giant technical buildings, which can easily be turned into
interesting touristic sites and even theme parks for mining and industrial
areas. At those sites we can contemplate the unique geological structures and
visit open-air museums of mining industry.

Thus, Ukraine has begun to be engaged in world trend of forming the
real industry of thematic and event tourism, however mainly focused on the
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service for the foreigners. This is due to conducting of the Eurovision Song
Contest in 2005 and the 2012 UEFA Euro Cup. Unfortunately, in addition to
the above mentioned, with the exception of upcoming 2017 Eurovision Song
Contest or the 2018 UEFA Champions League Final, most of other events in
Ukraine are of the local and regional scale, which does not always attract even
Ukrainian tourists, not even speaking of the foreigners (Novytska at al, 2014).
In addition, the level of organization (regulation) of the event tourism in
Ukraine is often of amateur nature, which creates a certain tension in the
transport system and other service industries.

The leading factors for the slow development of event tourism in
Ukraine are its organizational peculiarities, combined with the lack of
adequate government regulation and the slow introduction of the market
principles (Tyschenko, 2011). Nowadays the organization of event tours
requires from the tourism agencies the knowledge not only about places
where to eat and sleep in particular region, which was enough earlier. The
requests of people have considerably changed since the time of the Olympic
Games in ancient Greece or gladiatorial fights in the Roman Empire changed
considerably. Moreover, the demands for comfort and service level have
much increased.

In the contemporary world and in the conditions of globalization the
best way to experience the diversity of existing cultures, to communicate with
its carriers, to observe the ancient traditions that extinguish, even simply
enjoy the beauty of nature and architecture of certain regions is to visit
thematic festivals.

In this study, the authors try to avoid usual presentation of events
associated exclusively with the most famous Ukrainian cities, such as Kyiv,
Lviv and Odessa. Indeed, Lviv has the image of the «cultural capital»
of Ukraine and is famous for the festivals of coffee, chocolate, cheese, bread,
beer etc. Thus, Odessa is recognized as the Ukrainian capital of humor
(annually April 1 for the «fool’s day» the humor festival is held here, which
gathers a lot of famous artists, clowns, showmen and thousands of visitors,
since 2009, this day became an official holiday in this city). However, event
tourism in Ukraine has a much larger resource base, including ethnographic
festivals, which in recent years began to evolutioning from the initiative
of individual local experts to more or less well-created industry. Some
of them are collect a big number of visitors and are a real magnet for tourists
(table 1).

The most famous ethnographic festival in Ukraine is «Sorochynskyi
Yarmarok» (August, the village of Sorochyntsi, Poltava region), which was
mentioned in the eponymous essay of M.V. Gogol (Fig. 2). This trade fair and
exhibition event is visited by up to 1 millions of tourists (however, the number
of foreign visitors usually does not exceed 200-400 guests). This massive
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feast is held for six days, during which there occurs a large number of cultural
events, such as workshops of craftsmen, theatrical performances, presentation
of the famous Ukrainian films, performances of popular music groups etc.
«Sorochynskyi Yarmarok» became the face not only of cultural life but also
economic life of the country, because it brings together producers and
businessmen from all over Ukraine. Since 1999, the fair gained the status of
the National Fair.

Table 1. The number of participants of the some Ukraine's tourist events

The number of

tourists/visitors Event name

more than 100 000 |Sorochynskyi Yarmarok — 1 000 000 (2011)

100 000-50 000 «Red Wine» — 80 000 (2016)

«Malanka Fest», Petrisky Yarmarok — 16 000 (2010),
«Borshch iv» — 25 000 (2008), «White Winey» —

30 000 (2012), Festival of Henteshes — 10 000 (2012),
«Hutsul cheese» — 30 000 (2016)

50000-10000

«Forpost» — 3000 (2014), «Medieval Khotyn», «The
Night at Lutsk Castle» — 2023 (2016), National Pottery
Festival in the village of Opishnya, «Galician parade»,
10000-1000 «Sunny drink», «Sakura Fest», «Transcarpathian
Beaujolais» —10 000 (2010), «Trypilske kolo» —

10 000 (2010), «Ancient Medzhybizh», «Republicy,
«Old Castle»

«Seeing the sheep breeders to polonynay, «Porta
Temporisy, Festival of Fat, «With Love to the Faty,
«Myrhorod pig», «Verkhovynska yafynay, Festival of
watermelons, «KoropFest»

up to 1000

Source: Own edition based on information from the local organizing
committees and the events websites.

The same importance has the «Malanka Fest» (city of Chemivtsi,
15 January). This Bukovyna carnival of the folk art successfully represents
Ukrainian, Bessarabia, Hutsul, and Romanian cultures (Fig. 3). In July the city
of Chemivtsi holds another ethnographic festival «Petrisky Yarmaroky,
at which visitors in addition to numerous sales exhibitions can experience the
«Festival of beer», degustation of national Bukovyna cuisine, the action «Ice-
cream world» etc. The program of the festival «Petrisky Yarmarok» includes
the show of clothes and hairstyles, concerts of numerous amateur bands,
various sports activities, competitions and games.
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Ethnographic festival «Seeing the sheep breeders to polonynay»
is held in May on the Synevyr pass near the town of Mezhygirya
(Transcarpathian region). The shepherds with the flocks of sheep are escorted
to the mountain meadows with the sounds of trembitas. There are
performances of the best creative bands of Mezhygirya region, blacksmith
workshops, art fair of handicrafts, sports events and other entertainment,
which are held of the festive field. And the magical light of the traditional
shepherd's campfire is intended to scare away evil spirits.

Source: «Poltava Vestnik» http //vwvw V|snyk poltava ualarticles/1377251255/

In the town of Kamianets-Podilskyi (Khmelnytsky region) the
historical festival «Porta Temporis» («The Gates of Time») and the
competition of balloons and airships «Podiliya Aeronautics Cup» are held
every May. The guests are entertained by traditional historical festival’s
components (jousting tournaments, archery competitions, craft workshops,
street theater performances and medieval dance lessons), as well as by
evening laser light shows and fire shows. A canyon of the river Smotrych in
Kamianets-Podilskyi is also famous in Ukraine for having the highest bungee
jumping (54 meters).

The famous «Old Castle» in Kamianets-Podilskyi became the center
of another festival of medieval culture called «Forpost». Its highlight is the
best historical costume contest.

117



S. Siutkin, A. Kornus, O. Kornus, O. Danylchenko, Resources and opportunities...

There is the Khotyn fortress situated right next to Kamianets-
Podilskyi (Khotyn town, Chemivtsi region), which turns into a kind
of medieval town for a few days each May. This festival of historical
reconstruction, named «Medieval Khotyn» is considered to be one of the
largest in Ukraine.

The similar historical art show «The Night at Lutsk Castle» takes
place in June in Lutsk. In the castle grounds there are local craftsmen fields,
jousting tournaments take place. The musicians and historical reconstruction
clubs support the atmosphere of the medieval era. In October, the next festival
continues the thematic idea, named «Ancient Lutsk. Age of bravery».

Fig. 3. The carnival of the folk art «Malanka Fest»

Source: Roman Zvarych, https://i.ytimg.com/vi/TLkFDA46PI/maxresdefault.jpg

Ukraine is considered to be one of the largest pottery countries in the
world. National Pottery Festival in the village of Opishnya (Poltava region),
held annually in June, is not only the way to preserve Ukrainian national
identity, but also creative development and promotion of national artistic
traditions. Various potteries of ceramics are presented at exhibitions and art
fairs. Visitors can also listen to performances of folk bands, ride horses, and
taste the national cuisine.

Ukrainian cuisine is well known and recognized in the world. It is not
surprising that a series of fabulous gastronomic festivals are conducted in
Ukraine (Novytska at al, 2014). The famous Ukrainian dish was always
considered to be a Ukrainian soup («borshch»). Every September in the town
with the eloquent title Borschiv (Temopil region); there is a gastronomic
festival with the original name «Borshch iv» («I ate soup»). The program
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is always quite intensive. About fifty surrounding villages are presenting their
soups cooked by the original recipes of local housewives used for hundreds
years. In addition to that, the soup in large pot on the fire is cooked for
everyone to eat. Soup is usually eaten with doughnuts with garlic and other
ethnic dishes.

Another famous Ukrainian food is bacon (fat). Every vyear
in February, «Festival of Fat» is held in Poltava; in Lutsk the festival «With
Love to the Fat» is held in September; and in Myrgorod (Poltava region)
every autumn the festival of the «Myrhorod pig» is organized.

Relatively new event is «Galician parade» (the town of Temopil).
Only organic products and old recipes are used for cooking at this festival.
The festival promises to be held quarterly, as during the year the set
of products and dishes brought on the Ukrainian table, and accordingly for the
tourists to Ukraine, is changing.

In January, in Mukacheve, Transcarpathian region, the popular
gastronomic festival «Red Wine» is held. It is usually brings together
winemakers from all over Transcarpathian region, including those that do not
have licenses for retail sale of alcoholic beverages.

And in March, another town in Transcarpathian region, Berehove,
hosts a gastronomic festival «White Wine». Besides best varieties of white
wine it also presents Transcarpathian cheeses, wine snacks, and other dishes
of Transcarpathian cuisine. During the festival, the dedication of new knights
and maids of the Wine Knights Order of the Holy Wenzel takes place, as well
as rich concert program and a lottery.

A similar festival of wine and honey «Sunny drink» takes place
in May in Uzhgorod. This event is also accompanied by cultural
entertainment, a variety of attractions, performances of artistic groups and
lotteries of valuable prizes. In the same time, the cherry blossom can be in
Uzhgorod (Festival «Sakura Fest» in Uzhgorod intends to hold the
celebrations during the entire period of cherry blossom. In addition to artistic
component, the festival also has environmental one) and daffodils blossom
in the famous Valley of daffodils (the town of Khust).

In August, hospitable Transcarpathian invites guests to the village
of Guklyve for the gastronomic festival «Verkhovynska yafyna». Yafyna is
the local name of blueberries, which are used for dumplings, pies, cakes,
pastries and even liquor to be made of («yafynova palynkay).

«Festival of Henteshes» once was considered to be the best
gastronomic festival in Ukraine. Hentesh is the name of professional butchers
in Transcarpathian region, and the festival is held in the village Hecha,
Berehove district, Transcarpathian region, where the majority of ethnic people
are Hungarians. Each hentesh uses its own method to Kill the pig. The main
thing is that it has to happen very quickly and no animal has to suffer. By old
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Hungarian custom, for every killed pig each butcher gets a glass of vodka.
And the guests who made it before the beginning of the festival are
generously treated with smoked dishes, wines, plump drink and mulled wine.

In September the town of Rakhiv from Transcarpathian region invites
to another gastronomic festival «Hutsul cheese», which is dedicated to the
sheepherders’ coming home to the meadows. The centerpiece of the event
is the solemn march, all participants of which are dressed in Hutsul dress.
Festive procession is accompanied by playing folk instruments and singing
authentic Hutsul songs. An important attraction of the Rakhiv district is the
sign «Center of Europe», set by Austro-Hungarian rulers in 1887.

The ancient history of Transcarpathian wine production is presented
on another gastronomic festival of young wine «Transcarpathian Beaujolais»
(Uzhgorod, November). The degustation is combined with identifying the best
winemakers, treatment of French cuisine, and performances of folk groups.

The festival of historical reconstruction «Ancient Medzhybizh» takes
place in an old castle «White Swan». There jousting tournaments, medieval
and rock music, fair and food are manifested. The festival of historical
reconstructions is involving military-historical clubs (Fig. 4), and fighting
program is held over two days of the festival.

' ' - — o &

Source: State Historical and Cultural Reserve «T\dezibiz», http:/zhibozh.com

International folk festival «Trypilske kolo» has a four-year cycle and
is organized in the town of Rzhyshchiv, Kyiv region. Every year festival
theme is one of the elements of nature, i.e. Water, Earth, Air and Fire. Each
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festival in the cycle has its own artistic, educational, environmental and social
issues. Each visitor it’s perceived as a creator of the surrounding world.
Through the art and communication the festival makes clear the importance of
human, the importance of life, harmonious attitude to health, nature, society
and motivates the person to a positive change of their existence, community,
country.

The town of Hola Prystan (Kherson region) annually invites visitors
on the third Saturday of August to the festival of watermelons. This festival
includes not only degustation of watermelons or defining the weight-
champions (95 kg watermelon record in 2012), but also conducting a master
class on carving on watermelons. In the town of Izium in Kharkiv region
Strawberry Festival takes place on the second Saturday of June. The famous
ski resort of Bukovel is the place for organizing the Ukrainian Festival
of Dumplings (for their preparation at least a hundred kinds of fillings are
used) in the last day of Carnival. The village of Koropets, Temopil region,
holds «KoropFest», the main attraction of which is the dishes of carp. The
town of Korosten organizes an «International festival of potato pancakes»
every year in September, which has a competition on speed eating of these
pancakes.

Even small regional centers may have significant potential for event
tourism development. In Fig. 5 are shows only some of event destinations in
Ukraine. For example, city Trostyanets (Sumy region) is known primarily due
to the chocolate factory JSC «Mondelez Ukraine» (which also includes very
interesting chocolate museum), Fortress «Kruhlyi Dvir» and the nature park
«Neskuchne» (Kornus at al, 1999).

However, the biggest numbers of tourists are coming to Trostyanets
during the time of various festivals holding (historical reconstructions «Old
Castle», contemporary music festival «East-Rock», classical music fest
«Tchaikovsky FEST», festival of supporters of a healthy lifestyle
«Neskuchnyi Velofest»). A peculiar focus of these events was in particular
«Kruhlyi Dvir», because it not only attracts spectators and participants
of jousting tournaments, but also satisfies the requirements of classical music
fans due to its unique acoustics. Already so many tourists annually visit the
city, which is almost twice the size of its population (Siutkin, Kravchenko,
2016), Number of events in the future will grow, the city government aims
that monthly Trostyanets could hold a certain event.

Another small district center of Sumy region is the city of Putyvl
known not only for being mentioned in the «The Word about Igor’s Lay», but
also due to ambitious annual celebration of Partisan Glory, 22 September. The
first celebration took place in Spadshchansky wood 2001, when its opening
was attended by President of Ukraine Leonid Kuchma.
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Fig. 5. Some of event destinations in Ukraine
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Source: Own edition based on information from the local organizing
committees and the events websites.

In addition, the city of Sumy is famous for the International Festival
of Organ and Chamber Music «BachFest» and «Organumy, playgrounds for
which became Regional Philharmonic and the architectural monument,
the Church of the Annunciation of the Blessed Virgin Mary. Ukrainian
festival of brass music «Trumpets of Constitution» is held at various venues
in the city since 2001.

It is worth mentioning that different types of events in specific
situations can be combined. It is believed that the more such combinations
are, the more effectively touristic activities are carried out, as per unit of time
more touristic needs are satisfied. Unique event tours just contribute to this
combination.

It should be noted that Polish tourists can do in Ukraine many
interesting discoveries for yourself. Every year in Ukraine there are
a significant number of festivals of Polish culture: in Liuboml, Zhytomyr,
Vinnytsia, Khmelnytsky, Olevsk and other cities or even in small towns and
villages. Some of them have fairly a long history. Thus, the festival of Polish
culture «Tecza Polesia» (Zhytomyr) in 2016 was already twenty-second.
However, the organizers of these events should actively advertise, promote
and announce of them. Usually these events are attended by representatives
of the embassy and consulates of the Republic of Poland, the members
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of Polish societies from all over Ukraine are also participating, but without the
tourists from Poland. Only last year the festival of Ukrainian-Polish culture
«Together as a Family» («Razem jak rodzina») in the village of Lanovychi
(Lviv region) finally turned into an event for tourism, which was attended not
only by representatives of the Office of the President of the Republic
of Poland, but also the tourists from Przemysl, Zurawica, Sanok, Mielec.

Obviously, it's time to create a specialized «poloniumy travel agency
or the existing Polish travel company opens a branch in Ukraine. Also for the
travel agencies the stability and regularity of the event, stable price, the
system of economic incentives (discounts, commission, etc.) are important.
Only in this case will the tourist business be able to actively join the creation
of a full-fledged tourist product on the basis of local events. It should also be
noted the importance of choosing the season for the project, the target
audience and promotion of their own cultural brands. For example, a good
theme for creating a real tourist event is the Ukrainian Shrovetide, which
corresponds to the Polish Fat Thursday (Ttusty Czwartek) — our analogue
of European carnivals.

Conclusions

The event tourism as a sector of urban and cultural tourism in many
countries is experiencing a period of rapid development in terms
of unsatisfied demand, dynamic adjustment of its own structure and functions
in accordance with the process of diversifying population touristic needs.

As this review shows, in Ukraine almost every area or even a single
place has its special history and tradition. Thus, the potential for developing
of event tourism can be considered as virtually unlimited. However, the
feature of the cultural environment is that the cultural and historical resources
require skilled, creative and scientific approach to their use for the purposes
of tourism by establishing a special tourism product with the proper
infrastructure and logistics. In our opinion, in Ukraine it is advisable
to conduct an annual selection of about 10-15 interesting projects for tourists,
on which it is necessary to concentrate the main efforts in organizing,
advertising and promoting. Coordination of this process and long-term
planning should be organized by the local authorities. Organizers also need to
inform the tourism community in advance about the evens, preferably 1-2
years in advance.

Formation of the market environment in the national economy
of Ukraine creates objective conditions for dynamic development of different
types of tourism, including event tourism. Event tourism needs attention from
the government at least because it contributes to local budgets of the places
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where events are held. One of the advantages of this type of tourism is its
«off-season» character.

The results of this study analyzed the types of events in Ukraine and
how they can improve tourism offers and increase demand, and at the same
time contribute to changes in the destination image. Events can effectively be
a crucial resource to attract different segments of visitors, according to the
type and uniqueness of the event being planned and the quality of its
promotion. This implies the need to assess the contribution of events not only
in terms of direct financial revenues, but also in terms of their contribution to
the creation of a positive image for the destination aimed at creating strong
and enduring bonds with tourists.

Future research should be directed to the empirical evaluation of the
impact of events in the formation of destination image, with special emphasis
on the effects of event’s branding and positioning strategies on place branding
policies. The findings of those studies may be particularly valuable for
Ukrainian and Polish tourism managers in the development of destination
brands supporting marketing and investments plans, carefully designed
to compete with other places with similar traits.

An important factor in the organization of event tourism is fast
dissemination of information and promotion of the event. Most effective
advertising conveys the desired information through the creation
of geographical images of individual regions and countries as a whole. The
possibility of forming directional images and stereotypes about the regions
and countries has been used for a long time for different purposes. Tendency
of people to the stereotypical perception of the world should also be used by
business travel organizers. The authors hereof consider that the formation
of attractive national images is among the most important governmental tasks.
The image of the country (region) has now turned into a resource just as some
mineral resources. The main characteristics of such geographical images have
to be representation and uniqueness, and the image itself can be viewed as
a synthetic form of knowledge about some territorial complexes.

Comprehensive popularization of geographic images, especially
considering the possibilities of modem communication means, should be the
main task of the new applied discipline, geography of images (imagine
geography). Among its other tasks can be strengthening international
relations, development of tolerant relations between people, search for
understanding between nations, overcoming xenophobia etc. However, the
implementation of these tasks requires urgent establishment of an effective
marketing system that will promote tourist product of Ukraine to the world
market. Further research will be continued in this direction.
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ZESZYTY NAUKOWE WSTIE

dr Magdalena Rézycka
Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii
Sucha Beskidzka

WIZERUNEK NARODOWEJ ORKIESTRY SYMFONICZNEJ
POLSKIEGO RADIA W KATOWICACH, (NOSPR)
JAKO PRZYKLAD SILNEJ MARKI W OBSZARZE KULTURY

The image of the Polish National Radio Symphony Orchestra in
Katowice (NOSPR) as an example of a strong brand in the culture field

Abstract:

Nowadays, culture is perceived as a product or service, and just like in case with any
other products, culture is produced and consumed while additionally governed by the
law of demand and supply. Cultural institutions face the challenge of creating an
interesting offer for the individual, picky and often bored “viewers”, in the meantime
trying to encourage them to participate in culture. A consequence of that approach is
that marketing management is being used in the field of culture and is becoming
a premise of competitive rivalry. A vital element of this process is creating and
preserving of the positive image of the brand. The aim of this paper is to prove that
the image of the brand is becoming an important trait of the institution. It can decide
about the success on the competitive market, resulting in the growing interest from
the consumers in the product or service. From the point of view of this publication,
the analysis of the image strategy of the NOSPR is crucial. NOSPR analysis shows
that it is necessary for cultural institutions to perform marketing activities tailored to
their characteristics. One of the elements of the process should be creating and
preserving the image of the brand — it is the image that might decide about
competitive advantages and success of the company.

Keywords: NOSPR, culture, management, marketing strategy, competitiveness

Streszczenie

Wspotczesnie kultura postrzegana jest jako towar lub ustuga i jak wszystkie inne
dobra jest wytwarzana, konsumowana oraz podlega prawom podazy i popytu.
Instytucje kultury stajg wigec przed wyzwaniem, jakim z jednej strony jest trafienie
ze swq ofertg do indywidualnych, wybrednych i czesto znuzonych , widzow”,
z drugiej zas — zacheceniem ich do uczestnictwa w kulturze. Konsekwencjq takiego
podejscia jest wykorzystywanie w obszarze kultury zarzqdzania marketingowego,
ktore zyskuje wymiar strategiczny, stajqc si¢ przestankq konkurencyjnej rywalizacji.
Istotnym elementem tego procesu jest kreowanie i utrwalanie pozytywnego
wizerunku marki. Celem niniejszej publikacji jest wykazanie, iz wizerunek marki staje
sig istotnym wyroznikiem instytucji. Decydowac moze o sukcesie na konkurencyjnym
rynku, czego konsekwencjq jest zainteresowanie konsumentow produktem lub ustugq
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— rowniez w obszarze kultury. Z punktu widzenia niniejszej publikacji istotna jest
analiza strategii wizerunkowej instytucji kultury, jakg jest Narodowa Orkiestra
Symfoniczna Polskiego Radia w Katowicach. Analiza przypadku NOSPR wskazuje,
iz w instytucjach kultury niezbedne sq zintegrowane dziatania marketingowe
dostosowane do specyfiki ich dziatania. Elementem tego procesu winno byé
kreowanie i Utrwalanie wizerunku marki, gdyz to on w istocie decydowaé moze
0 przewadze konkurencyjnej firmy i jej rynkowym sukcesie.

Stowa  kluczowe: NOSPR, kultura, zarzgdzanie, strategie —marketingowe,
konkurencyjnosé

,Kultura nie jest luksusem, jest koniecznoscia™”.
Gao Xingjian

Wstep

Jak wskazujg badania, kultura kojarzy sie respondentom ze sztukg
(41%) oraz stylem zycia i obyczajami (40,8%), edukacja i rodzing (32,7%),
tradycja, zwyczajami oraz wspdlnotami spolecznymi i kulturowymi (32,1%),
z wiedza i naukg (26,7%)°. Wyniki badan wskazuja ponadto na niski poziom
uczestnictwa Polakéw w kulturze w pordwnaniu z obywatelami z innych
krajéw Unii Europejskiej (,,Cultural Access and participation”, Eurobarometer
2014)%. Brak czasu, pieniedzy oraz problemy z dotarciem na wydarzenie
z powodu odleglosci to najczeSciej deklarowane czynniki ograniczajace
dostep do wydarzen kulturalnych. Kolejnym jest dostgp do informacii
o pelnym spektrum wydarzen kulturalnych w najblizszej okolicy”. Badania
CBOS dotyczace ,.konsumpciji kultury” w Polsce wskazuja, iz ,,warto$ci
zwane niekiedy ,,postmaterialnymi”, czyli poznawanie przez podroézowanie,
kontakt ze sztuka czy literaturg w réznych formach, sg realizowane jedynie

1 Cyt. za: Komunikat Komisji Wspélnot Europejskich do Parlamentu Europejskiego,
Rady Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego oraz Komitetu Regiondw.
Komunikat dotyczacy Europejskiej agendy kultury w dobie globalizacji §wiata z dnia
10 maja 2007 r. , s.15.

2 http://wyrzykowska.net/?p=2213[odczyt: 15.06.2016].
3http://www.mkidn.gov.pl/pages/posts/uczestnictwo-polakow-w-kulturze-5598.php8.
05.2016]ib.euser.org/res/jrn/ejser/jan_apr_16/Grzeskowiak.pdffodczyt 15.06.2016]

4 http://www.mKkidn.gov.pl/pages/posts/uczestnictwo-polakow-w-kulturze-5598.php
[odczyt: 10.05.2016].
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przez co dziesigtego badanego™. Autorzy raportu formuhuja opinie, iz
,,Hierarchia warto$ci zyciowych zmienia si¢ wraz z wiekiem badanych.
Te o charakterze niematerialnym, wsrod ktorych mieszcza si¢ wartoSci
kulturalne, dominujag w dwdch grupach wiekowych: 18-24 lata i 55-64 lata.
Ponadto im wyzsze wyksztalcenie, tym wieksze jest przywiazanie do wartosci
estetycznych (pickno, sztuka)”®. Zainteresowanie i obcowanie z kultura jest
wyzsze u ludzi z dobrg pozycja materialng, mieszkajacych w duzych
miastach. Ludzie mtodzi, energiczni, prowadzacy zycie towarzyskie sg
bardziej zainteresowani wydarzeniami kulturalnymi.

Zréznicowanie uczestnictwa w kulturze jest efektem oddzialywania
wielu czynnikéw: ,rozmieszczenia odbiorcow kultury, ich zamoznos$ci
i wyksztalcenia, $wiadomosci lokalnych decydentow, ktora ma wplyw
na znaczenie, jakie przypisuja oni tej sferze, poziomu samorzadowych
naktadéw na kulture oraz rozmieszczeniu instytucji kultury”’,

W ciggu ostatnich lat relacje pomiedzy instytucjami kultury a jej
uczestnikami ulegly zmianie, za§ samo pojecie i forma uczestnictwa
w kulturze przyjeto inng form¢. Mozna uznaé, iz jest to konsekwencjg
funkcjonowania instytucji kultury na konkurencyjnym rynku. Istotng
determinantg tego procesu jest =zaré6wno rozwdj technologiczny,
cywilizacyjny, jak réwniez coraz wickszy konsumpcjonizm®. Zmianie nie
ulegty jednak powinnosci instytucji kultury, ktore winny oferowa¢ swoim
odbiorcom warto$¢. Czym w istocie jest warto$¢? OkreSla sie jg miedzy
innymi jako to, co by¢ powinno; jako to, co daje przyjemnos¢, satysfakcje,
zadowolenie; jako to, co szczegélnie cenne; jako przedmiot dazenia,
pozadania, cel; jako to, co zaspokaja czyje§ zainteresowania, potrzeby.
Wartosci pelnia role kryteriow wyboru dazen ogolnospotecznych,
sa standardem integracji jednostki ze spoteczenstwem, rdznicuja spoleczna
sfere osobowosci ludzkiej®. Jak podkresla Joanna Szulborska-Eukasiewicz:
,,Zadaniem instytucji kultury nie jest przynoszenie dochodu w wymiarze

> Diagnoza potrzeb kulturalnych wyszkowian, potrzeby kulturalne w lokalnych
spotecznosciach,  http:/imww.wok-hutnik.pl/wok_raport/index.php?id=5  [odczyt:
28.01.2018].

6 Tamze.

7 Bartkowski J., Przestrzenne zréznicowanie uczestnictwa w kulturze, Raporty,
analizy, opinie, Instytut im. Adama Mickiewicza, Warszawa 2005, s. 4.

8 Wroblewski L., Strategie marketingowe w instytucjach kultury, Polskie
Wydawnictwa Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 3.

% Scheler M., Wolnosé, mitosé, swietosé. Pisma wybrane z filozofii religii, Krakow
2004, Wyd. Znak, ss. 104-108.
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finansowym, lecz dostarczanie niezbgdnych ustug na rzecz obywateli —
realizacja zadan publicznych™™.

W kontek$cie powyzszych rozwazan nalezy jednak zwroci¢ uwage
na fakt, iz wspolcze$nie kultura postrzegana jest jako towar lub ustuga i jak
wszystkie inne dobra jest wytwarzana, konsumowana oraz podlega prawom
podazy i popytu™. Instytucje kultury staja wiec przed wyzwaniem, jakim
z jednej strony jest trafienie ze swag ofertg do indywidualnych, wybrednych

i czesto znuzonych ,widzow”, z drugiej za§ — zacheceniem ich do
uczestnictwa w kulturze'?. Efektem tych zmian jest nowe podejscie do istoty
zarzadzania kultura.

Jak wskazuje Bogustaw Nierenberg, ,,Je$li przedsigbiorstwo jest
w czym$ najlepsze, badz jedynie dobre, albo tylko nieco lepsze od innych,
to powinno o tym komunikowa¢ $wiatu”®3. Instytucje kultury winny zatem
zna¢ whasng warto$¢ i komunikowaé otoczeniu, iz jg posiadaja. Konsekwencja
takiego podejécia jest wykorzystywanie w obszarze kultury zarzadzania
marketingowego, ktére zyskuje wymiar strategiczny, stajac si¢ przesltanka
konkurencyjnej rywalizacji. Istotnym elementem tego procesu jest kreowanie
i utrwalanie pozytywnego wizerunku marki.

Celem niniejszej publikacji jest wykazanie, iz wizerunek marki staje sie
istotnym wyréznikiem zaréwno produktu, jak i instytucji. Decydowa¢ moze
o sukcesie na konkurencyjnym rynku, czego konsekwencja jest
zainteresowanie konsumentéw produktem lub ustugg — rowniez w obszarze
kultury. ,.Jezeli instytucja wpisuje si¢ w przyzwyczajenia odbiorcy dotyczace
sposobow korzystania z dobr kultury, jezeli umozliwia mu w ten sposob
korzystanie z nich, uczy jak realizowa¢ ten proces, ale tez pozwala mu si¢

wyraza¢ poprzez dobra kultury, to wtedy staje si¢ potrzebna™*.

10 Szulborska-Lukaszewicz J., Instytucje kultury w Polsce specyfika ich organizacji
i finansowania, w: ,,Zarzadzanie w kulturze”, nr 13/4, red. E. Kocdj, E. Orzechowski,
Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2012, s. 309.

11 Noélling K., Dobro kultury czy kultura jako dobro-rozwazania w ujeciu
ekonomicznym, przet. K. Kope¢ , w: Zarzqdzanie kulturg, red. E. Orzechowski,
Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. 233.

12 Sliwa M., Strategie dla kultury. Kultura dla rozwoju. Zarzqdzanie strategiczne
instytucjq kultury, MIK, Krakow 2011, s. 27.

13 Nierenberg B., Publiczne przedsiebiorstwo medialne determinanty, systemy,
modele, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakéw 2007, s .108.

Y Sliwa M., Strategie dla kultury. Kultura dla rozwoju. Zarzqdzanie strategiczne
instytucjq kultury, MIK, Krakow 2011, s. 28.
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Z punktu widzenia niniejszej publikacji istotna jest analiza strategii
wizerunkowej instytucji kultury, jaka jest Narodowa Orkiestra Symfoniczna
Polskiego Radia w Katowicach.

Istota zarzadzania wizerunkiem marki

Ewolucja marketingowego zarzadzania doprowadzita do zwigkszenia
znaczenia wizerunku marki w konkurowaniu o fundusze nabywcze klientow.
W opinii Philipa Kotlera ,,By¢ moze najwicksza sztuka marketingu jest
umiejetno$é stworzenia, utrzymania, ochrony i ulepszania marki”*. Oznacza
to, ze wlasciwym celem planowania marketingowego jest zwigkszenie
wartos$ci dla lojalnego klienta, a zarzadzanie wizerunkiem marki jest gtownym
narzedziem tego procesu™. Wydaje sie, iz najistotniejszym z perspektywy
tworzenia i kreowania marki jest nadanie jej znaczenia, ktore bazowaé moze
na jej tozsamosci. Zatem wartosci, kultura jaki i osobowos$¢ to trzy
najwazniejsze identyfikatory, ktore okreslaja marke'’.

Chris McRae wyodrebnia najwazniejszego w jego ocenie czynniki

wplywajace na wizerunek marki®®:

1. Marka rytualna, czyli ritual brand. Jest to marka, ktorej zadaniem jest
kojarzenie si¢ klientowi z jaka$ wazng okazjg, na przyklad $wieta,
urodziny czy sylwester.

2. Marka symboliczna, czyli symbol brand. Chodzi tutaj o okre$lony
model konsumpcji, ktory najbardziej widoczny jest w przypadku
dostarczania zamoznym ludziom luksusowych towarow, ktére sa
rowniez znakiem zasobnego portfela.

3. Marka bedaca dziedzictwem pewnego osiagnigcia, czyli heritage
of good brand. Chodzi o marke, ktéora ma wypracowana juz pewng
tradycje.

4. Marka snobistyczna, czyli alloof snob brand. Mowa o marce, ktéra
przeznaczona jest dla bogatych odbiorcow, ktorzy chca
wyeksponowac si¢ na tle spotecznosci.

5. Marka przynaleznosci, czyli belonging brand. Korzystajac z tego
brandu, niejako potwierdzamy przynalezno$¢ do wybranej subkultury,
ktorej spoiwem moga by¢é wyznawane wartosci czy zasady,
niekoniecznie status majatkowy.

15 Kotler Ph., Marketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner
i S-ka, Warszawa 1994, s. 410.

16 Tamze, s. 412.

17 Tamze.

18 Ch. McRae., World Class Brand., Addison-Wesley, Pearson Higher Education &
Professional, London 1990, s. 53.
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6. Marka legendarna, czyli legend brand. Marka, ktora ma swoja
wypracowang legendarna, historyczng i tradycyjng pozycje na rynku.

Rozwazajac tworzenie wizerunku marki, najpierw jednak nalezy
zdefiniowa¢ kategori¢ wizerunku. W istocie nie ma jednej spdjnej definicji.
W literaturze przedmiotu znajduja si¢ opracowania zar6wno z obszaru
psychologii, marketingu oraz public relations®. Trudno nie zgodzi¢ sic
z opinig sformutowang przez Anthonego Davisa, ktory proponuje kategorig
Wizerunku, Tozsamosci i Reputacji. W jego ocenie wizerunek to
»intelektualna lub zmystowa interpretacja, sposob postrzegania kogo$ lub
czego$; wytwor umystu wynikajacy z dedukcji opartej na dostgpnych
przestankach, zarowno realnych, jak i wyobrazonych, uwarunkowany
wrazeniami, przekonaniami, ideami i emocjami”®. Wielu autoréw wskazuje
na zalezno$ci pomiedzy ,,tozsamoscia” a ,,wizerunkiem”. ,,Pierwszy termin
wyznacza indywidualng wlasno$¢ podmiotu, stuzy okre§laniu cech
wyrozniajacych jednostke lub instytucje sposrod innych. <<Tozsamo$¢>>
jest bowiem fundamentalnym zestawem cech organizacji, ktore — dopiero
gdy =zostang zinterpretowane — staja si¢ podstawg do powstania
<<wizerunku>>"?'. Mozna wigc przyjaé, ze wizerunek ,Kojarzy sig
z wyobrazeniem, uswiadamianiem sobie pewnego fragmentu rzeczywistosci
spolecznej (...). Wizerunek zawsze jest czyjs 1 zawsze powstaje
w okreslonym zakresie, w obszarze pola spostrzezeniowego (roli spolecznej),
ktore jest najblizsze postrzegajacemu”?,

Definiowanie wizerunku przez pryzmat wielu funkcji wskazuje
na jego zlozono$¢ i zasigg semantyczny. W literaturze przedmiotu proponuje
si¢ kilka jego wymiaréw:

1. Wymiar psychologiczny informuje, w jaki sposob wizerunek rodzi
si¢ 1 istnieje w umys$le odbiorcy. W tym kontekscie nalezy zwrocié
uwage na mechanizmy odbioru oraz przetwarzanie informacji, tj.:
postrzeganie, identyfikacjg, oceng, interakcje czy pamigc.

2. Wymiar socjologiczny przedstawia ,,grupowa oraz instytucjonalng
przynalezno$¢ osob, w umystach ktorych istnieje wizerunek jakiegos$
podmiotu, typologi¢ tych grup i instytucji, a takze rodzaje interakcji
miedzy tymi grupami, instytucjami i osobami”.

3. Wymiar marketingowy ,,W tym kontek$cie <<wizerunek>> zostaje
opisany w kategorii wymiernej wartosci dla osoby lub firmy, ktorej

19 Waszkiewicz A., Obszary badan wizerunku, Polskie Wydawnictwa Ekonomiczne,
Warszawa 2013, s. 8.

20 Davis A., Public relations, PWE, Warszawa 2007, ss. 47-48.

2L Waszkiewicz A., Obszary..., dz. cyt., s. 11.

22 Tamze, ss. 14-15.
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wizerunek istnieje w umystach potencjalnych  klientow,
kontrahentow czy decydentow wplywajacych na jej sytuacje
ekonomiczng”. Wymiar ten dotyczy rowniez procedur kreowania
wizerunku za pomocg dziatan promocyjnych i reklamowych, a takze
obrony wiasnego wizerunku w sytuacjach kryzysowych. Dodatkowo
w tym zakresie wizerunek postrzegany jest jako §rodek potencjalnie
zwickszajacy dochody firmy, pozwala oceni¢ jego site oraz ustalic,
czy jest korzystny czy tez nie.

4. Wymiar komunikacyjny akcentuje rol¢ kanatow komunikacyjnych,
dzieki ktorym rozprzestrzenia si¢ informacja ksztattujac dany obraz
czego$ (np. obraz firmy w umystach odbiorcow), ale tez kody
uzywane w trakcie komunikacji, jezyk, obrazy, symbole, state
schematy opisu i role komunikacyjne w procesie tworzenia wizerunku
(nadawca-posrednik-odbiorca)®.

Nie ulega watpliwosci, iz wizerunek jest pojeciem wieloaspektowym
definiowanym z réznych perspektyw?. W komunikacji marketingowej uznaje
sig, iz wspolczesnie trudno zaistnie¢ w przestrzeni publicznej, ignorujac
czynniki wizerunkowe. Dlatego przyja¢ mozna, iz wizerunek marki staje sie
istotnym wyrdznikiem zaréwno produktu, jak i instytucji. Wymaga to jednak
systematycznych i dobrze zaplanowanych dziatah — w istocie skutecznego
zarzadzania. Ricky Griffin definiuje zarzadzanie jako: ,,zestaw dziatan
(obejmujacy planowanie 1 podejmowanie decyzji, organizowanie
i przewodzenie tj. kierowanie ludzmi i kontrolowanie) skierowanych
na zasoby organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne)
i wykonywanych z zamiarem osiggnigcia celow organizacji w sposob
sprawny i skuteczny”?.

Proces zarzadzania wizerunkiem wuznaje si¢ za proces trudny
i skomplikowany, bioragc pod uwage zarowno jego wymiar psychologiczny,
socjologiczny, marketingowy, komunikacyjny, jak réwniez wielo$¢
wspolczesnych narzedzi komunikacji majacych wplyw na jego tworzenie.
Niezbgdnym jest wiec uwzglednianie mechanizméw pozwalajacych na jego
kreowanie i utrwalanie w strategiach marketingowych firm i instytucji.
Przyjmuje sig, ze formulowanie strategii marketingowej zwiazane jest
z kreatywng postawg organizacji. Polega nie tylko na reagowaniu

23 Gackowski T., Laczynski M., Metody badania wizerunku w mediach, Wyd.
Cedewu ,Warszawa 2009, ss. 81-82.

24 Borkowski |., Stasiuk-Krajewska K., Ksztaftowanie wizerunku jako narzedzie
public relations, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2011, ss. 11-12.

% Griffin R., Podstawy zarzqdzania organizacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2004, s. 6.
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I przystosowywaniu si¢ do zmian w otoczeniu, ale rowniez na tworczym ich
ksztattowaniu.

Krzysztof Obldj i Maciej Trybuchowski proponuja wiasng definicje
strategii jako ,,przyjetej przez kierownictwo spdjnej koncepcji dzialania,
ktorej wdrozenie ma zapewni¢ osiagni¢gcie fundamentalnych celow
dhugookresowych w ramach wybranej domeny dziatania”?®. W opinii autorow
wzorcowy model strategii to: domena dzialania, strategiczna
przewaga, cele do osiggniecia oraz funkcjonalne programy dzialania.

Naukowe podejscie do strategii stworzylo odmienne teorie.
Na polskim gruncie najbardziej znang klasyfikacje zaproponowat Krzysztof
Oblgj. Wyodrebnit szes¢ teorii strategii: planistyczng, ewolucyjng, pozycyjna,
zasobowa, prostych regul, realnych opcji?’. Teoria planistyczna to budowanie
strategii jako uporzadkowanego procesu, ktorego efektem powinien by¢
gotowy do wdrozenia dokument, bedacy zbiorem szczegdtowo opisanych
planéw, programéw i budzetow, cisle okreslajacy, co, kto i jak ma zrobi¢®,
Teoria ewolucyjna ma by¢ wypadkowa zamierzonych celéw i samorzutnie
powstajacych dziatan, ktore z czasem stang si¢ wspolnym wzorcem zachowan
tej organizacji®®. Teoria pozycyjna przenosi punkt ciezkosci na otoczenie
organizacji i poziom konkurencyjnosci, z jakim musi zmierzy¢ si¢
organizacja. Podstawg tej teorii jest przyjecie zalozenia, ze istotg strategii jest
osiggniecie przewagi konkurencyjnej*’. Teoria zasobow postrzega organizacije
jako zwigzek cennych zasobdw i umiejetnosci. Umiejetno$ei to za$ swoiscie
rozumiana kreatywno$¢ w sposobie eksploatacji swoich zasobdw. Zasoby
1 umiejetnosci stajg si¢ jej sita w budowaniu przewagi konkurencyjnej. Teoria
sktania si¢ w kierunku kreatywno$ci, tworczego myslenia przy podejmowaniu
decyzji®. Teoria prostych regut to zasady postepowania, ktore bardziej maja
ukierunkowaé¢ myslenie niz formalizowaé dziatania. Z kolei teoria realnych
opcji wychodzi naprzeciw dynamice zmienno$ci otoczenia i niepewnoSci
ekonomicznej. Teoria zaklada budowanie strategii w oparciu o plany
dziatania, ktore sg rozbite na fragmenty, a kazdy fragment posiada
propozycje alternatywnych dzialan kontynuacyjnych®. Z punktu widzenia
niniejszej publikacji szczegolnie istotne s3: teoria pozycyjna i teoria zasobow.

% Obloj K., Trybuchowski M., Zarzgdzanie strategiczne, w: Kozminski, red.,
Zarzqdzanie: Teoria i praktyka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2001, s.127.

27 Tamze, SS. 24-26.

2 Tamze, ss. 27-21.

2 Tamze, ss. 51-56.

30 Tamze, ss. 72-81.

31 Tamze, ss. 91-93.

2Tamyze, ss. 120-154,
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Uznaje sig, iz przedsigbiorstwo, by utrzymac si¢ na rynku i zwigkszy¢
swg przewage konkurencyjng, winno dziata¢é w oparciu o realistyczng
i sprawng strategic marketingowa. Oferta firmy, instytucji winna by¢
atrakcyjna i odpowiada¢ na zdefiniowane lub wykreowane potrzeby
konsumentow. Instrumenty komunikacji marketingowej utatwiajace sprawne
dotarcie do odbiorcy to w istocie dostosowanie si¢ do otoczenia i wymagan
rynku.Wsréd tych najwazniejszych wymieni¢ nalezy: reklam¢ radiowa,
telewizyjng, prasowa, public relations, sponsoring, marketing online, wystawy
i targi. Nie nalezy zapomina¢ rowniez o sprzedazy bezposredniej, a takze
marketingu szeptanym. Co wazne, to profil grupy odbiorczej w stopniu
istotnym determinuje narzedzia komunikacji. Cyfrowa rewolucja wymusza
bowiem konieczno$¢ dokonywania personalizacji przekazu oraz uwzgledniania
niszowych i rozproszonych grup konsumentow. Dopasowywanie  tresci
do poszczegbdlnych odbiorcow wymaga wykorzystania nowoczesnych form
komunikacji oraz posiadania wiedzy w zakresie ich skutecznej implementac;ji.

Wyboér celu dziatan w formutowanej strategii czgsto sprowadza sig
do rozstrzygnigcia, czy dzialania marketingowe dotycza wizerunku,
czy produktu. Jesli przedmiotem wyboru jest wizerunek, t0 zazwyczaj
konieczne jest u§wiadomienie sobie, czy chodzi o stworzenie wizerunku, jego
wzmocnienie, czy tez zmian¢. Dzialania wizerunkowe majg najczesciej
charakter dlugookresowy.

W konteksécie powyzszych rozwazan warto przywota¢ opini¢ Petera
Druckera, ktory stwierdza, iz losy przedsigbiorstw rozgrywajg si¢ obecnie
w ich otoczeniu. Zaznacza jednak, iz reklama skupia si¢ przede wszystkim
wokot otoczenia zadaniowego, natomiast tworzeniem dobrego klimatu
rozwoju w otoczeniu ogdlnym, spotecznym politycznym, zajmuje si¢ PR®,
W literaturze przedmiotu przewaza poglad, iz kreowanie i utrwalanie marki
nie moze si¢ oby¢ bez dziatan public relations, aktywnos¢ w tym obszarze
w duzej mierze stluzy bowiem wiasnie marce. I to nie tylko na polu PR
komercyjnego ale takze spolecznego. Wszak marka to przeciez m.in. styl
zycia, warto$ci, normy, stworzenie klimatu spotecznej przychylnosci,
budowanie zaufania, umacnianie wiarygodno$ci — jednym stowem kreowanie
reputacji**. Za prowadzeniem dziatan public relations przemawia takze efekt
koncowy. Zrealizowane cele staja si¢ bowiem soft facts — miekkimi
czynnikami rozwoju, niewidzialnymi aktywami przedsigbiorstwa, jak tez

33 Wojcik K., Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Wyd. Placet,
Warszawa 2001, s. 188.

3 Swigtecki A., Marka a public relations, w: J. Oledzki, D. Tworzydto, red., Public
relations, Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2006, s. 211.
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strategicznymi czynnikami konkurencyjnoéci®. Philip Kotler powolujac sie
na opinie ekspertow stwierdza nawet, ze wptyw dziatan zwigzanych z public
relations jest pieciokrotnie silniejszy niz wptyw reklamy®. Uznaje sig, iz to
wilasnie public relations jest najbardziej efektywnym narz¢dziem w procesie
kreowania wizerunku. Tworzgc wizerunek, zabiega si¢ bowiem 0 to, by by¢
jak najlepiej postrzeganym przez opini¢ publiczng. Mozna przyjaé, iz od
wizerunku 1 marki firmy zalezy jej rynkowa pozycja 1 przewaga
konkurencyjna.

Reasumujac powyzsze rozwazania, mozna sformutowac poglad,
iz proces zarzadzania wizerunkiem ma charakter interdyscyplinarny. Dlatego
by stworzy¢ odpowiedni wizerunek, nalezy zwroci¢ uwage na wszystkie
konieczne elementy, ktore stanowi¢ winny spdjng tozsamo$é. Skuteczne
zarzgdzanie narzuca takze staranne dobieranie narze¢dzi, ktore zapewnia
efektywne wydatkowanie budzetéw marketingowych. Wymaga to jednak
zarzadzania zintegrowang komunikacjag marketingowa (IMC), ktéra jest
procesem zlozonym wymagajacym systemowego i interdyscyplinarnego
podejscia.

Studium przypadku. NOSPR — wizerunek marki

Przedmiotem niniejszej analizy jest NOSPR, Narodowa Orkiestra
Symfoniczna Polskiego Radia, ktora powstata w 1935 r. w Warszawie.
ZespoOt utworzyt i prowadzit do 1939 r. Grzegorz Fitelberg. W 1937 r.
orkiestra odbyta swe pierwsze tournée do Paryza. W 1945 r. orkiestra zostala
reaktywowana w Katowicach przez Witolda Rowickiego. W roku 1947
dyrekcje artystyczng objal ponownie Grzegorz Fitelberg, a zespot przyjat
nazwe Wielka Orkiestra Symfoniczna Polskiego Radia®. W 1963 r. orkiestra
odbyta prawdopodobnie najdluzsze tournée w historii polskich zespotow.
53 koncerty w 3 miesiace (ZSRR, Mongolia, Chiny, Hongkong, Japonia,
Nowa Zelandia i Australia). Najwazniejsze nazwiska zwigzane z NOSPR to:
Grzegorz Fitelberg, Witold Rowicki, Antoni Wit, Jacek Kaspszyk, Leonard
Slatkin, Artur Rubinstein, Leonard Bernstein, Placido Domingo, Krystian
Zimermann, Martha Argerich, Witold Lutostawski, Krzysztof Penderecki,
Henryk Mikotaj Gérecki, Wojciech Kilar®, W 1999 r. orkiestra w uznaniu
zastug otrzymata tytut ,Narodowa”. 15 wrzeSnia 2005 r. Minister

3 Wojcik K., Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem ..., s. 182.

3% Tamze, s. 200.

37 Markiewicz L., Narodziny wielkiej orkiestry, w: Wielka Orkiestra Symfoniczna
Polskiego Radia 1935-1995 , red. I. Siodmok, Wyd. Wielka Orkiestra Symfoniczna
Polskiego Radia , Katowice 1995, s .8.

% Tamze. s. 9-16.
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kultury wraz z Prezesem Polskiego Radia i Prezydentem Katowic podpisali
porozumienie, na mocy ktorego z dniem 1 stycznia 2006 r. orkiestra, ktora
dotychczas funkcjonowata w ramach oddzialu Polskiego Radia, stata si¢
narodowa instytucjg kultury, wspoifinansowana przez sygnatariuszy
porozumienia®. NOSPR wspotfinansuja: MKIiDN - ok. 58% Miasto
Katowice — ok. 12% Polskie Radio — ok. 6%. Pozostale Zrodia finansowania
to: sprzedaz biletéw — ok. 17%, sponsoring — ok. 2,5% i inne — ok. 14%%.

Orkiestra otrzymata wiele nagrod i wyrdznien. Zrealizowata ponad
200 plyt dla wielu renomowanych wytworni (m.in. Decca, EMI, Philips,
Chandos, Naxos). Za dokonania fonograficzne zespot wyrdzniony zostat
licznymi nagrodami, m.in.**: Schallplattenpreis, Nagroda Phono-Akademie
1978 w dziedzinie opery, Grand Prix du Disque, Grand Prix of Music Critics
za album plytowy z opera Borys Godunow Mussorgskiego nagrany dla EMI
pod dyrekcja J. Semkowa, Diapason d*Or 1992 i Grand Prix du Disque 1992
za album ptytowy z kompletem Kkoncertow fortepianowych Sergiusza
Prokofiewa nagrany dla NAXOS pod dyrekcja Antoniego Wita, sol. Kun Woo
Paik, Midem Classical Award 2008 w kategorii Muzyki Wspolczesnej
za album z utworami Krzysztofa Pendereckiego (dyr. kompozytor, sol.
B. Bilinska, P. Piekutowska) wydany przez DUX.

W 2014 r. nastgpito otwarcie nowej siedziby NOSPR. Dawniej
siedziba orkiestry mieScita sie w Centrum Kultury Katowice im. Krystyny
Bochenek, przy placu Sejmu Slaskiego. Od 1 pazdziernika 2014 r. NOSPR
mieSci sie w nowym budynku przy placu Wojciecha Kilara. Budowla
powstata na terenach poprzemystowych, nalezacych niegdy$ do Kopalni
Wegla Kamiennego ,,Katowice”*. Autorem projektu jest Tomasz Konior
z zespotem, akustyke Wielkiej Sali Koncertowej zaprojektowat Yasuhisa
Toyota z przedsigbiorstwa Nagata Acoustics. Gmach NOSPR wraz z nowa
siedziba Muzeum Slaskiego oraz Migdzynarodowym Centrum
Kongresowym tworza ,,Strefe Kultury”.

Inwestycja zaktadata realizacje nowoczesnego obiektu
przeznaczonego na siedzib¢ Narodowej Orkiestry Symfonicznej Polskiego
Radia w Katowicach. W budynku o Iacznej powierzchni netto 25 450 m?
i kubaturze brutto wynoszacej 199 841 m® zlokalizowano 116 pomieszczen
dla funkcji podstawowych, w tym duza sal¢ koncertowana 1 800
miejsc, salg kameralng na 300 miejsc, studio nagran oraz

39 http://miasteria.pl/miejsce/narodowa-orkiestra-symfoniczna-polskiego-radia.html
[odczyt: 10.07.2016].

40 Archiwum wiasne autorki dotyczace NOSPR.

41 Tamze.

42 http://www.polskieradio.pl/8/688/Artykul/1247451,0twarcie-nowej-siedziby-
NOSPR-swietujemy-z-Wiedenskimi-Filharmonikami [odczyt: 05.07.2016]
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pomieszczenie administracyjne, techniczne, goscinne, a takze przeznaczone
na archiwum, w ktorym gromadzone sa nagrania, materialty nutowe,
wydawnictwa i inne dokumenty NOSPR.

Ryc. 1. Nowy gmach NOSPR

s 1\
Zrodto: Archiwum wiasne NOSPR, autor: Daniel Rumiancew.

Realizacja projektu umozliwila zwiekszenie dostepu do zasobow
kultury o znaczeniu ponadregionalnym. Wigksza liczba miejsc stworzyta
mozliwo§¢ organizowania duzej liczby koncertoéw. Pozwolito to zwiekszy¢
ofert¢ muzyczng, a to z kolei umozliwito dotarcie z oferta do szerszej
publicznoéci.  Jednoczesnie  bezprecedensowe  podniesienie  jakoscli
akustycznej, w tym transmisji i nagran dokonywanych przez NOSPR i jej
gosci, umozliwito bogata prezentacje realizowanych wykonan muzycznych.
Duza sala koncertowa przeznaczona jestdo wykonywania wszystkich
rodzajow muzyki symfonicznej, w tym z rozszerzonym sktadem orkiestry,
120-osobowym chérem oraz z towarzyszeniem organdw. Uznaje sig,
iz Wielka Sala Koncertowa to najlepsza akustyka w Polsce i jedna
z najlepszych na $wiecie sal koncertowych. To 1800 miejsc dla melomandw.
Estrada o wysoko$ci 28,5 metrow, powierzchni 312 m?, z 21 ruchomymi
elementami. To rowniez sufit akustyczny o wadze 325 ton (w tym plafon 26
ton)*.

43 Archiwum wlasne autorki dotyczace NOSPR.
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Ryc. 2. Wielka Sala Koncertowa NOSPR

Zrodto: Archiwum wlasne NOSPR, autor: Daniel Rumiancew.

Misja NOSPR jest kultywowanie tradycji jej organizacyjnych
poprzednikow. Ukazywanie bogactwa muzyki polskiej oraz $wiatowej
spuscizny  muzycznej. Krzewienie wspodlczesne] twodrczosci muzycznej
ze szczegbdlnym uwzglednieniem muzyki polskiej. Upowszechnianie kultury
muzycznej w kraju 1 poza jego granicami. Dazenie do osiagniecia
najwyzszego poziomu artystycznego, jak réwniez edukacja kulturalna
i wychowanie poprzez muzyke, w tym przygotowanie dzieci i mtodziezy
do roli przysztych odbiorcow i wspottworcow kultury®. Instytucja kultury
NOSPR cyklicznie organizuje imprezy kulturalne, festiwale. Bierze udziat
w nagraniach fonograficznych, radiowych i telewizyjnych, w tym realizuje
zadania dla Polskiego Radia. Wspolpracuje ze szkolnictwem artystycznym
w zakresie wlasciwego doboru nowych kadr artystycznych. Prowadzi
dziatalno$¢ promocyjng i wydawnicza. Srednie roczne wydatki dziatu
promocji NOSPR to* ponad 1 300 000 zt (ok. 4% budzetu instytucji) w tym:

— reklama (emisje, materiaty reklamowe, etc.) — 53%,
— druki (wydawnictwa, plakaty, bannery, ulotki) — 35,5%,

44 Archiwum wiasne autorki. Statut NOSPR .
5 Archiwum wiasne autorki dotyczagce NOSPR lata 2015-2016.
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— kreacja, projekty, sktady, opracowania — 8%,
— pozostate — 3,5%.

Instytucja kultury, jaka jest NOSPR, przyjeta strategi¢ zarzadzania
wizerunkiem marki w perspektywie wieloletniej. Zdefiniowano cel:
kreowanie, utrwalanie oraz wzmacnianie wizerunku marki w $wiadomosci
spotecznej. Wykorzystuje si¢ do tego rozne plaszczyzny komunikacji
marketingowej. Platne reklamy w prasie, radiu i telewizji, dziatania
edukacyjne i media relations.

Ryc. 3. Przyklad platnej reklamy w prasie branzowej i codziennej

@ NO SPR
Kameralnie

Zrédto: https://www.google.pl/search?g=cykle+koncertowe+nospr
[odczyt 12.06.2017].

Przedmiotem dziatan strategicznych jest domena dziatalnosci, ktora
okresla, gdzie i komu firma bedzie oferowaé swoje towary lub ushugi.
W poddanym analizie przypadku sa to Koncerty abonamentowe, gdzie grupa
docelowa sg dotychczasowi melomani, nowi melomani, mtodzi melomani.
Do promocji wykorzystuje si¢ zarowno reklame prasowa (lokalna prasa
codzienna, pisma specjalistyczne ogodlnopolskie), radiowa i telewizyjna,
wydawnictwa wlasne, kontakt bezposredni, reklame¢ outdoor, strong www,
reklam¢ internetowa, portale spoleczno$ciowe, transmisje/ retransmisje
radiowe. Zasieg tych dzialan jest zarowno regionalny, jak i ogoélnopolski.
Podobnie promuje si¢ cykle kameralne, gdzie grupa docelowa sa milo$nicy
jazzu. Do promocji wykorzystuje si¢ rowniez reklame prasowa (w tym media
branzowe, Jazz Forum), reklame¢ outdoor, portale spoteczno$ciowe, strone
www, reklame¢ internetowa, wydawnictwa. Instytucja aktywna jest takze
w obszarze wydawniczym. Grupa docelowa sa melomani, uczestnicy
koncertow. Charakter tych dziatan obejmuje wydawanie ksigzek
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programowych na dany sezon artystyczny, programéw koncertowych, ulotek
koncertowych, ksigzek programowych festiwali, plakatow i ulotek cykli
koncertowych, ulotek informacyjnych oraz afiszy koncertowych?.

Ponadto promuje si¢ plyty nagrane przez NOSPR. Do promocji
wykorzystuje si¢ zarowno reklame prasowa (w tym gldwnie specjalistyczng)
w branzowych pismach europejskich, szczegdlnie niemieckich, spotkania
autorskie, strong¢ www, reklame internetows, a takze recenzje w Ruchu
Muzycznym, Muzyka2l, Twoja Muza, Rondzie (niemiecki  magazyn
muzyczny), magazynie linii WizzAir, Concerti (niemiecki magazyn
kulturalny), JazzForum, Presto, ArtPost. Duza popularnoscig cieszy sie akcja
NOSPR GRA KINO. Orkiestra nagrata muzyk¢ do ponad 200 filmow,
wigkszoS$ci najwybitniejszych 1 najpopularniejszych dziet kinematografii
polskiej (Wajda, Zanussi, Kie§lowski, Kutz, Holland, Passendorfer,
Checinski, Rozewicz, Kolski, Has, Konwicki etc.).

Ryc. 4. Przyklad reklamy ,,Nocy Muzeéw” w NOSPR
w mediach branzowych i sp olecznoscwwych

, L
Narodows Cvioeatn Sysfonicrms |
J | .

Poddings Fadio w i owi

Zrédto:https://www.google.pl/search?biw=1264&bih=899&tbm= |sch&sa—l&q N
OSPR [odczyt 11.05.2017].

Z kolei strategiczna przewaga, ktora winna by¢ spojnym elementem
skonstruowanej strategii, ma za zadanie wyrdznia¢ firm¢ wsrdéd innych
dziatajacych w tym samym obszarze. Dziatania te sa odpowiedzia na
zdefiniowane potrzeby grupy odbiorczych. Stuza temu migdzy innymi

46 Archiwum wiasne autorki dotyczace NOSPR..
47 Tamze.
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dziatania edukacyjne. Grupa docelowa sg dzieci od lat 3 do 10%®. Ponadto
instytucja organizuje ,,Noc Muzeéw w NOSPR”, , Dni Otwarte” potaczone
ze zwiedzaniem obiektu, warsztaty dla dzieci i dorostych, projekcje filmow
z muzyka nagrang przez NOSPR, wystawy instrumentéw, otwarte proby
muzykow, prelekcje.

Promocji instytucji shuzg rowniez konkursy. W ramach INSTAMEET
zorganizowano konkurs fotograficzny — NOSPR widziany oczami
mito$nikdéw aplikacji Instagram, ktorzy przyjechali do Katowic z catej Polski
(maj 2015). Uczestnicy odbyli 3-godzinny spacer po zakamarkach gmachu.
Najlepsze zdjecia zostaly wydane na kartkach. Nie dziwi fakt, ze jako
platform¢ komunikacji z uczestnikami konkursu wybrano Instragram.
Medium to cieszy si¢ duza popularno$ciag — na catym $wiecie ma ponad 400
min uzytkownikéw. W Polsce Instagram zna co drugi Polak. Aktywnie
korzysta z niego 3,2 mln uzytkownikéw, natomiast z aplikacji mobilnej
korzysta 2,68 mln polskich internautéw. Ponizej wyréznione w konkursie
zdjecie.

Ryc 5. Zdj cle wyro6znione w ramach konkursu fotograflcznego INSTAMEET

:Zrod{o Archlwurn wlasne NOSPR autor Marcm Mlchalak

4 Tamze.

49 Badania Megapanelu PBI/Gumius http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/3-2-min-
polskich-uzytkownikow-instagrama-przewazaja-kobiety-i-nastolatki-top50-uzytkow
nikow [odczyt: 12.02.2016].
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Zorganizowano réwniez konkurs fotograficzny w ramach
PHOTOWALK. NOSPR widziany oczami mito§nikéw fotografii (czerwiec
2016). Nagroda bylo wydanie kalendarza S$ciennego na 2017 r. ze
zwycigskimi zdjeciami.

Ryc. 6. Plakat pr

Festlwal%K'ﬁltomce

/ﬁ), "”1‘,

fultura 1\Tatu]r'ar

Zrédio:www.oogle.pl/ earch?q=za.pwieidaly+FestiwalKatowice+Ku1tura
+Natura [odczyt: 17.04.2017].

Uzupehieniem domeny i przewagi konkurencyjnej jest okreslenie
celéw strategicznych. Maja one jasno precyzowaé, co firma chce osiagnac,
ale sg tez swoistym miernikiem realizacji planu. Celem strategicznym
instytucji jest wykorzystanie potencjatu Narodowej Orkiestry Symfonicznej
Polskiego Radia w Katowicach oraz zachowanie jej dziedzictwa o znhaczeniu
$wiatowym i europejskim dla zwigkszenia atrakcyjnosci Polski*. Ostatnim
elementem strategii sa metody dziatania, czyli w istocie praktyka dziatania.
W strategii  komunikacyjnej NOSPR uwzgledniono media relations.
Konferencje prasowe organizowane byty przed otwarciem siedziby NOSPR,
na otwarcie sezonu koncertowego, zapowiadaty Festiwal Katowice Kultura
Natura oraz promowaly nowe wydawnictwa plytowe.

W dzialaniach marketingowych wykorzystuje si¢ takze dialogowo$¢
sieci. Z Internetu korzysta obecnie ponad 3 mld ludzi; przecigtny internauta
spedza w sieci 38 godz. miesigcznie, ogladajac 1600 stron i poswiecajac

50 Statut NOSPR Archiwum wtasne autorki.
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kazdej $rednio 50 sek.> Polski uzytkownik Internetu surfuje w nim $rednio
przez prawie 2,5 godziny dziennie. Oznacza to, ze w 2014 roku w wirtualnym
$wiecie spedzit w sumie ponad 36 dni*”. Szacuje si¢, ze w 2016 roku polski
Internet to 25,7 min aktywnych uzytkownikow®. Zgodnie z idea ekonomii
afektywnej idealny konsument jest aktywny, zaangazowany emocjonalnie
i dziata w spotecznej sieci®. Faktu tego nie mozna ignorowaé w komunikacji
z potencjalnymi konsumentami, rowniez produktow okreslanych jako kultura
wyzszego rzgdu. Ten obszar dziatan uwzgledniony zostat w dziataniach
marketingowych instytucji. Strony internetowe redagowane przez NOSPR
t0>: www.nospr.org.pl, www.festiwalprawykonan.pl, www.kulturanatura.eu,
NOSPR.  Aktywnie wykorzystuje si¢ rowniez popularne portale
spotecznosciowe: Facebook, Instragram, Twitter®®. Elementem strategii
komunikacyjnej sg takze reklamy w Internecie; bannery na portalu Onet.pl,
sieci AdWords, InMusic, MMSilesia, Gazeta.pl, dz.com.pl, polmic.pl,
meakultura.pl®’.

Wydaje sie, iz w procesie zarzadzania wizerunkiem marki szczegélng
uwage warto zwrdci¢ na podkreSlanie jej korzeni i historii. Konsument
interesuje si¢ markg, ktéra posiada tradycje ze wzgledu na zaufanie —
dlugoletnia obecno$¢ na rynku jest bowiem gwarancja bezpieczenstwa™.
Kampania 80-lecie NOSPR prowadzona byla przez caty sezon (10.2015-
06.2016)*. W dzialaniach marketingowych uwzgledniono jednak ich
szczegolng intensyfikacje w terminie wrzesien-pazdziernik 2016 r.

Wykupiono reklamy ptatne w ,,Gazecie Wyborczej”, dodatku ,,GW”
»Ale Historia!”. Reportaz multimedialny wraz z promocja ogdlnopolska
w Internecie byl dostepny z wydaniem ,,GW” (styczen 2016). Ponadto
wykupiono reklamy w czasopismach: ,Newsweek Polska”, ,,Ruch
Muzyczny”, ,,Tygodnik Powszechny”, ,,ArtPost”, ,Presto”, ,,Twoja Muza”,
,Dziennik Zachodni Nasze Miasto”. Logo i reklamy 80-lecia eksponowane
byly w wydawnictwach NOSPR (ksigzka programowa na sezon 2015/2016,

Sthttp://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/rynek/281264,1,raport-nowe-media-w-
natarciu.read-Jodczyt: 30.05.2016].
S2http://mobirank.pl/2015/07/17/internauci-w-polsce-spedzaja-w-sieci-36-dni-rocznie/
[odczyt: 07.02.2016].

53 https://mobirank.pl/2016/01/27/mobile-digital-w-polsce-na-swiecie-2016/ [odczyt:
10.05. 2015].

5 Jenkins H., Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediéw, Wyd.
Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 25.

%5 Archiwum autorki dotyczace NOSPR.

% Tamze.

5 Tamze.

%8 http://jmf.wzr.pl/pim/2012_2 2 3.pdf [odczyt 15.08.2016].

%9 Archiwum autorki dotyczagce NOSPR.
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dwumiesieczniki programowe — 5 wydan, programy koncertow
abonamentowych NOSPR, ulotki programowe na koncerty serii kameralnych,
ulotki i programy wszystkich dodatkowych koncertow, festiwali, m.in.
Zaduszki Jazzowe w NOSPR, Festiwal Katowice Kultura Natura, Dni
Dunskie, Migdzy Ivesem a Crumbem, Festiwal Prawykonan (biennale).

Kampania 80-lecia NOSPR zaistniata rowniez w sieci. Banery obecne
byly w onet.pl, AdWords Google, na stronie www.nospr.org.pl, portalu
MMSilesia. Informacje o jubileuszu ukazywaly si¢ na portalach
spotecznosciowych — Facebooku oraz Instagramie.

Ryc. 7. Baner promujacy jubileusz 80-lecia NOSPR na Facebooku
oraz Instagramie

jubil
M e a0 | | SOMI

NOSPR

B O
ORHILSTRA
HTMEONILINA
FOLEEIESS

manpila

Zrédto:https://www.google.pl/search?biw=12648&bih=899&tbm=isch&sa=1&q=
80-lecie+Nospr [odczyt: 17.04.2017].

Na przestrzeni poddanego analizie okresu powstaty takze filmy
promujace budowg i otwarcie siedziby NOSPR. Film dokumentujacy budowe
siedziby NOSPR, film promujacy Festiwal Katowice Kultura Natura. Byta to
relacja z koncertu w domu mieszkancow Katowic, laureatow konkurs
»Wygraj koncert w Twoim Domu” (wspolorganizacja z Goethe Insitut
w Krakowie). Film promujacy jubileusz 80-lecia NOSPR — wersja 3-
minutowa oraz 30  sekundowa®,  wyemitowano w  kanatach
spoteczno$ciowych, na stronie www.nospr.org.pl i na stronach partnerow
(Miasto Katowice).

Aktywnie promowano instytucj¢ za pomocg zewngtrznych no$nikow.
OUTDOOR zrealizowano w telewizji M — spoty w tramwajach KZK GOP,
na ekranach led — Katowice, plakatach (Katowice, miasta GOP, Warszawa,

60 Tamze.
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Krakow), citilightach (Katowice, miasta GOP, Warszawa, Krakow),
Bus-backach (Katowice i okolice, KZK GOP), tramwajach — citadis
(Katowice KZK GOP). Elementem kampanii wizerunkowej byty takze flagi
reklamowe z logo instytucji na Spodku, latarniach miejskich wokét NOSPR
oraz banery wielkiego formatu na terenie Katowic®. Odbyta si¢ rowniez
specjalna konferencja prasowa promujgca nowy, jubileuszowy sezon NOSPR.

Podsumowanie

NOSPR od dziesigcioleci pelni rolg ambasadora kulturalnego
reprezentujacego nie tylko miasto Katowice i region, ale przede wszystkim
kraj na migdzynarodowej scenie artystycznej — jest markg samg w sobie.
Zespot wystgpowat w salach koncertowych na calym $wiecie, gral z wieloma
najwybitniejszymi dyrygentami i solistami (m. in.: Martha Argerich, Leonard
Bernstein, Placido Domingo, Barbara Hendricks, Mscistaw Rostropowicz,
Artur Rubinstein, Jerzy Semkow, Stanistaw Skrowaczewski, Yan Pascal
Tortelier, Krystian Zimerman, Nicolai Znaider, Piotr Beczatla).
Wspoélpracowat z najwiekszymi kompozytorami drugiej potowy XX wieku,
m.in.  Witoldem Lutostawskim, Henrykiem Mikotajem Goreckim,
Wojciechem Kilarem czy Krzysztofem Pendereckim®. Nowa siedziba
NOSPR z pickng salg koncertowa o wybitnej akustyce na najlepszym
swiatowym poziomie, stata si¢ osrodkiem spotkan melomandéw i mitosnikow
muzyki z Katowic, wojewodztwa S$lgskiego i1 catego kraju. Niestabngce,
a wrecz coraz wigksze zainteresowanie programem artystycznym i sama
architektura nowej siedziby NOSPR potwierdza, ze zapotrzebowanie
na instytucje tego typu, a przede wszystkim program kulturalny
na najwyzszym poziomie jest ogromne.

Siedziba NOSPR stala si¢ obowigzkowym punktem wielu
przebywajacych na terenie wojewodztwa lub miasta wycieczek — poczawszy
od grup biznesmendéw (np. thumy podczas Europejskiego Kongresu
Gospodarczego 2015), poprzez grupy specjalistow np. architektow,
inzynier6w budownictwa, grup studentow i uczniéw szkot srednich z réznych
zakatkow Polski, a na melomanach konczac®. Wychodzac naprzeciw
oczekiwaniom spotecznym, NOSPR wprowadzit mozliwo$¢ zwiedzania
siedziby, ktora w sezonie 2014/2015 miata charakter okazjonalny,
a od pazdziernika 2015 r. jest juz statym elementem oferty instytucji®. Duze
jest rowniez zainteresowanie mieszkancow miasta, ktorzy chetnie korzystaja

61 Tamze.
62 Archiwum wiasne autorki dotyczace NOSPR.
83 Tamze.
64 Tamze.
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z mozliwosci zobaczenia budynku i udzialu w otwartych koncertach
(organizowanych dla miasta Katowice)®.

Analiza dziatalnosci promocyjnej NOSPR dowodzi, iz instytucja
konsekwentnie realizuje strategie marketingowa, ktora jest spojna z kampania
wizerunkows. Promowane sg zaréwno ,,produkty” NOSPR, jak i dziatania
statutowe. Koncerty abonamentowe, poszczegélne cykle kameralne, dziatania
edukacyjne, wydane ptyty. Kreowany i utrwalany jest pozytywny wizerunek
NOSPR w $wiadomosci spoteczno$ci lokalnej, regionalnej, krajowej
i europejskiej.

20 grudnia 2015 r. Narodowa Orkiestra Symfoniczna Polskiego Radia
zagrata kolejny raz z Miuoshem i Radzimirem Dg¢bskim. Na grudniowy
koncert 1700 biletow chciato kupi¢ 120 tysiecy osob. Siadaly serwery,
ogromna kolejka stata przed budynkiem NOSPR, a bilety rozeszly si¢
w  kilkanascie minut®. Joanna Wnuk-Nazarowa, dyrektor Narodowej
Orkiestry Symfonicznej Polskiego Radia w Katowicach, podczas konferencji
prasowej podsumowujacej sezon 2014/2015 stwierdzita:®’ , Liczba koncertow
granych przez orkiestre¢ wzrosta dwukrotnie, a dzialalno$¢ instytucji wzrosta
szeSciokrotnie w stosunku do tego, co bylo w starej siedzibie NOSPR.
Natomiast sprzedaz biletdéw wzrosta dwunastokrotnie. Dostajemy listy m.in.
z Tarnowa, Rzeszowa czy Krakowa od ludzi, ktérym po raz drugi nie udato
sie kupi¢ biletow na ulubionego pianiste, bo tak szybko wykupywane sa one
w Internecie. | prosza, aby$my co$ z tym zrobili. Co jasno dowodzi, ze byto
dla kogo budowa¢ nowa siedzibe Orkiestry”. W Kkontek$cie powyzszej
wypowiedzi uznaé mozna, iz konsekwentnie prowadzona kampania
wizerunkowa, bedaca elementem strategii instytucji, przyniosta wymierne
efekty.

Jak wskazuje Dorota Sieron-Galusek: ,Kultura je§li nie ma by¢
homogeniczna, potrzebuje zréznicowanych dziatan realizowanych przez
instytucje kultury o okreslonej tozsamos$ci, zdefiniowanej przez ludzi je
tworzacych 1 dlatego kazda instytucja kultury powinna dziala¢, opierajac sie
na strategii dostosowanej do wiasnej specyfiki. Tym samym unikniemy

redukowania oferty kulturalnej do wymiaru rozrywki, zabawy”®.

8 Tamze.

8 http://warszawa.naszemiasto.pl/artykul/120-tysiecy-osob-chcialo-zobaczyc-jimka-
miuosha-i-nospr,3579146,art,t,id,tm.html [odczyt: 21.07.2016].
7http://www.dziennikzachodni.pl/artykul/8217686,30-wrzesnia-inauguracja-nowego-
sezonu-nospr,id,t.html [odczyt: 22.07.2016].

8 D. Sieron-Galusek, Rola strategii marketingowej i misji w prowadzeniu
dzialalnosci  kulturalnej, W:. Zarzqdzanie, kultura, media, dziedzictwo, red.
E. Orzechowski, L.. Gawel, Wyd. Attyka, Krakow 2012, s. 221.
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Analiza przypadku NOSPR wskazuje, iz w instytucjach kultury
niezbedne sa zintegrowane dziatania marketingowe dostosowane do specyfiki
ich dziatania. Elementem tego procesu winno by¢ kreowanie i utrwalanie
wizerunku marki, gdyz to on w istocie decydowa¢ moze o przewadze
konkurencyjnej firmy i jej rynkowym sukcesie. Jak wykazano w niniejszej
publikacji, rowniez instytucji kultury uznawanej za ,kulturalng $lgska
marke”.
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PRZEGLAD BADAN NAD INNOWACJAMI W TURYSTYCE

A review of tourism innovation research

Abstract

Nowadays innovations plays an important role in an industry’s development. In the
travel industry it is important to meet the expectations of visitors and use modern
technology. Therefore, the implementation of innovation is essential in tourism
enterprises. A large number of publications on innovation reflect the interest of many
authors in this topic. The purpose of this paper is to review the existing literature on
innovation and tourism innovations and to identify the main research areas.
Keywords: innovation, tourist industry, tourist innovation

Streszczenie

Innowacje odgrywajg obecnie wazng role w rozwoju branzy turystycznej.
Przedsiebiorstwa tej branzy muszq speilniaé oczekiwania odwiedzajgcych
i wykorzystywaé nowoczesne technologie. W zwigzku z tym wdrozenie innowacji ma
zasadnicze znaczenie w przedsigbiorstwach turystycznych. Zainteresowanie badaczy
tematem innowacji widoczne jest w licznych publikacjach naukowych dotyczgcych
tego aspektu nauki. Celem niniejszego artykulu jest przeglqd istniejgcej literatury
na temat innowacji i innowacji turystycznych oraz zidentyfikowanie giéwnych
obszarow badawczych.

Stowa kluczowe: innowacije, turystyka, innowacje turystyczne

WSTEP

Cel npaukowy: Celem artykutlu jest identyfikacja oraz przeglad
najwazniejszych teorii zwigzanych z innowacjami i innowacjami w turystyce
oraz przedstawienie przyktadow innowacji wystgpujacych w turystyce na
terenie Polski.

Problem i metody badawcze: Problemami badawczymi artykutu sa
identyfikacja i pordéwnanie kluczowych poje¢ w zakresie definiowania
innowacji, przeglad systemow klasyfikacji pojecia oraz opisanie pogladow
wyrdzniajacych si¢ uczonych podejmujacych probe formutowania zatozen dla
bardzo aktualnego tematu innowacyjnosci. Podstawa przedstawionych tu
zatozen sg studia literaturowe shuzgce rozpoznaniu tematu. Wybrana metoda
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badawcza umozliwi scharakteryzowanie ogolnej literatury przedmiotu oraz
analiz¢ zagadnienia w $wietle przywotanych publikacji.

Proces wywodu: Wywod przedstawiony w niniejszym artykule
usystematyzowano w dwoch czgsciach. Po pierwsze przedstawiono
teoretyczne podstawy w zakresie innowacji oraz innowacji w turystyce,
zwlaszcza stosowanej terminologii. Opisano réwniez wybrane przykiady
wykorzystania nowatorskich rozwigzan w poprawie jakosci produktow lub
ustug turystycznych. Po drugie, na podstawie studidw literaturowych
stworzono ogolne wnioski dotyczgce nowoczesnego rozumienia innowacji
w turystyce.

Whyniki analizy naukowej: Wyniki studiow literaturowych wskazuja
na szerokie i bardzo réznorodne pojmowanie innowacji, takze wystepujacych
w branzy turystycznej, bogactwo proponowanych systeméw klasyfikacji oraz
na mozliwo$¢ wykorzystania nowatorskich idei w kazdej dziedzinie
dziatalno$ci przedsiebiorstw turystycznych.

Whioski, innowacje, rekomendacje: Innowacje i innowacyjnos¢ sg
tematami che¢tnie podejmowanymi przez teoretykdow, jednakze brakuje
specjalistow, ktorych badania ukierunkowane sg na innowacje w turystyce.
Branza turystyczna sktada si¢ z wielu réznorodnych rodzajow dziatalnosci
i cechuje si¢ dynamikg, wiec badania na tak heterogenicznej grupie mogtyby
przynie$¢ rezultaty wartoSciowe dla nauki. Rowniez zweryfikowanie
istniejacych ogolnych teorii w specyficznej branzy turystycznej byloby
nieocenione w systematyzowaniu teorii zwigzanych z wykorzystywaniem
innowacji na tym rynku.

Pojecie innowacji i innowacyjnosci

Pojecie innowacji w obszarze badan nad turystyka pojawito sie
w poznych latach 80. XX wieku, ale dopiero od roku 2000 zauwaza si¢
intensyfikacj¢ zainteresowania ta koncepcja, ktéra przycigga zaréwno
naukowcow, jak i przedsigbiorcow (Nagy 2012, s. 364). Natomiast pojecie
innowacji pojawito si¢ w literaturze naukowej juz w latach 60. XX wieku.
Istnieje szereg rozwazan naukowych, ktore stanowia czeSciowe studia nad
0gblng teorig innowacji. W literaturze przedmiotu nie ma jednak ustalonych
jednolitych definicji innowacji, a wigkszo$¢ autor6w 1 organizacji
zajmujacych si¢ tym tematem uwaza za niezbedne wprowadzanie wlasnych
definicji czy klasyfikacji. Kategoryzacje wigc bazuja na terminach majacych
nierzadko to samo znaczenie (Pomykalski 1997, s. 12).

Teori¢ innowacji do nauk ekonomicznych wprowadzit J. Schumpeter
(1960, s. 104); okresla on innowacje mianem nowej kombinacji, bedacej
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nowatorskim potaczeniem kapitatu i srodkéw produkcji. Innowacja obejmuje
swoim zasiggiem pi¢¢ nastepujacych kategorii:

— wprowadzenie nowego produktu, ktory jest nieznany dla konsumenta;

— wprowadzenie nowej metody produkcji, czyli metody, ktéra nie
zostata wyprobowana w praktyce w danej galezi przemystu;

— otwarcie nowego rynku, na ktorym dana galaz krajowego przemystu
wczesniej nie wystapila, bez wzgledu czy rynek istnial uprzednio,
czy nie;

— pozyskiwanie nowego zrodta surowcow lub polfabrykatow,
bez wzgledu czy zrodto istniato, czy musiato zosta¢ stworzone;

— stworzenie nowej organizacji jakiego$ przemystu, czyli na przyktad
ztamanie pozycji monopolistyczne;.

Koncepcja zaprezentowana przez J. Schumpetera miala ogromny
wplyw na pdzniejsze teorie innowacji (Oslo Manual 2005, s. 29). W czgsci
publikacji odnalezé mozna teorie zblizone do pionierskiej koncepcji
J. Schumpetera. Jedna z nich jest mysl P. Druckera (1992, s. 39), ktory faczy
innowacje z przedsigbiorczoscig. Innowacje okre§lane sg przez niego mianem
specyficznego narze¢dzia przedsigbiorczosci, przez ktore zasoby uzyskujg
nowe mozliwo$ci tworzenia bogactwa. Jednakze innowacja ma wpltyw takze
na tworzenie zasobOw, poniewaz znajduje zastosowanie dla czegos,
co wystepuje w przyrodzie, nadajac mu wartos¢ ekonomiczng. Ta zasada
odnosi si¢ rowniez do sfery spotecznej i gospodarczej, poniewaz site
nabywcza, ktora jest zasobem w gospodarce, kreuje przedsigbiorstwo przez
wdrozenie innowacji.

Nie wszystkie definicje innowacji odnosza si¢ jednak do
przedsigbiorczosci, czego przykladem moze by¢ teoria Z. Pietrasinskiego,
ktéry byl pierwszym z polskich naukowcow podejmujacych temat innowacji.
Z. Pietrasinski (1971, s. 9) polaczyt innowacje z psychologia i definiowat
innowacje jako ,zmiany celowo wprowadzone przez cztowieka lub
zaprojektowane  przezen uklady cybernetyczne, ktore  polegaja
na zastgpowaniu dotychczasowych standéw rzeczy innymi, ocenianymi
dodatnio w $wietle okreSlonych kryteriow i skladajacymi si¢ w sumie
na postep.” Przy czym stany rzeczy rozumiane sa jako wszelkie informacje,
poglady, a takze zmiany spoteczne itp.

D. Castenow przedstawia swoja wlasng definicje, w ktdrej innowacja
ma charakter zastosowania nowego pomystu. Okresla on innowacje jako
,wyszukiwanie dobrych pomystow i ich urynkowienie. Istotng rolg¢ w tym
zakresie odgrywa intuicja — zasadniczy trzon kazdej innowacji” (Castenow
1996, s. 35). Intuicja jest wigc tym aspektem, ktory pozwala na osigganie
sukcesu w branzy o ogromnym potencjale informacji. A. Pomykalski (1997,
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ss. 13-14) definiuje innowacje jako proces obejmujacy ,,wszystkie dziatania
zwigzane z kreowaniem pomyshu, powstaniem wynalazku, a nastgpnie
wdrazaniem wynalazku — nowego produktu, procesu”. Wedlug niego punktem
wyjécia dla innowacji jest koncepcja teoretyczna nowego pomystu. Ten
nowatorski pomyst nie jest ani innowacja, ani wynalazkiem, ale jedynie ideg
lub zbiorem wiedzy. Dopiero proces przeksztalcenia wiedzy czy koncepcji
w nowe realne produkty czy procesy mozna nazwa¢ wynalazkiem. Innowacja
ma ponadto charakter catosciowy i obejmuje takie komponenty jak: koncepcja
teoretyczna, wynalazek techniczny oraz jego wdrozenie i dyfuzje.

Pojecie innowacji czesto mylone jest z pojeciem innowacyjnos$ci,
a w pracach naukowych te dwa terminy uzywane s3 zamiennie.
A. Pomykalski (1997, s. 15) definiuje innowacyjno$¢ jako ,,zdolno$¢
organizacji do statlego poszukiwania, wdrazania i upowszechniania
innowacji”. Tak rozumiana innowacyjno$¢ jest wigc Wwyzwaniem
w zarzadzaniu gospodarka nie tylko przedsicbiorstwa, ale i regionu, panstwa
czy Unii Europejskiej.

Innowacyjno$¢ moze by¢ cechg charakterystyczng regionu, panstwa
czy nawet zwigzku panstw, ale uznaje si¢, ze to przedsigbiorstwo jest
glownym nos$nikiem innowacji. Innowacyjng firmg jest ta, ktéra przeznacza
znaczne naklady finansowe na dziatanie nowatorskie, wprowadza nowosci
na rynek i oferuj¢ game nowych produktow czy ustug. Powszechnie nalezy
rozumie¢ innowacyjnos¢ jako:

— sklonno$¢ do nowatorstwa,

— zdolno$¢ do tworzenia nowych i ulepszania juz istniejagc produktdw,
procesow technologicznych, systemow organizacji i zarzadzania oraz
wprowadzania tworczych i imitacyjnych zmian,

— zdolno$¢ do adaptowania osiggnie¢ naukowo-technicznych,

— motywacje przedsigbiorcow do poszukiwania nowych pomystow,
koncepcji czy wynalazkow (Kachniewska, Nawrocka 2012, s. 149).
Innowacyjno$¢ jest wiec cechg wyrdzniajaca przedsigbiorstwa, ktore

to wplywaja na innowacyjno$¢ rynkow, branz czy catych regionow.
Przyktadem, ktory dobrze odzwierciedla takie rozumienie terminu
innowacyjnos$ci, jest odniesienie tej teorii do turystyki, zaproponowane przez
A. M. Hjalager (2010, s. 1). Turystyka jest charakteryzowana przez wysoka
innowacyjnos¢, poniewaz sklada si¢ z indywidualnych tworcow
i innowacyjnych przedsiewzig¢. Te idee sa zmieniane i ulepszane, co wptywa
na wzrost poziomu innowacyjnosci catej branzy. Innowacje w turystyce
stuzy¢ maja przede wszystkim turystom, ktorzy bedac beneficjentami
stosowania nowoczesnych rozwigzan, staja si¢ dzigki nim szcze$liwsi,
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zdrowsi 1 bezpieczniejsi. Innowacje w turystyce sg dla nich rowniez zrédlem
nowych do§wiadczen oraz przyjemnosci (Hjalager 2015, s. 4).

Proces innowacyjny

W literaturze przedmiotu istnieja dwa rozumienia pojecia innowacji:
jako rezultatu i jako procesu. W pierwszym rozumieniu innowacja jest
okreslana jako rezultat zastosowania wiedzy, a w drugiej obejmuje proces
powstania, jak i wynik. We wspolczesnej gospodarce, gdzie obserwowalne sg
zwigzki 1 zalezno$ci miedzy naukg, technikg i produkcjg, innowacje czesto
rozpatrywane sg jako proces (Stawasz 1999, ss. 24-25). Proces innowacyjny
jest wiec definiowany przez E. Stawasz jako ,catoksztalt czynnosci
niezbednych do powstania i praktycznego zastosowania nowych rozwigzan
technicznych, ktore, jak wynika z wczeSniejszych ustalen, obejmuja swym
zakresem nowe lub zmodyfikowane wyroby, procesy wytworcze oraz zmiany
organizacyjne” (Stawasz 1999, s. 25). Proces innowacyjny jest zréznicowany
oraz wielofazowy. Na ten aspekt procesu wskazuje takze J. Bogdanienko
(1998, s. 7), dla ktorego ,,proces innowacyjny jest to zjawisko powstawania,
dojrzewania i upowszechniania tych idei technicznych, praktycznemu
zastosowaniu ktorych towarzyszg okreslone skutki ekonomiczno-spoteczne”.
Definicja wskazuje, ze wszystkie fazy zmian technologicznych, czyli
inwencja (pomysl), innowacja (wynalazek) oraz dyfuzja (upowszechnienie)
sktadaja sie na proces innowacyjny.

Zblizong definicje przedstawia S. Krajewski, ktory okresla proces
innowacyjny jako ,catoksztalt dziatan badawczych, rozwojowych
i wdrozeniowych podejmowanych w okre§lonym czasie w obrebie
rozpatrywanego obszaru (gospodarki, galezi, branzy), majacych na celu
zastosowanie w praktyce udoskonalonych metod wytworczych i srodkow
produkcji oraz wytwarzanie nowych badz udoskonalonych wyroboéw”
(Krajewski 1985, s. 22). Powstanie i wprowadzenie zasygnalizowane sg takze
w definicji A. Pomykalskiego, ktory okre§la proces innowacji ,,jako zespot
dzialan skladajacych si¢ na powstanie oraz pierwsze wprowadzenie
do praktyki nowych rozwigzan technicznych, technologicznych
i organizacyjnych” (1997, s. 73). Na jeszcze inng definicje wskazuje
R. W. Griffin, wedlug ktérego ,Proces opracowywania, stosowania,
uruchamiania, rozwijania tworczej idei oraz kierowania jej dojrzewaniem
i upadkiem jest nazywany organizacyjnym procesem innowacji” (Griffin
1996, s. 659).

W otoczeniu réznorodnych definicji mozna przyjac, ze procesy sa
funkcja rozwoju badan krajowych, a  takze adaptacji i rozwijania
zagranicznych osiggnie¢ naukowych czy technologicznych. Procesy
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innowacyjne mozna rozumie¢ jako rezultat dziatalnosci innowacyjnej
przedsigbiorstw, ktére nie tylko kreuja wlasne rozwigzania, ale takze
przyswajajg obce pomysty (Penc 1999, s. 164-165).

Dodatkowo K. Szatkowski zaznacza, ze chociaz pojgcie proces
innowacyjny jest powszechnie uzywane, brakuje jednoznacznosci
w interpretacji tego zagadnienia. Dlatego ,,czesto zakres i tre$¢ tego pojecia
uzywa si¢ zamiennie z takimi poje¢ciami jak: dziatalno$¢ innowacyjna, proces
upowszechniania postgpu technicznego, proces wynalazczy, dziatalnos§é
badawczo-rozwojowa itd.” Jednak problem niejednoznaczno$¢ pojecia
wynika z réznego rozumienia pojg¢cia innowacji, co warunkuje komplikacje
w bardziej zaawansowanych teoriach zwigzanych z innowacyjnoscia
(Brzezinski, red. 2001, s. 38, za Szatkowski).

E. Stawasz (1999, s. 31-32) wymienia podstawowe cechy
nowoczes$nie rozumianego procesu innowacyjnego, ktory swym zakresem
obejmuje cztery sfery, czyli nauke, technike, produkcje oraz rynek. Wyr6znia
on nastepujgce cechy:

— innowacja to proces interakcyjny i multidyscyplinarny, czyli ztozony
z wielu funkcjonalnie odrgbnych, ale zaleznych faz;

— innowacje rzadko zalezg tylko 1 wylgcznie od technologicznego
know-how, poniewaz tylko cze$¢ innowacji jest wylgcznym
rezultatem prac badawczych, w wigkszo$ci przypadkoéw innowacje to
sktadowa poziomu wyksztalcenia, do§wiadczenia, wiedzy, a nawet
kontaktow z dostawcami itp.;

— procesy innowacyjne sa zlokalizowane, czyli powstaja i sa
rozpowszechniane w konkretnej przestrzeni;

— innowacja jest procesem integracji, czyli jej realizacja wymaga
wysokich umiejegtnosci w dziedzinie zarzadzania;

— innowacja jest procesem uczenia sig, czyli to wynik akumulacji
specyficznej wiedzy i informaciji;

— innowacje majg relatywnie dtugi i trudny do okreslenia a priori cykl
rozwojowy, poniewaz dlugo$¢ tego procesu warunkuje stopien
trudnosci, warunki wykonania, liczba partnerow itp.;

— innowacje sg kosztowne i ryzykowne, a naklady na innowacje cechuje
niepowtarzalnos¢, dtugi okres zamrozenia czy nierownomierno$c.
Wymienione cechy sg zbiezne z tymi, ktore opisuje J. Bogdanienko

jako prawidtowosci procesow innowacji. Wyrdéznia on nastepujace
charakterystyki: cykl innowacji jest zroznicowany i zalezny od wielu
czynnikow, np. poziomu rozwoju gospodarki czy sektorowego
umiejscowienia innowacji. Cykle innowacyjne produktéw czy technologii
skracajg si¢ w miar¢ rozwoju cywilizacji; wspolczesne innowacje sa obecnie
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efektem pracy zespolowej, a czasami niemozliwe jest wyroznienie
indywidualnego autora wynalazku (Bogdanienko, red. 1998, s. 8). Jeszcze
inne spojrzeniec na proces innowacyjny przedstawia F. Krawiec, ktory
zjawisko to okre§la nazwa projektu innowacyjnego, wyrdzniajac trzy
charakterystyczne cechy tego schematu:
— koszt projektu i liczba oséb przy nim zatrudnionych jest niska na
poczatku 1 wysoka pod koniec cyklu zycia projektu;
— prawdopodobienstwo sukcesu w zakonczeniu prac projektowych jest
najnizsze na poczatku, a wzrasta wraz z zaawansowaniem realizacji
zadan projektu;
—  wplyw tworcow na koncowe parametry oraz koszt koncowy jest
najwyzszy na poczatku i maleje wraz z zawansowaniem realizacji
projektu, poniewaz koszty zmian i korekt bledow wzrastajg wraz ze
wzrostem zaawansowania realizacji projektu (Krawiec 2000, s. 34).
Kolejnym aspektem zwigzanym z procesem innowacji jest jego
wieloetapowos¢, jednak fazy te sa roznorodnie prezentowane w literaturze.
Ciekawa, z punktu widzenia przedsiebiorstwa, jest koncepcja R. W. Griffina,
ktory dzieli proces innowacyjny na szeS¢ etapéw: opracowywanie,
zastosowanie, uruchamianie, rozwijanie tworczej idei oraz kierowanie jej
dojrzewaniem i upadkiem (Griffin 1996, ss. 659-661). Etap pierwszy
to opracowywanie pomystu, a w tym ocena, modyfikacje i doskonalenie
pomystu, ktory przeksztalca si¢ w gotowy produkt. Drugi etap
to zastosowanie, w ktorym opracowany pomyst zostaje wykorzystany
i przeksztalcony w dobro lub ustuge. Kolejny trzeci etap wigze sig
z wprowadzeniem innowacyjnego dobra, czy nowej ustugi na rynek,
a czwarta faza — wzrost — nastepuje, gdy dany produkt zaspokaja potrzeby
konsumentow. Wowczas zwieksza si¢ popyt na nowe dobro lub ushuge,
co wptywa na podniesienie wynikéw finansowych firmy. Etap piaty —
dojrzatos¢ — nastepuje, gdy pionierski produkt osigga pozycje na rynku, a inne
firmy korzystaja z tej innowacji i wprowadzaja podobne produkty czy ustugi.
Innowacja nie przynosi wigec juz przewagi konkurencyjnej, co prowadzi
do etapu szostego — upadku innowacji. Dzieje sie¢ to wowczas, gdy popyt
na dang innowacje spada i rynek wymusza rozwoj i wprowadzenie zupehnie
nowego pomystu. Po tym etapie proces innowacyjny rozpoczyna si¢ od nowa.

W najszerszym ujgciu proces innowacji sklada si¢ wigc z dwoch faz:
fazy powstania innowacji oraz fazy jej upowszechniania. Z analizy faz
procesoOw innowacyjnych wynika, Ze najogoélniejszy proces innowacyjny
obejmuje szes¢ gtoéwnych etapow: badania podstawowe, badania stosowane,
prace rozwojowe, prace wdrozeniowe, faza innowacji, rozprzestrzenianie
zwanej rowniez dyfuzja (Janasz, Koziot-Nadolna 2011, s. 22). J. Penc
twierdzi, ze z punktu widzenia gospodarki wyr6zni¢ mozna trzy fazy procesu
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innowacyjnego, bedace zarazem fazami rozwoju naukowo-technicznego,
jakimi sg: badania podstawowe, badania stosowane i prace rozwojowe (Penc
1999, ss. 166-170). Przeglad literatury pokazuje jednak, ze najwazniejszymi
elementami w procesie innowacji jest nowatorska idea, badania oraz jej
zastosowanie. Do tych elementéw odnosi si¢ uproszczony podzial procesu
innowacji zaproponowany przez R. L. Dafta, ktory dzieli go na pig¢ etapow:
potrzeba, pomyst, projekt, decyzja o zastosowaniu i wdrozenie (Bogdanienko,
red. 1998, s. 11, za: Daft 1987).

Oprocz definicji proceséw innowacyjnych, ich cech oraz etapow
odnalez¢ mozna klasyfikacje podziatow. Ze wzgledu na stopien nowosci
rozwigzan technicznych wyrdznia si¢ procesy innowacyjne pierwotne oraz
wtorne. Pierwotne procesy innowacyjne skutkujag wprowadzeniem wzglednie
nowych rozwigzan technicznych. W przeciwienstwie do nich procesy wtorne
opieraja si¢ na wprowadzeniu rozwigzan o tym samym charakterze
do okreslonych uktadéow gospodarczych w drodze nasladownictwa. Druga
klasyfikacja dzieli procesy innowacyjne ze wzgledu na ztozonos¢ zwigzang
z liczbg 0sdb uczestniczagcych w realizacji. W tym kryterium wyr6znia si¢
procesy niesprzgzone, w ktorych jedna osoba zajmuje si¢ przygotowaniem
1 wprowadzeniem zmian. Zmiany te jednak nie majg charakteru oryginalnych
rozwigzan technicznych. Wspotcze$nie procesy innowacyjne sg wynikiem
pracy zespotow projektowych, wigc coraz czesciej wystgpuja one w formie
procesow sprzezonych (Kasprzyk 1980, ss. 36-39).

Rodzaje innowacji w turystyce

Innowacje, w tym takze te wystgpujace w branzy turystyczne;j,
sa niejednorodnie klasyfikowane, a kryteria podziatu zaleza w najwyzszym
stopniu od autora przeprowadzajacego badania i jego warsztatu oraz
naukowej orientacji wzgledem tematu. Kryteria podzialu moga zaleze¢ nie
tylko od dziedziny gospodarki, w ktorej innowacja wystgpila, ale takze od
dziedziny dziatalnosci przedsigbiorstwa czy od ilosci o0s6b jakie
wspottworzylty dany koncept (Pomykalski 1997, s. 18). Podstawowa
i najczes$ciej spotykana klasyfikacja innowacji wigze si¢ z kryterium
przedmiotowym. Czg$¢ badaczy (Pomykalski 2001, s. 20; Stawasz 1999,
S. 14; Poznanski 1979, ss. 34-37; Jasinski 1997, s. 17) wyréznia dwa
podstawowe rodzaje innowaciji:

1/ innowacje produktowe — zwane takze innowacjami produktu,

innowacjami w produkcie; dotycza nowych Iub ulepszonych

produktoéw i ustug, a innowacja ta jest definiowana jako ,,wdrozenie/
wprowadzenie na rynek produktu o lepszym dziataniu, mogacego
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dostarczy¢ konsumentowi obiektywnie nowych lub zwigkszonych

korzysci” (Pomykalski 2001, s. 20, za: Podrgcznik Oslo 1999),

2/ innowacje procesowe — zwane takze innowacjami procesu,

innowacjami w  procesie  wytworczym;  dotyczg  zmian

w  wykorzystywanych metodach wytworczych, czyli sposobu

wytwarzania produktow, ktore definiowane s3 jako ,,wdrozenie/

przyjecie nowych lub znaczaco ulepszonych metod produkcji albo
dostarczenia produktow. Moga si¢ z tym wigza¢ zmiany w zakresie
sprzetu, zasobow ludzkich, metod pracy lub kombinacja tych zmian”

(Pomykalski 2001, s. 20, za: Oslo Manual, 1999).

W tym samy Kryterium przedmiotowym, obok innowacji
produktowych i innowacji procesowych, mozna dodatkowo umiesci¢
innowacje techniczne, zwane technologicznymi, okreslone jako zmiany
technologiczne dotyczace tworzenia i zaawansowania produktu, procesu lub
ushugi. W ramach tego samego kryterium wyrozniane sg takze innowacje w
sferze zarzadzania, ktére wplywaja na efektywniejsze sposoby organizowania
i kontrolowania dziatalnosci danego przedsiebiorstwa, szczegOlnie
aktywnosci badawczej, ustugowej i produktowej (Pomykalski 2001, s. 20).

Podzialy innowacji nie muszg mie¢ holistycznego charakteru
dotyczacego wszystkich przedsigbiorstw, mogg takze wigzaé si¢ ze
specyficznym rynkiem, czyli na przyktad branza turystyczng. Rynek
turystyczny charakteryzuje si¢ wysokim poziomem konkurencji, bedacej
wynikiem globalizacji, rosnacych potrzeb konsumentéw oraz mnogosci
podmiotow oferujacych dobra i ustugi turystyczne, wigc ta skomplikowana
sytuacja wymusza stalg obserwacj¢ zmian w popycie oraz dopasowywanie
i rozwijanie oferty turystycznej. Kluczowym jest wigc opracowywanie
1 wprowadzanie nowych lub istotnie zmienionych produktéw i ushug, czyli po
prostu wykorzystanie innowacji w kreowaniu nowosci rynkowych
(Bednarczyk, Najda-Janoszka, Gancarczyk 2014, ss. 78-79). W turystyce
wyrdznia si¢ pig¢ wystepujacych rodzajow innowacji (Hjalager 2010, ss. 2-4):

1/ innowacje produktu lub ustugi — zmiany postrzegane przez klienta

jako nowe, poniewaz nie byly widziane wcze$niej albo sa nowoscia

dla danego przedsigbiorstwa lub destynacji; innowacje te moga
przyczynic si¢ do decyzji o zakupie;

2/ innowacje procesowe — zakulisowe inicjatywy, ktorych celem jest

wzrost sprawno$ci, wydajnosci oraz pltynnosci w firmie, gdzie

inwestycje technologiczne s3 podpora w procesie innowacyjnym

w kombinacji z nowo zaprojektowanymi uktadami dla rgcznie

wykonywanych operacji;
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3/ innowacje dyrektorskie lub kierownicze, menadzerskic — nowe
formy organizowania wewnetrzne]  wspOtpracy, kierowania
i wzmacniania pozycji personelu, budowania kariery czy kontroli
wynagrodzen i $wiadczen;

4/ innowacje marketingowe — nowe koncepcje marketingowe moga
przeksztalci¢ si¢ w istotne innowacje, gdy inicjatywy marketingowe
zmieniaja sposob, w jaki prowadzona jest ogoélna komunikacja
z klientem oraz jak zbudowane i podtrzymywane sa relacje pomigdzy
ustugodawca a ustugobiorca;

5/ innowacje instytucjonalne — nowa struktura organizacji,
wspolpracy Ilub ram prawnych, ktora skutecznie przekierowuje
i zwicksza dziatalnos¢ w niektdrych dziedzinach turystyki.

Odniesienie do turystyki mozna odnalez¢ takze w innej klasyfikacji,
zwanej mapg zmiennos$ci, ktora zostata skonstruowana przez W. J. Abernathy
oraz K. B. Clark. W koncepcji tej typy innowacji sg jednakowe dla réznych
sektoréow gospodarki, w tym dla branzy turystycznej. Dodatkowo zwraca si¢
tu uwage na dwa aspekty innowacji: zwigzane z produkcja, technika
i technologig oraz z rynkiem. Poniewaz kazda innowacja dotyczy tych dwdch
wymiarow, mozliwe bylo okreslenie czterech obszarow dotyczacych
dowolnej innowacji realizowanej w ramach przedsigbiorstwa, np. z branzy
hotelarskiej lub gastronomicznej. Obszary te obejmuja innowacje (Abernathy,
Clark 1985, ss. 7-13):

Innowacje architektoniczne — innowacje te definiuja podstawowsa

konfiguracje produktu i procesu oraz kreuja techniczne

i marketingowe programy warunkujace dalszy rozwoj, sa wigc

innowacjami radykalnymi o wymiarze zaré6wno produktowym,

jak i rynkowym. Innowacje tego typu to, np.: tworzenie nowej branzy,
zmiany w istniejagcej infrastrukturze.

— Innowacje tworzace nisze — innowacje te otwieraja nowe mozliwosci
rynkowe przez uzycie istniejacych technologii, czyli tworza
pionierski rynek bez zmian w wymiarze produkcji. Innowacje tego
typu to, np.: faczenie istniejacych produktéw nowymi rozwigzaniami,
zachecanie firm do nowych alianséw rynkowych.

— Innowacje regularne — innowacje, ktére nie sa widoczne i nie
naruszaja powigzan rynkowych ani produkcyjnych, ale moga miec¢
duzy wptyw na koszt produktu i jego wydajnos¢. Innowacje tego typu
to, np.: ulepszenia w jakosci oferowanych ushug czy standardu
infrastruktur, szkolenia poprawiajace efektywnosc.

— Innowacje rewolucyjne — innowacje, ktore zakltocaja i1 czynia
przestarzalymi dotychczas wykorzystywane techniczne i produktowe
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kompetencje oraz stosowane sa do istniejgcych rynkéw i klientow.
Przyktadami tego typu innowacji s3: wprowadzanie nowych metod
skutkujagcych zmianami w strukturze zatrudnienia czy przenikanie
nowych technologii do przedsigbiorstw.

Dwa podziaty, jeden sformutowany przez A-M. Hjalager, a drugi
stworzony przez Abernathy i Clarka, ktory zaadoptowano do potrzeb
turystyki, sa powszechnie powielanymi w pracach naukowych dotyczacych
innowacji w turystyce. Natomiast analiza klasyfikacji  innowacji
jednoznacznie wskazuje na duza réznorodnos$¢ rodzajow i typow innowacji
o charakterze ogdlnym, ale takze wskazuje na wyodrgbnienie dwoch
podziatow, na ktérych opiera si¢ wspolczesne rozumienie tematu. Te dwa
podzialy to innowacje w ujeciu kryterium przedmiotowych, czyli innowacje
produktowe i procesowe, oraz innowacje techniczne i administracyjne
(Pichlak 2012, s. 30).

Przyklady innowacji w turystyce

Rosngce potrzeby cztowieka w zakresie turystyki i silnie rozwijajaca
si¢ moda na podrézowanie wymuszaja zmiany na rynku turystycznym. Maja
one nierzadko posta¢ innowacyjnych rozwigzan, gdyz umozliwiaja
dostosowanie rynku do wspotczesnego, wymagajacego klienta. Innowacje
w turystyce rozpatrywane powinny by¢ wedle rodzajow zaprezentowanych
przez A. M. Hijalager. Jednakze nalezy podkresli¢, ze wystepowanie
innowacji w turystce zalezy od typu ushug, jakie dane przedsiebiorstwo
turystyczne dostarcza oraz od tego, czy oOrganizacja jest jednostka
samodzielng czy moze czegécig wigkszej, zintegrowanej struktury. Innowacje
wystepuja 1 sg czesciej rozpowszechnione na duza skale w sieci agentéw
turystycznych czy linii lotniczych, mniej natomiast beda widoczne
w indywidualnym przedsigbiorstwie takim jak schronisko gorskie czy
prywatny hotel butikowy (Tigu, lorgulescu, Ravar 2013, s. 14).

Innowacja produktows z zakresu turystyki (turystyki muzealnej) jest
krakowski szklak turystyczny w podziemiach Rynku. Szlak jest czescia
Muzeum Historycznego Miasta Krakowa — Rynek Poziemny. Wystawa jest
natomiast konsekwencja 5-letnich badan archeologicznych wschodniej strony
Rynku Gtéwnego i przedstawia role Krakowa w s$redniowiecznej Europie.
Obiekt jest jednym z najnowoczesniejszych muzeéow w Polsce i od powstania
w 2010 roku cieszy si¢ niestabngcg popularnoscig. Innowacja ma charakter
produktowy, gdyz jest postrzegana przez klienta jako nowa dla tej destynacji
i wykorzystuje nowatorskie metody wystawy tj. multimedia.
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Innowacyjng ustuga na rynku turystycznym jest aplikacja thumacz
podrozny stworzona przez firme¢ Jourist. Platna aplikacja dostepna na telefony
komorkowe jest ilustrowanym, dzwickowy przewodnikiem jezykowym, ktory
umozliwia thumaczenie z jezyka polskiego na 33 jezyki. Ustuga pozwala na
komunikacj¢ za granicg, bez znajomosci lokalnego jezyka. Dla kazdego
z jezykoéw dostepnych jest tgcznie 2200 stowek i wyrazen, a aplikacje mozna
wykorzystywa¢ do nauki wybranego jezyka obcego. Dodatkowym jej atutem
jest brak konieczno$ci podtgczenia do sieci wi-fi. Chociaz innowacja jest
ustugowa, ma ona takze charakter usprawnienia procesu podroézowania
1 wszystkich innych aspektow uprawiania turystyki.

Innowacje procesowe sg tatwo zauwazalne w branzy hotelarskiej,
gdyz pozwalajg one na unowocze$nienie oferty obiektow noclegowych przy
jednoczesnym zaspokojeniu podstawowych potrzeb klientow tj. wypoczynek,
nocleg, wyzywienie, utrzymanie higieny osobistej, ochrona zdrowia i mienia,
faczno$¢ z otoczeniem oraz dostepno$ci rozrywek kulturalnych. Nowatorskie
inicjatywy wykorzystywane sa do poprawy wydajnosci oraz plynnosci
procesOw w firmie przy uzyciu nowoczesnych technologii i nowych koncepcji
obstugi klienta.

Czesto powielanym przyktadem innowacyjnych obiektow sg hotele
sieci PURO, ktore istniejg w czterech polskich miastach: we Wroctawiu,
w Krakowie, w Poznaniu i w Gdansku. Koncepcja zaproponowana przez sie¢
zrewolucjonizowata dotychczasowe postrzeganie obiektow noclegéw. Hotele
tej sieci wyposazone sg w lobby z komputerami stuzacymi jako check-in
kioski, w ktorych go$¢ moze samodzielnie zalogowaé si¢ w hotelowym
systemie i zapfaci¢ karta za pobyt bez konieczno$ci interakcji z obstuga.
Tablety znajdujace si¢ w pokojach pozwalaja m.in. na dostosowanie
temperatury i o$wietlenia czy wykonanie darmowych potaczen krajowych lub
miedzynarodowych. W zalezno$ci od lokalizacji go$cie moga korzystac
z ushig dodatkowych, np. we Wroctawiu dostepna jest wypozyczalnia
rowerdow. Zastosowane innowacje pozwolity na uproszczenie struktury hotelu
i zredukowanie ilosci personelu, a tym samym dzigki wykorzystaniu
nowoczesnych technologii dopasowaly si¢ do wspolczesnych standardow
oczekiwanych przez gosci odwiedzajacych obiekty noclegowe.

Innym przykladem hotelu, ktory wykorzystat tradycyjna koncepcje
i nadat jej bardziej nowoczesny charakter, jest hotel BlowUp Hall mieszczacy
si¢ w zabytkowych zabudowaniach nalezagcych do kompleksu Starego
Browaru w Poznaniu. Hotel nagrodzony byt w konkursie Top Hotel 2009 pod
patronatem najpopularniejszego miesiecznika dla hotelarzy w Polsce —
Hotelarz. Obiekt otrzymat nagrode w kategorii Design. Obiekt nie ma
recepcji, pokoje nie sa oznaczone, a goscie zamiast klucza otrzymuja
iPhone’a. Telefon umozliwia odnalezienie pokoju i jego otwarcie oraz shuzy
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jako wirtualny concierge, dzicki ktéremu mozna zamowic¢ taksowke,
zarezerwowac stolik w restauracji czy uzyskac informacje o wydarzeniach
kulturalnych w miescie.

Innowacje w turystyce mogg mie¢ takze charakter marketingowy,
dzigki ktorym zmienia si¢ sposob prowadzenia komunikacji z klientem oraz
budowania i podtrzymywania relacji miedzy uslugodawcg a ushugobiorca.
Do innowacji marketingowych zalicza si¢ wprowadzenie spersonifikowanego
systemu informacyjnego, czyli kart lojalnosciowych lub Kart cztonkowskich.
Praktyka ta jest dos¢ czesta wsrod linii lotniczych, ktore starajg sie rozwijac
lojalnos¢ klientéw w odpowiedzi na rosngcg konkurencje, popularno$é tanich
linii lotniczych oraz rozwoj tradycyjnych form komunikacji ladowej tj. system
kolei oraz transport drogowy.

Linia lotnicza Emirates od lat szczyci si¢ swoim innowacyjnym
charakterem, gdyz jako pierwsza wprowadzila koncepcje SPA na pokladzie
samolotu, otworzyta powietrzne prysznice, wymyslita koncept luksusowych
prywatnych apartamentdow na pokladzie samolotu oraz udostepnila
podrézujacym ponad 1000 kanatow rozrywki na zyczenie. Linia posiada
wlasny program lojalnosciowy — Emirates Skywards — dajacy swoim
cztonkom mozliwos$¢ usprawnienia zarowno planowania, jak i samej podrozy.
W zalezno$ci od czestotliwosci korzystania z programu klienci maja
zapewniony dostep do strefy wypoczynkowej na lotnisku, podniesiony
standard ustugi, czy priorytetowg dostawe bagazu. Innowacja ta pozwala
na wykorzystanie programu w promocji ustug oraz budowanie dtugofalowe;j
lojalno$ci klienta opartej na rosngcych korzy$ciach z uczestnictwa
w elitarnym cztonkostwie.

Podane przyklady reprezentuja rodzaje innowacji, ktore wystepuja
W branzy turystycznej. Przedsigbiorstwa jednak, wykorzystujac tworcze
nasladownictwo, kopiuja sprawdzone pomysty takze spoza rodzimej branzy,
wykorzystujac na przyktad nowoczesne technologie i dostosowujac je do
potrzeb swoich klientéw. Dlatego tez ciezko wyodrgbni¢ rozwigzania bedace
pierwotnymi ideami innowacyjno$ci w branzy, ktora bazujac na tradycyjnych
wzorcach, sigga czgsto po sprawdzone idee.

Podsumowanie

Teoria zwigzana z innowacjami, innowacyjno$cig oraz innowacjami
w turystyce od lat dynamicznie si¢ zmienia. Wielu autoréow decyduje sie
na przedstawienie wiasnych definicji, nowych podziatow czy opisow
procesow, ktore zmieniajg si¢ wraz z rozwojem nowoczesnych i kreatywnych
rozwigzan i ich implementacjg na rynku. Bardzo chlonng na nowosci branzg
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jest turystyka, ktorej specyfika wymusza szybkie reagowanie na zmieniajgce
si¢ trendy 1 w ktorej tatwo odnalez¢ przyktady innowacyjnych rozwigzan.

Implementowanie innowacji w turystyce wigz¢ si¢ z rozwojem
branzy, umozliwiajac adaptacj¢ do rosngcych wymagan konsumentow
i rynku. Innowacje na rynku turystycznym warunkowane sa poprzez takie
czynniki jak: struktura sieci hotelowych 1 innych przedsiebiorstw
turystycznych, zaangazowanie pracownikdéw, orientacja menadzerow na
innowacje itp. Innowacje pozwalaja na ksztaltowanie nowoczesnych
przedsiebiorstw przy wykorzystaniu usprawnien o charakterze procesowym
lub technologicznym, ale takze organizacyjnym czy marketingowym.
Zdecydowanie jednak innowacje w turystyce zwigzane sg z trzema gldéwnymi
aspektami branzy tj. cztowiek, organizacja przedsigbiorstwa oraz finanse.

Destynacja turystyczna rozpatrywana jest natomiast pod wzgledem
atrakcyjno$ci oferty, a innowacje stluzg wzbogaceniu gamy oferowanych
produktéw czy ustugi. Posrednio wplywajg wigc na podaz turystyczng
i generuja wieksze dochody dla przedsiebiorstw dziatajacych w tym sektorze.
Innowacje uatrakcyjniajg rowniez formy uczestnictwa w turystyce i wspieraja
wieloaspektowy rozwoj rynku.

Adaptowanie innowacji lub nowatorskich rozwigzan, ktore zostaty
z sukcesem wprowadzone przez inne przedsiebiorstwa turystyczne, sa
gléwnymi trendami we wspolczesnej turystyce. Innowacje zyskujg coraz
wigksze rzesze zwolennikow zaréwno wsrod organizatorow turystyki,
restauratorow czy hotelarzy, jak i uczestnikoéw rynku. Jednak dynamiczny
rozwoj innowacji W turystyce wymusza koniecznos¢ zbadania spektrum
zjawiska, ktore upowszechnito si¢ w branzy w ostatniej dekadzie. Istnieje
potrzeba zweryfikowania istniejgcych teorii innowacji tworzonych dla calej
gospodarki w specyficznej branzy turystyczne;.
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mgr Bartlomiej Pawel Mroz
Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii, Sucha Beskidzka

TRENDY SPOLECZNO-EKONOMICZNE | EWOLUCJA POPYTU
TURYSTYCZNEGO NA USLUGI ZDROWOTNE JAKO PODSTAWA
INFRASTRUKTURY TURYSTYKI ZDROWOTNEJ

Social-economic trends and the evolution of the tourism demand
for the medical services as a foundation of the medical tourism industry

Abstract

The general tendency of last few years that can be observed is that the global society
is aging, additionally during last two decades pace of life has grown significantly
in relation to the technological development. In the face of 4™ industrial revolution,
excluding natural fact of aging, growing number of people is affected by the
civilization illnesses, consequently meaning that they are getting more interested
in the issues of health preservation. To face the expectations of the contemporary
society, tourism and hospitality industries started to develop necessary infrastructure
to provide guests with health services.

Keywords: health tourism, spa&wellness, spa, wellness, aging of society, hospitality,
infrastructure

Streszczenie

Generalng tendencjq, ktorg obserwuje si¢ w Swiecie, jest starzenie si¢ spoleczenstw,
dodatkowo w przeciggu minionych dwoch dekad tempo zZycia w zwigzku
z rozwojem technologicznym wzrosto wielokrotnie. W obliczu czwartej rewolucji
przemystowej, pomingwszy naturalny fakt starzenia sie, coraz wieksza liczba osob
zapada na tzw. choroby cywilizacyjne, a co za tym idzie, przywigzuje si¢ coraz wyzszg
wage do dbalosci o stan zdrowia. Naprzeciw oczekiwaniom wspoiczesnego
spoleczenstwa  wyszta  branza  turystyczno-hotelarska  poprzez  rozwijanie
infrastruksury niezbednej dla swiadczenia ustug zdrowotnych i okolo zdrowotnych.
Stowa kluczowe: turystyka zdrowotna, spa & wellness, wellness, spa, starzenie si¢
spoleczenstwa, hotelarstwo, infrastruktura

Dwudziesty pierwszy wiek jest faza przemian nie tylko na poziomie
kulturowym, lecz takze spotecznym. Rosnace tempo zycia, starzenie si¢
spoleczenstwa 1 zwigkszajaca si¢ liczba zachorowan na tzw. choroby
cywilizacyjne sprawia, iz turystyka zdrowotna nabiera coraz wigkszego
znaczenia. Wedlug komunikatu wydanego przez Komisje Wspodlnot
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Europejskich, dotyczacego wspolnej polityki unijnej odnosnie turystyki,
prognozuje si¢, iz w zwigzku ze wzrostem dlugo$ci zycia i sity nabywczej
nastgpi  generalnie wzrost liczby o0s6b podrozujacych, przy czym
w najwiekszym stopniu bedzie to dotyczy¢ turystyki zdrowotnej*.

Starzenie si¢ spoleczenstwa jest wynikiem spadajgcej liczby urodzen
oraz wzrostu dlugosci zycia. Potencjalni turysci, ktorzy dozywaja sedziwego
wieku, staja sie uczestnikami tzw. turystyki trzeciego wieku. Co za tym idzie,
przewidywana przez mtodych ludzi wydtuzajaca si¢ Srednia dlugos¢ zycia
sprawia, iz chcg je przezy¢ w dobrym zdrowiu tak, by zobaczy¢ i zrobi¢
na emeryturze to, czego nie udato im sie zrobi¢, gdy byli mtodzi®.

Podazajac za tym trendem, okre§lonym w Narodowym Programie
Zdrowia, tatwo mozna wnioskowaé, iz kluczowe na rynku bedg oferty
zwigzane z zachowaniem dobrego stanu zdrowia — oferty $ci§le zwigzane
z turystykg zdrowotng. W tym miejscu nalezy jednak doprecyzowaé pojecie
zdrowia. Najtrafniejsza i najlepiej korespondujaca z koncepcja turystyki
zdrowotnej definicja zdrowia oraz jako$ci zycia zostala okreSlona przez
WHO? |, Zdrowie jest petnym dobrostanem fizycznym, psychicznym
i spotecznym, a nie tylko brakiem choroby lub niedomagania.”* Niezwykle
wazna jest tez proba zdefiniowania, czym jest wlasciwie turystyka zdrowotna
— wg J. Wolskiego to ,,$wiadome i dobrowolne udanie si¢ na pewien okres
poza miejsce zamieszkania, w czasie wolnym od pracy, dla regeneracji ustroju
dzieki aktywnemu wypoczynkowi fizycznemu i psychicznemu”®. Pomimo
tego, iz definicja pochodzi z lat 70. minionego wieku, wydaje sie w pelni
oddawac¢ sens pojecia turystyki zdrowotnej w mys$l wcze$niej wspominane;j
definicji zdrowia wedlug Swiatowej Organizacji Zdrowia. Dopelniajac
pojecie turystyki zdrowotnej, warto przywolaé jeszcze definicj¢ Angielskiej
Rady Turystyki: ,,produkty i ustugi, ktére sa projektowane, aby promowac
i umozliwia¢ ich konsumentom poprawe i utrzymanie stanu zdrowia przez

! Komunikat Komisji Wspolnot Europejskich, Odnowiona polityka turystyczna UE:
Ku silniejszemu partnerstwu na rzecz turystyki europejskiej,  Bruksela, dnia
17.03.2006, KOM (2006) 134, w: Turystyka zdrowotna, red. M. Boruszczak, Wyzsza
Szkota Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku, Gdansk 2010, s. 23

2 Narodowy Program Zdrowia na lata 2007-2015, zatacznik do Uchwaty nr 90/2007
Rady Ministréow z dnia 15 maja 2007 r., s. 1

3 WHO — World Health Organization (Swiatowa Organizacja Zdrowia przyp. autor)

4 http://gabinetzdrowia.net.pl/definicja-zdrowia-i-jakosci-zycia-wg-who.php

> Wolski J., Turystyka zdrowotna a uzdrowiska europejskich krajéw socjalistycznych,
,Problemy Uzdrowiskowe” 1970, nr 5, za: Gaworecki W., Turystyka, PWE
Warszawa 2007, s. 31
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takie sposoby spedzania czasu wolnego jak rekreacja oraz edukacja
w dzialaniach na rzecz usuwania zaktécen w domu oraz w pracy””®.

Dazenie do prawidtowego stanu zdrowia jako trend jest mozliwy do
zaobserwowania na ogélnoswiatowych rynkach turystycznych. Zmiana stylu
zycia w XX wieku sprawita, iz nie tylko na terenie Polski, lecz takze catej
Unii Europejskiej dlugos¢ zycia zaréwno kobiet, jak i mezczyzn ulegla
wydhuzeniu.

Rysunek 1. Przecigetna dlugos$¢ zycia mezczyzn i kobiet
w UE-25 w latach 1962-2004

- Wiek
1962 67,2 mezezyzn
1972 68.6
1982
1992
2002 74.8
2004 75,6
60 65 70 75 80 85

Zrédto: Europa i jej mieszkancy — podstawowe fakty i liczby, Urzad Oficjalnych
Publikacji Wspdlnot Europejskich, Luksemburg 2007, s. 12

Poza zmianami na tle demograficznym znaczenie maja tez zmiany
w zarobkach spoteczenstwa i przede wszystkim wzrost $wiadomosci tego, jak
wazny dla zdrowia jest wlasciwie zaplanowany wypoczynek. W wypadku
planowania wypoczynku na przestrzeni ostatnich lat coraz wyrazniej widac,
iz odchodzi si¢ od dlugich wyjazdéw urlopowych, zastepujac je kilkoma
krétszymi wyjazdami w réznych porach roku.” Gtéwnym motywem turystyki
zdrowotnej jest zdrowie — leczenie, poprawa lub zachowanie stanu zdrowia.
Zestaw roznych form turystyki zdrowotnej zwiazanej z wczesniej

® Boruszczak M., Turystyka zdrowotna, Wyzsza Szkola Turystyki i Hotelarstwa
w Gdansku, Gdansk 2010, s. 17

7 Bialk-Wolf A., Czynniki rozwoju turystyki zdrowotnej, w: Turystyka zdrowotna,
red. Boruszczak M., Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku, Gdansk
2010, s. 30.
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wspomnianym motywem doskonale obrazuje tabela autorstwa A. Biatk-Wolf
zamieszczona w ,, Turystyce zdrowotnej”” M. Boruszczaka.

Tabela 1. Formy turystyki zwigzanej z motywem przewodnim ,,Zdrowie”

Turystyka zdrowotna w szerokim rozumieniu
Motyw dominujacy: leczenie, poprawa lub zachowanie stanu zdrowia

Cel Leczenie, poprawa stanu zdrowia Zachowanie zdrowia
Turystyka Turystyka | Turystyka | Turystyka zdrowotna
uzdro- lecznicza medyczna w waskim znaczeniu
wiskowa - obejmuje | - obejmuje - formy wypoczynku, rekreacji
- obejmuje podréze planowane | kuracji sprzyjajacej zdrowiu,
rehabilitacje, zwigzane z | leczenieza | -brak wymogu skierowania lub
leczenie lecznictwe | granica, konsultacji lekarza i procedur
chordb m w wielu | - motywacja | medycznych
@ przewlektych, | dyscyplina | finansowa,
N uzdrowiskowg | ch jakosciowa rystyka Urlop
2 | profilaktyke | medycyny, | lub wellness zdrowotny
g lecznicza (za niedostepno | _ nopyty w _urlop
e |\w . .| Wylaczenie | 8¢ obiektach ze polaczony z
< | miejscowosci m metod $wiadczen w iali i
© JSCO Ve specjalistycznym pojedynczy
< | uzdrowiskowe | przyrodole | miegjscu zapleczem mi
S | czniczych), | zamieszkani : lor & - :
o |} yenh), ktorych celem jest | §wiadczenia
2 |- podsta\_/vowe - dotycz_y a, osiagniccie mi
Q | znaczenie turystyki - dotyczy ogolnego dobrego | stuzacymi
.— | maja zabiegi krajowej turystyki samopoczucia zdrowiu
> rzyrodoleczni miedzynaro
é (F:)zeyzapisane dogve?yn ) komp I'eksowe
S . podejscie do
LL | po konsultacji goscia
lekarskigj - oferta
zawierajaca:

fitness, zdrowa
zywnos¢, zabiegi
relaksacyjne

i aktywnos$¢
umystowa

Zrodto: M. Boruszczak, Turystyka zdrowotna,
Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku, Gdansk 2010

Caloksztalt przedstawionych trendow i motywow zwigkszajacych
popyt na ustugi turystyczne zaowocowat rozwojem infrastruktury zwigzanej
z turystyka zdrowotng. Przed omowieniem przebiegu rozbudowy
infrastruktury turystycznej zwiazanej ze zdrowiem nalezy rozbi¢ jg na dwie
kluczowe grupy: infrastruktura zwigzana sensu stricte z turystyka
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uzdrowiskowa oraz infrastruktura zwigzana z ustugami z zakresu wellness
i spa.

Pierwsza grupa zwigzana jest konkretnie z pojeciem uzdrowiska — nalezy
tu zaznaczy¢, iz pojmowanie tego pojecia w krajach zachodnich jest nieco
inne niz Polsce. W oparciu o literature polskg uzdrowiskami sg obiekty
zgodne z ,,Polska Norma PN -2001/Z-11000”, ktéra zwiera klasyfikacje
uzdrowisk ze wzgledu na trzy kryteria:

1. Klasyfikacja wedlug surowcoéw leczniczych posiadanych przez
uzdrowisko:

— zdrojowisko — uzdrowisko, w ktorym =zabiegi z uzyciem wody

leczniczej naleza do podstawowych w dziatalnosci leczniczej;

— uzdrowisko borowinowe — uzdrowisko, w ktorym zabiegi z uzyciem
borowiny nalezg do podstawowych w dziatalnosci leczniczej;

— uzdrowisko klimatyczne — uzdrowisko, w ktorym jest prowadzona
zorganizowana dziatalno$¢ lecznicza wykorzystujaca gtdownie walory
klimatu, potwierdzone badaniami naukowymi i majace terenowe
urzadzenia do klimatoterapiig;

— uzdrowisko nadmorskie — uzdrowisko, w ktéorym do prowadzenia
dzialalno$ci leczniczej sg wykorzystywane specyficzne whasciwosci
klimatu nadmorskiego oraz jest stosowana woda morska.

2. Klasyfikacja wynikajagca z kombinacji wystgpujacych surowcoOw
leczniczych:

— zdrojowisko klimatyczne;

— uzdrowisko klimatyczne borowinowe;

— zdrojowisko borowinowe;

— zdrojowisko klimatyczne borowinowe.

3. Klasyfikacja wedlug potozenia nad poziomem morza:
— uzdrowisko nizinne — uzdrowisko potozone w terenie o przecigtne;j
wysokosci bezwzglednej do 300 m n.p.m.;

— uzdrowisko podgorskie — uzdrowisko polozone w terenie
o przecigtnej wysokosci bezwzglednej od 300 m do 500 m n.p.m.;

— uzdrowisko gorskie — uzdrowisko potozone w terenie o przecigtnej
wysokosci bezwzglednej od 500 do 700 m n.p.m.;

— uzdrowisko wysokogorskie — uzdrowisko potozone w terenie
o przecietnej wysokosci bezwzglednej powyzej 700 m n.p.m.;’

8 Klimatoterapia — dzial fizjoterapii, rodzaj terapii stosowanej w leczeniu

uzdrowiskowym, wykorzystujacy dzialanie naturalnych czynnikéw klimatu
lokalnego, tj. czysto$¢ powietrza, temperatura, cisnienie atmosferyczne,
promieniowanie stoneczne itp. Zrodto: www.wikipedia.pl

® Boruszczak M., Turystyka zdrowotna, Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa
w Gdansku, Gdansk 2010, ss. 39-40.
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Ta klasyfikacja uzdrowisk pozwala na okreslenie, czy dana miejscowos$¢
ma charakter uzdrowiska, czy nie oraz jakie typy leczenia sg w nim
stosowane. Z kolei najczg$ciej podawana definicja w Niemczech, gdzie
turystyka zdrowotna cieszy si¢ duzg popularno$cig, jest definicja
Niemieckiego Zwigzku Uzdrowisk, ktory okresla uzdrowiska jako ,,obszary
(miejscowosci lub czgSci miejscowosci) posiadajace szczegdlne naturalne
warunki — naturalne gruntowe, morskie lub klimatyczne $rodki lecznicze lub
warunki do stosowania zabiegéw wedtug Kneipa'® — stuzace do leczenia,
zapobiegania lub tagodzenia choréb™”.

Wykres 1. Miejsca noclegowe w turystycznych obiektach zbiorowego
zakwaterowania w gminach uzdrowiskowych
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Ogotem w tym w obiektach hotelowych

Zrodto: Lecznictwo uzdrowiskowe w Polsce w latach 2000-2010,
Urzad Statystyczny w Krakowie, Krakow 2011

Wykres 1 obrazuje sytuacje zwigzang z turystyczng infrastrukturg
uzdrowiskowa — w oparciu o dane z lat 2005-2010 mozna wskazaé liczbe
miejsc noclegowych w obiektach turystycznych na terenie miejscowosci
uzdrowiskowych w Polsce. Mozna zauwazy¢, ze w danym okresie liczba
miejsc noclegowych zwigkszala si¢, a co za tym idzie — potwierdza to teze,

10 Sehastian Kneip — niemiecki ksigdz i terapeuta, ktory w XIX wieku spopularyzowat
i rozwingt zabiegi, do ktorych wykonania niezbgdna byta woda.

11 Begriffsbestimmungen qualitiitsstandards fiir die pridikatisierung von kurorten
erholungsorten und heilbrunnen, Niemiecki Zwiazek Uzdrowisk, wyd. 12, Bonn 2005
w: Turystyka zdrowotna, red. Boruszczak M., Wyzsza Szkota Turystyki i Hotelarstwa
w Gdansku, Gdansk 2010, ss. 40-41.
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iz wraz ze wzrostem popytu na ustugi zdrowotne, wywotanym przez zmiany
ekonomiczno-spoteczne, zwigksza si¢ i zostaje rozbudowywana infrastruktura
zwigzana z turystykg zdrowotng w szerokim rozumieniu.

Kolejnym waznym elementem rozwoju infrastruktury jest budowa
obiektow z zakresu spa & wellness, czyli zwigzanych z turystyka zdrowotna
w waskim tego stowa znaczeniu (patrz tabela 1). W oparciu o badania
przeprowadzone w 2012 r. przez Europejska Fundacje Spa przy wspotpracy
z Wyzsza Szkotg Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku mozna zauwazyc,
iz w chwili obecnej notowany jest dynamiczny wzrost infrastruktury
zwigzanej z zabiegami leczniczymi. Z danych zebranych podczas tego
badania wynika, iz wiekszo$¢ hoteli posiadajacych w swojej ofercie ustugi
spa zlokalizowanych jest poza obszarem duzych miast — stanowig one 60%
obecnego rynku tego typu ustug w Polsce, w tym 47% obiektow okresla sig¢
jako resort spa. Obecnie na polskim rynku znajduje si¢ 0 wiele mnigj
miejskich hoteli spa — okoto 25%. W grupie obiektow podlegajacych temu
badaniu okoto 8% zadeklarowalo sie jako obiekty typu medical spa,
co potwierdza ogoélno$wiatowy trend dotyczacy duzego zainteresowania
uslugami typowo zdrowotnymi w szerokim i waskim ujeciu turystyki
zdrowotnej.

Polski rynek spa & wellness zaczat si¢ ksztattowaé juz w latach 90. XX
w., kiedy na terenie kraju pojawialy si¢ pierwsze tego typu obiekty.
Najbardziej dynamiczny rozwdj branzy przypada jednak na okres po roku
2006, kiedy powstawaly kolejne obiekty o charakterze spa & wellness,
za$ istniejace juz obiekty hotelarskie dotaczaty do swojego resume tego typu
ushugi. Zahamowanie rozwijania si¢ infrastruktury miato miejsce w roku 2010
ze wzgledu na globalny kryzys finansowy, nalezy jednak pamigtac, iz dzieki
funduszom unijnym wiele osrodkow zostato uruchomionych juz w roku 2011
pomimo ogoélnoswiatowych spadkéw na rynkach finansowych. 2

Z badania przeprowadzonego przez Instytut Hotelarstwa w roku 2011
wynika, iz osoby korzystajace z zabiegoéw w obiektach hotelarskich korzystaja
Z zabiegow, ktére nie wymagaja od gestora duzych naktadow finansowych.

12 Dawidowski A., Jaki jest polski rynek spa, Europejska Fundacja Spa, Warszawa
2013.
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Wykres 2. Cztery typy zabiegow, ktére najchetniej wybieraja kobiety

M Zabiegna twarz M Zabieg na cialo Masaz catosciowy Rytuat

Zrédto: Piasta J., SPA w hotelach: trendy i RevPACH, Instytut Hotelarstwa, 2011

WyKkres 3. Cztery typy zabiegéw, ktore najchetniej wybieraja mezczyzni

Masaz calosciowy M Zabiegnatwarz M Kapiel tematyczna Manicure

Zrédto: Piasta J., SPA w hotelach: trendy i RevPACH, Instytut Hotelarstwa, 2011

W oparciu o powyzsze dane tatwo mozna stwierdzi¢, iz aby hotelowe spa
przynosito dochody, nie sa konieczne kolosalne naktady finansowe zwigzane
z wyposazeniem gabinetu, dlatego mozna si¢ spodziewaé, iz w najblizszym
czasie infrastruktura zwigzana z §wiadczeniem ustug leczniczych bedzie sie
nadal rozwijala. Ze wzgledu na aspekt finansowy istnieje duze
prawdopodobienstwo, iz tego typu ustugi zostana takze wilaczone do oferty
obiektow hotelarskich nizszej kategorii — hoteli o standardzie trzech gwiazdek
oraz pensjonatow."

13 Pjasta J., SPA w hotelach: trendy i RevPACH, Instytut Hotelarstwa, 2011.
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ZESZYTY NAUKOWE WSTIE
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LAKE NONA — A SMART PLANNED “MEDICAL CITY” IN THE
LIGHT OF ITS ASPIRATIONS TO ATTRACT MEDICAL TOURISTS

Lake Nona — inteligentne, planowane ,,miasto medyczne”
w Swietle aspiracji przyciagniecia turystow medycznych

Streszczenie

Celem artykutu jest analiza i ocena przedsiewziecia Lake Nony jako smart city pod
kqtem istnienia w nim perspektyw dla rozwoju turystyki medycznej. Lake Nona,
swoisty eksperyment urbanistyczny, to wybudowana od podstaw, w oparciu o
najnowsze technologie informacyjno-komunikacyjne, tak zwana smart dzielnica
Orlando. Inwestycja ta, za sprawg innowacyjnego medycznego centrum zrzeszajgcego
liczne instytucje badawcze i lecznicze, dzigki ktoremu Lake Nona zyskata powszechnie
Miano nie tylko miasta inteligentnego (ang. smart city), ale takze miasta medycznego
(ang. medical city), bedgc jeszcze na etapie budowy, pozwolita nadaé Orlando tytul
wschodzqcej $wiatowej destynacji dla turystéw medycznych. Sciggniecie ich to — obok
wykreowania nowych rozwigzan medycznych i podniesienia pozycji ekonomicznego
regionu — jeden z celow powstania opisywanego projektu.

Stowa klucze: Lake Nona, miasto medyczne, miasto inteligentne, turystyka medyczna,
turysci medyczni

Abstract

The aim of this article is to analyze and assess Lake Nona as a smart city in terms
of prospects for medical tourism development existing within it. Lake Nona, a kind
of an urban experiment, is the so called smart Orlando neighbourhood built from
scratch, based on the state-of-the-art information and communication technologies.
This project, due to the innovative medical centre — a cluster of numerous research
and health care institutions, has made Lake Nona not only known as a smart city, but
also a medical city. Being still under construction, it has brought Orlando the title
of an emerging global destination for medical tourists. Attracting them to the city,
alongside the development of new medical solutions and an increase of the region’s
economic position, stands as one of the presented project’s objectives.

Keywords: Lake Nona, medical city, smart city, medical tourism, medical tourists

Introduction
The term “medical tourism” 1is classified as new nomenclature,
although the origins of the development of this idea can be found in antiquity
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and the oldest documented forms of travelling for health-related purposes date
back to the Neolithic and Bronze periods. The earliest known journeys aiming
at boosting one's psyche (soul) and soma (body), i.e. improving one's physical
and mental powers, were made to places in which one could take advantage
of the medical properties of ground and mineral waters®. Despite its existence
in the past, medical tourism is referred to as a phenomenon of the modern
times. It developed rapidly in the first decade of the 21st century, but it was
after World War Il that it was considered to be a significant social and
economic phenomenon?. According to A. Lubowiecki-Vikuk and J. Rab-
Przybytowicz, medical tourism has been and still remains an insufficiently
studied and analysed issue in specialist literature.

The changing pace and style of life of the modern communities driven
by the mass media as well as the increasing prosperity and freedom
of travelling by ever cheaper means of transportation have been duly noted by
the medical and tourist industries, which replied with supply to the growing
demand. By including medical tourism in the global goods and services
market, commercialization and commodification have not remained
indifferent towards it, and moreover — taking advantage of state-of-the-art ICT
achievements — they have created completely new fields for its economic
operation. These changes are reflected, for instance, in a highly innovative
project, the comprehensively developed smart city of Lake Nona which
no longer aspires to acquire the status of “a medical centre” (but of course
to maintain this status and increase its popularity), as it was referred to as such
already at the time of its construction. The city (or actually a part of Orlando,
also called a city or community) was entirely designed and “programmed”
already at the stage of its construction planning in order to provide medical
services in unsurpassed conditions and attract the largest number of tourists —
and in the future also potential inhabitants — with its uniqueness.

This paper is a case study of the above mentioned city, which has so
far been presented scantily in the literature on the subject (if at all). Its
objective is an analysis and evaluation of the Lake Nona project as a smart
city in terms of the prospects for the development of medical tourism existing
in it. The main research question is the following: what kind of activities were
undertaken by developers and authorities in the city space in order to create
attractive conditions for medical tourists in Lake Nona? To answer this
question it was necessary to place the research subject within the smart city

! Dudek D., Pojecie turystyki w polskiej tradycji terminologicznej [Tourism in the
Polish Terminological Tradition], ,,Folia Turistica” 2008, no. 19, pp. 27-32.

2 Lubowiecki-Vikuk A., Rab-Przybytowicz J., Wybrane aspekty funkcjonowania
rynku turystyki medycznej w Polsce [Selected Aspects of the Functioning of Medical
Tourism in Poland], ,,Folia Turistica” 2015, no. 34, pp. 87-88.
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concept and subsequently to identify the activities fostering the authorities’
and designers’ attempts to create a medical tourist-friendly place.

Non-reactive research methods have been used in the paper to analyse
and synthesize secondary data (reports, literature on the subject) as well as to
analyse the websites of the main institutions of the project and press articles.
It has been assumed that the factor determining the status of Lake Nona as
a centre attractive for medical tourists is the intentional project to create from
scratch a medical city with a properly planned infrastructure and medical
facilities oriented towards this purpose.

Lake Nona as a smart city

The unique developer experiment — Lake Nona city — is the result
of cooperation between Orlando and a private investment organization, the
Tavistock Group. It has the area of over 28 square kilometres within the city
limits of Orlando®. Existing since 2006, the district has become an important
oOrientation point in the maps of Florida considered to be its “most significant
biomedical research and educational hub™*.

Lake Nona is a smart city project in which the vision of a smart city
is implemented by means of adapting advanced ICT to the city space and
using it in the city management processes®. The advocates of such approach
claim that such activities influence the improved efficiency of the city
components and infrastructure (for instance, its administration, education,
security and transportation systems), make them “smarter” and — due to
mutual network connections — boost their better cooperation®. In fact, objects
are not really smart as such; they become “smart” as a result of being included
in a network. Using and analysing information from large data bases, they
may anticipate and initiate relevant actions automatically and without human

3 For comparison — Lake Nona has an area similar to Nysa (27.5 km?) in the Opolskie
Province or Cieszyn (28.6 km?) in the Slaskie Province in Poland. See GUS 2017.

4 Hickman M., Wellness-focused Orlando community attracts new homeowners,
patients, www.mnn.com/your-home/at-home/blogs/Orlando-wellness-focused-
residential-community-attracts-homeowners-patients [access: 03.09.2017].

> The smart city concept deals with a smart and sustainable management method and
the use of ICT in the city space in order to improve the city's functioning and the
inhabitants’ quality of life, even though some researchers reject the importance of
advanced technologies in this process. See C. Manville, et al., Mapping Smart Cities
in the EU, European Parliament, 2014.

® Washburn D., Sindhu U., Helping CIO’s Understand “Smart City” Initiatives,
Cambridge: Forrester Research 2009, www-935.ibm.com/services/c-suite/att/doc/
forrester_help_cios_smart_city.pdf [access: 12.08.2017].
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interference’. Modern technologies are expected to contribute to the
improvement of the quality of functioning of cities and services offered by
them, as well as to support them, for instance, in a more sustainable
management of their resources, by limiting projects’ negative impact on the
environment. The opponents of such solutions perceive smart cities as centres
“bristling with technology from the ground level”, processors built in objects,
surfaces and spaces, collecting and processing information concerning the
daily interactions in the city®.

The developer is assisted in Lake Nona’s technological development
by Cisco, the worldwide leader in IT and networking, referred to as the main
partner responsible for planning the implementation of ICT in the city.
In 2012 (as part of its Cisco Iconic Smart+Connected City project) the
company nominated the Lake Nona project as one of the nine global Iconic
Cisco Smart+Connected cities in the world; it is interesting that it is the first
community (not even a city) in the United States to be given such title®. The
cooperation aims at making Lake Nona a global model to imitate in the area
of sustainable development — which is possible (according to Cisco), “when
visionary city leaders and urban planners design and build 21st century cities
connected by a digital infrastructure’®®.

As competition between cities for business, investments and tourism
as well as inhabitants increases, city leaders see a growing role for new
technologies to enable the development of communities that champion social,
environmental and economic sustainability. The objective of a smart city is,
above all, the improvement of the quality of the inhabitants’ life and the
functioning of the city space. As the developers guarantee, their project based
on ICT is also expected to foster continuous economic development as well
as better management of city operations, and to improve the quality of life not
only in the project area but also in the neighbourhood™.

7 Miller M., Internet rzeczy. Jak inteligentne telewizory, samochody, domy i miasta
zmieniajg Swiat [The Internet of Things. How Smart TVs, Smart Cars, Smart Homes,
and Smart Cities Are Changing the World], PWN, Warszawa 2016, pp. 25-27.

8 Greenfield See A., Miasto pod kontrolg [City Under Control],
www.publica.pl/teksty/miasto-pod-kontrola-52043 [access: 22.11.2017].

° Cisco and Lake Nona Unite to Create First U.S. Iconic Smart+Connected
Community in Orlando, Florida [access: 04.09.2017].
WWW.newsroom.cisco.com/press-release-content?articleld=1096309

10 Realcom Staff, Cisco and Lake Nona Unite to Create First U.S. lconic
Smart+Connected Community in Orlando, Florida, www.realcomm.com/ advisory/
574/1/cisco-and-lake-nona-unite-to-create-first-us-iconic-smart-plusconnected-com
munity-in-orlando-florida [access: 03.09.2017].

11 Realcom Staff, op. cit.
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These state-of-the-art integrated networking technologies along with
the smart digital infrastructure are to assist Lake Nona in its becoming a smart
city. Within the next decade, cooperation with the worldwide leader
in innovations is to result in modernization of construction, transport, power
engineering, waste management and other city systems of Lake Nona by
means of ICT. AIll service systems are to function as integrated and
compatible systems, indirectly in order to enable information exchange, and
directly — in order to fulfil the need for increased security, energy
conservation, enhanced productivity and to encourage the community
to a digital lifestyle based on new technologies. According to the plans of the
city developers, this ecosystem would enable community dwellers and visitors
to work, live, learn and play in new and more sustainable ways, attractive and
unique enough for them to decide to move to Lake Noma and start living
there. Yet, even though this ecosystem might seem very attractive, it may also
be equally disastrous. Firstly, the technologies are not error-free. Failures
might occur, and thus if the city’s functioning is entirely based on new
technologies, in a critical situation it might result in a paralysis. Paradoxically,
smart technologies, which are expected to become a solution for the
contemporary challenges in metropolises, may make them dependent and
generate other problems. Furthermore, the digital lifestyle along with
restrictions concerning the controlled use of energy or water as well
as continuous monitoring of the city space by means of various devices may
eventually lead to dehumanization of the city, and consequently, instead
of making the community feel free and happy, it may make them feel limited
and living under the pressure of permanent monitoring.

The project related to the construction of a smart and sustainable city
with a life- and health-friendly infrastructure was a part of a larger effort
aiming at the re-branding of Orlando. The objective here was the intention
to encourage companies and entrepreneurs to transfer their business
operations to central Florida'2. Therefore, the reasons for the project were
purely economic; the developers also wanted to boost the economic
development of the region. One can read the following statement on the
project website: “Lake Nona is a community of and for the future. Where it’s
not about what has happened, but what is happening. Where better
opportunities are being created for generations to come. Where aspirations
and realities merge in collaborative innovation, and the only limit is your
imagination.”™. This message undoubtedly resembles an advertisement of

12 Madigan N., Orlando’s Latest Theme Park Is a City for Wellness,
www.nytimes.com/2016/09/21/realestate/commercial/orlandos-latest-theme-park-is-
a-city-for-wellness [access: 06.09.2017].

13 www.lakenona.com [access: 04.09.2017]. The main website of the project.
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a luxury product which is supposed to arouse a need to change something
in the consumers (not just the inhabitants), to make them realize that they and
in particular their children deserve a better future in a place which will allow
them to develop in an innovative and better way. Since Lake Nona is first
of all a huge business project, the effectiveness of this advertisement will be
evaluated on the basis of the number of employees and tourists attracted by
the city as well as the inhabitants jointly consuming the advanced services and
goods offered by the city.

The project's success also depended on the challenge concerning the
transfer of commercial entities to the experimental project. To encourage
companies to start their business operations in Lake Nona, Tavistock used
state and local assistance incentives as well as grant offers and free-of-charge
plots of land™. Their efforts resulted in attracting to the city some of the chief
American medical and research institutions. They formed a so-called life
sciences cluster becoming known as Lake Nona's Medical City. Another
challenge was to encourage the employees of companies which transferred
to the city to live here.

For the inhabitants’ convenience and to attract tourists and open the
city to business opportunities, Lake Nona is situated close to the Orlando
International Airport (just 10 minutes by car). Thus it has the characteristics
of an aerotropolis, an airport city which is supposed to connect employees,
suppliers, managerial staff and commaodities with the global market, but also
to become opened to this market and to tourists. These solutions also show
a potential to increase the city's competitiveness and to improve the
inhabitants’ quality of life and to generate new jobs™. Moreover, the city with
the nearby airport attracted airport employees looking not only for
comfortable accommodation but also for easy access to work; this group
comprises 13% of the current Lake Nona population®. The city also spent
money on the construction of suitable communication infrastructure in Lake
Nona and its vicinity.

Since a smart city ought to be managed in a sustainable manner and
following the principles of ecology, the impact of the project on the
environment in Lake Nona was minimized by so-called “green” building
practices aimed at reducing water and energy consumption and waste
production. The use of non-renewable energy sources was limited as well and

14 Hickman M., op. cit.
15 Kasarda D., See J., Appold S. J. ,Planning a Competitive Aerotropolis,
in: J. Peoples, ed., The Economics of International Airline Transport (Advances
in Airline Economics, Volume 4), Emerald Group, West Yorkshire 2014, pp. 281-308.
16 Hickman M., op. cit.
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electric vehicle charging stations were deployed'’. The main goal of
developers in this healthy and ecologically friendly environment was to create
an innovative cluster of biomedical research, clinical care and medical
education centres®,

The project was designed to house “25 thousand inhabitants, dozens
of thousands of employees and countless visitors”®. In March 2017, Lake
Nona's population was 10 thousand people, and about 7 thousand students and
5 thousand employees (of the planned 30 thousand®) learned and worked
there”’. Many inhabitants chose remote work (27%), as the city presenting
itself as “the gigabit community” offered its population a breakthrough
wireless internet speed — about 200 times faster than the American average
speed®. Nevertheless, data indicate that the population of Lake Nona still
remains lower than the estimated one. This trend is also visible in other
planned smart cities built from scratch. The Korean Songdo and Masdar City
in the United Arab Emirates did not succeed in attracting the desired number
of people to live in the experimental modern “cities of the future”, either®.
This problem cannot be solved by any algorithms and as it appears, the
implementation of modern technologies and the development of innovative
spaces based on the digital model of life so popular nowadays is not
sufficient.

The idea of creating a community committed to a healthy lifestyle and
sustainable development combined with another idea (causing conflicting
emotions) of implementing the state-of-the-art technologies in every
dimension of the city infrastructure is not a sensation in the entire range of

17 Madigan N., op. cit.

18 Edmondson A. C., Zuzul T., Teaming routines in complex innovations projects,
in: Howard-Grenville J., et. al., ed., Organizational Routines: How They Are Created,
Maintained, and Changed, Oxford University Press, Oxford 2016, pp. 185-186.

19 Realcom Staff, op. cit.

20 Beacon of partnership, www.med.ucf.edu/news/beacon-of-partnership [access:
06.09.2017].

2L Inside Look at the Next Phase of the Lake Nona Town Center,
www. lakenonasocial.com/inside-look-at-the-next-phase-of-the-lake-nona-town-center
[access: 06.09.2017].

22 Candelaria M., Lake Nona residents redefine work and play in Central Florida,
www. orlandosentinel.com/signature-magazine/community/os-osig-march-lake-nona-

20160228-story [access: 06.09.2017].

23 Baraniewicz Cf. S., Miasta przysziosci — miedzy oczekiwaniami a rzeczywistoscig
[Cities of the Future - Between Expectations and Reality], ,,Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej. Seria Organizacja i zarzadzanie” [Academic Journals of the
Silesian University of Technology. Organization and Management Series] 2017, no.
104, Politechnika Slaska.
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planned smart cities built from scratch. However, the development of Lake
Nona as a smart project in the direction of a comprehensive smart medical
city distinguishes it from other smart cities. In 2015 (during the construction
stage of the project) the international Medical Tourism Association
recognized Orlando as the medical tourism Emerging Destination of the
Year.?, It is important for the city authorities as they can see a chance for the
economic development of their region in medical tourism.

Lake Nona as a medical city

Medical tourism has been gaining popularity and its market value has
been growing year by year and it is now worth billions of dollars®. Specialist
companies organizing trips for medical tourists, clinics, physicians, hotel
owners and airlines also see a huge potential in it. Local tourist-oriented
companies can see some business opportunities here as well. Therefore, many
countries regard medical tourism as an element of their development
strategy®®. The increasing awareness of the market’s potential makes
municipal and territorial local governments invest in this industry more
readily, too. In its development, they see a way to support the local economy,
attract innovative companies and high quality service suppliers to the city;
these reasons have also become the foundation stone for the construction
of a medical city in Lake Nona. The local leaders believe that, along with the
growth of medical research and expertise, the project will positively influence
the growth of the number of tourists in central Florida®’.

M. Prochorowicz defines medical tourism as combining medical
treatment with tourism®. According to A. Biatk-Wolf, medical tourism

24 Miller N. S., Orlando an emerging destination for medical tourism,
www.orlandosentinel.com/health/vital-signs/os-orlando-an-emerging-destination-for-
medical-tourism-20151009-post [access: 07.09.2017].

% Turystyka medyczna coraz bardziej popularna [Medical tourism becoming more
and more popular], www.skarbiec.biz/inwestycje/19 07 2013 .htm [access:
07.09.2017].

% Stanczyk M., Turystyka medyczna biznesem dla Polski [Medical tourism —
a business for Poland], www.archiwum.businessinsider. com.pl/magazyny/medy
cyna/turystyka-medyczna-biznesem-dla-polski/m60kc [access: 07.09.2017].

27 Miller N. S., Can Central Florida become medical tourism destination?
www. orlandosentinel.com/health/os-florida-chamber-medical-tourism-townhall-
20160125-story [access: 07.09.2017].

28 Prochorowicz M., Turystyka medyczna nowq perspektywq dla polskich placéwek
stuzby zdrowia [Medical tourism as a new prospect for the Polish healthcare
facilities], in: R. Grzywacz, ed., Turystyka i rekreacja szansq rozwoju aktywnosci
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consists in “voluntary travelling to a foreign country in order to undergo
planned treatment aimed at health protection, the improvement of the quality
of life or appearance, for financial or quality-related reasons, or because of the
unavailability of services in the place of residence (due to the absence of
personnel, know-how, equipment, or an excessively long period of waiting for
services, or legal restrictions), frequently combined with sightseeing in the
visited place”. The researcher does not link medical tourism with trips within
the limits of one's own country®. This aspect is stressed in the definition
provided by J. Rab-Przybytowicz, who explains that medical tourism refers to
travelling abroad and outside one's region. The reason for medical tourism is
a visit in a physician's office, clinic or hospital aiming at the improvement of
one's health or appearance under the supervision of a specialist physician®.

Medical tourism along with wellness tourism and spa tourism are the
three forms of health tourism®. The world’s most popular medical tourism
destinations include Cuba, Jordan, Hungary, India, Thailand and the USA.
There are many reasons for using medical services outside one's home town,
region or country. The most frequent reasons include the economic ones (high
prices of medical services), the absence of specialists, unavailability of certain
procedures in one’s country, and a long period of waiting for a procedure. The
most essential structural elements of medical tourism are the suitable facilities
providing specialist medical services. Tourist attractions in the neighbourhood
are another important element influencing the choice of a destination when
medical service offers are similar. Easy access to the place where medical
services are provided, also for foreign patients travelling by air planes, is
extremely significant®. Therefore, support of both the local and state
authorities is essential for the successful development of medical tourism in
a region.

spotecznej [Tourism and Recreation as a Chance of Social Activity Development],
WSIiZ, Rzeszow 2008, p. 133.

2 Biatk-Wolf A., Potencjal rozwojowy turystyki medycznej [The development
potential of medical tourism], in: A. Panasiuk, ed., Potencjal turystyczny —
zagadnienia ekonomiczne [Tourist Potential - Economic Issues], Academic Journals
of the University of Szczecin, “The Economic Problems of Services” 2010, no. 53,
p. 655.

30 Rab-Przybytowicz J., Tworzenie produktu dla turystyki medycznej w Szczecinie
[Developing a product for medical tourism in Szczecin], Academic Journals of the
University of Szczecin, “The Economic Problems of Services” 2010, no. 53, p. 695.

31 Lubowicki-Vikuk A., Turystyka medyczna przejawem wspodlczesnych trendéw
i tendencji w turystyce [Medical tourism as a manifestation of modern trends and
tendencies in tourism], Academic Journals of the University of Szczecin, “The
Economic Problems of Services” 2012, no. 84, p. 554.

32 Biatk-Wolf A., op. cit., p. 658.
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The entire medical campus in Lake Nona is situated in the city centre.
The Medical City with the area of 2.6 square kilometres houses, among
others, the Nemours Children’s Hospital, the Sanford-Burnham-Prebys
Medical Research Institute, the University of Central Florida’s Medical
Centre®, and a hospital for veterans providing services for over 100 000
veterans living in the Orlando neighbourhood®.

Apart from medical institutions, the Medical City comprises also
advanced research and academic centres, for instance the University
of Florida Academic and Research Centre and the GuideWell Innovation
Centre (an institution enabling biotechnological companies, digital developers
and entrepreneurs collaboration in developing cutting-edge solutions in
healthcare science)®. Lake Nona Institute, a non-profit organization, also has
its seat there. Its objective is the improvement of the population’s health and
popularization of sustainable development. Furthermore, it focuses on
educating, incubating, activating and measuring the influence of innovative
technologies on the community's health®. The organization’s opinion-forming
and impartial activity in this field is especially valuable, all the more so
because the creators of this experimental project aspire to make it a global
model of developing healthy and sustainable communities. Thus the Institute's
objective research results might provide reliable information on the value of
initiatives implemented in the medical city, as well as the value of the project
itself in the context of patients’ and inhabitants’ health or well-being
improvement. An initiative of the Lake Nona Institute, WHIT — Wellness +
Home + Innovation + Technology, a wellness home in Lake Nona was built
on innovation and technology. The amenities one can find in the so-called
smart home were designed to improve the physical and mental well-being
of the inhabitants®’. They include, for instance, voice-controlled circadian
lighting, air and water filtration systems, and a digitally improved kitchen,
as well as sensors monitoring the inhabitants’ activity, their energy level
or the length of sleep, and alarming them in case of any incompatibility. The
house was built for research and experimental reasons; health solutions were

33 Nemours Children’s Hospital; the University of Central Florida Medical Center;
Sanford-Burnham-Prebys Medical Research Institute; University of Florida Research
and Academic Center; Veterans Affairs Hospital.

3 About the Orlando VA Medical Center, www.orlando.va.gov/about/index.asp
[access: 07.09.2017].

% www.guidewellcenteratlakenona.com [access: 07.09.2017]. The main website of
the institution.

3% www.lakenonainstitute.org [access: 07.09.2017]. The main website of the
institution.

37 www.meetwhit.com [access: 07.09.2017]. The main website of the project.
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combined with ICT here in order to research their ability to measurably
improve health and well-being.

The Lake Nona community also promotes a healthy and active
lifestyle by encouraging the inhabitants to participate in a bike-sharing
programme or creating opportunities for fitness, yoga or meditation classes,
including those held in the open air. Open green spaces constitute 40% of the
project area and each district has at least one swimming pool and several
parks connected by bicycle routes. The city planners wanted to create a place
in which the inhabitants would participate in a so-called living lab in the
urban studies on health®,

Apart from health, Lake Nona also puts emphasis on sports; the city
is the main training centre for athletic sports. With the growing prestige of the
developer's project, the United States Tennis Association with 700 000
members opened its training centre in the city comprising 120 tennis courts
with different surfaces®, and Johnson & Johnson Human Performance
Institute in Lake Nona helps professional athletes and leaders maximize their
inner energy and be more productive and perform at their personal best
in high-stress situations™.

To sum up the theme, one more definition of medical tourism
provided by A. Lubowiecki-Vikuk should be presented here*. The author
highlights the goal of medical tourism in it: the tourist's acquisition
of “broadly understood health care consisting in maintaining (obtaining)
a better condition of health and/or an aesthetic appearance of one's body,
combined with relaxation, regeneration of physical and mental powers,
sightseeing and entertainment”. Analysing this definition with respect to the
case study presented in the paper, one might state that the developers of Lake
Nona took all the aspects mentioned in the definition into consideration: they
created diversified modern medical and research complexes situated within
one campus, developed the infrastructure facilitating transportation from the

% Hickman M., op. cit.

3% USTA National Campus opens to the public in Lake Nona on Jan. 2nd 2017,
www.lakenonasocial.com/usta-national-campus-opens-public-lake-nona-jan-2nd-
2017 [access 08.09.2017].

40 www . jjhpi.com [access: 04.09.2017]. The main website of the institution.

1 Lubowiecki-Vikuk A. P., Turystyka medyczna jako forma globalnej opieki
zdrowotnej w kontekscie rekreacyjnej aktywnosci fizycznej obywateli krajow Unii
Europejskiej [Medical tourism as a form of global healthcare in the context
of recreational physical activity of the European Union citizens], in: ed. Siwinski W.,
Tauber R. D., Mucha-Szajek E., Rozwdj ustug turystyczno-rekreacyjnych
i hotelarsko-gastronomicznych w warunkach globalizacji [The Development
of Tourist and Recreational as well as Hotel and Catering Services in Global Industry
Conditions], WSHiG, PSNARIT, Poznan 2010, p. 186.
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airport to the city, and provided numerous attractions for tourists, not only
connected with healthcare but also with entertainment. Furthermore, they
created healthy living conditions for the inhabitants, and leaving aside the
humanist aspects, they added the attractiveness of state-of-the-art technologies
to the project. The very fact* that Lake Nona has been awarded regionally,
nationally and internationally as an innovative medical centre raises its
potential as a medical tourism destination. Due to the absence of data from the
previous years it is difficult to evaluate the influence of the project on the
position of Florida or the USA in the medical tourism market, though. It is
currently estimated that from 300 to 400 thousand medical tourists come
to Florida annually*®. According to data provided by the Ministry of Public
Health, Thailand, the most popular medical tourism destination in the world
(40% of the medical tourism market, which is in particular due to the range
of services and competitive prices) attracted 2.5 million tourists in 2013
(although other sources provide a smaller number — fewer than 700 000
tourists)*. Such disproportions and the lack of information indicate that
medical tourism has been a considerably underrated social and economic issue
until recently.

Conclusions

The Lake Nona project was developed to improve the economic
position of Orlando, to create new jobs, attract new tourists, above all those
who travel for medical purposes. The idea of creating a smart city supporting
the development of medicine and healthcare met with significant interest
of many clinical, academic and research institutions which formed a cluster
to share their know-how, ideas and talents, which, additionally, together with
the commercial interest of medical business-oriented companies, also fosters
the faster development and implementation of new services and innovations in
the market. Although these are frequently driven by a vision of potential
profit, they are also a source of hope for all people looking for an effective
remedy for their ailments, illnesses and injuries. The urge to increase the level

42 For example, Lake Nona as one of the nine Smart+Connected (Cisco) cities, the
medical tourism Emerging Destination of the Year 2015 (Medical Tourism
Association), one of the ten top selling master-planned communities in the country in
2016 (RCLCO).

43 Davis J. W., Lake Nona growing sports, medical tourism industry, www.mynews
13.com/content/news/cfnews13/news/article.html/content/news/articles/cfn/2016/9/21
/lake_nona_growing_sp.html [access: 06.09.2017].

4 Finch S., Thailand top destination for medical tourists, www.ncbi.nlm.nih.gov/
pmc/articles/PMC3883860/ [access: 09.09.2017].
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of healthcare services, to develop completely new standards and to discover
the secrets of a longer and healthier life, in the light of challenges which the
ageing society needs to face, are certainly among the most grandiose
objectives of this unique neo-urban experiment, as one of the developers has
put it.

Still, this unique project arouses conflicting emotions and makes one
ask the question whether the developers’ orientation to profit will be
translated into proper care for patients’ health. Another dilemma concerns the
role of ICT in the project as understood by the developers. Even though the
smart information technologies implemented in Lake Nona are supposed to
support the development of innovative medical services (and they actually can
do s0), they may as well make the proper functioning of the city components
dependent on them and consolidate the conviction mentioned by B. Barber —
that technology, “the source of utopian optimism concerning its transforming
power” is able to save us from all problems®. Moreover, the prospect
of profound digitalization of the Lake Nona population entangled in the
internet and devices continuously collecting, monitoring and analysing data
concerning their health and activity may not, in fact, foster their sense
of security or freedom, so important with respect to well-being. The same
refers to the obligation of leading a healthy and active lifestyle, even though
it is certainly attractive for those who want to be a part of the community.
Currently, there are still too few such inhabitants in Lake Nona.

Lake Nona’s position as a centre attractive for medical tourists is
certainly strengthened by the project’s uniqueness, and above all, by the
possibility of creating and building from scratch a medical city with a pre-
planned infrastructure and medical facilities. This gives the city an advantage
over other cities which have to adjust their medical enterprises to the
surrounding reality within the existing infrastructure and space. The direct
orientation to this objective and the possibility to create a medical centre from
scratch is obviously an advantage which allowed the project developers
to create conditions unavailable to other cities forced to develop them
in accordance with the status quo of their space. An evaluation of the plan
will be possible in the future. Although prospects for the development of
medical tourism de facto exist in Lake Nona, it should be remembered that
there are also other factors important with respect to its attractiveness and
competitiveness, such as an offer of services, advertisements, prices, and
above all, the quality of services, which were not taken into consideration
in this paper, but which may be a separate interesting and important subject
matter of further research.

45 Barber B. R., Gdyby burmistrzowie rzqdzili $wiatem [If Mayors Ruled the World],
Muza SA, Warszawa 2014, p. 292.
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ZESZYTY NAUKOWE WSTIE

WYTYCZNE DLA AUTOROW PUBLIKACJI

Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii wydaje
podreczniki akademickie, monografie, materialy do nauki przedmiotu oraz
»Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii”; publikuje ono
zarowno dorobek pracownikéw naukowo-dydaktycznych macierzystej Alma
Mater, jak roéwniez innych osrodkéw naukowych.

»Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Turystyki i Ekologii”
to czasopismo naukowe zawierajace artykuly z obszaru nauk spotecznych,
a prezentowane w nich materiaty sg efektem prac prowadzonych w ramach
badan statutowych, wlasnych oraz przygotowywanych rozpraw naukowych.
Ukazuje si¢ co pot roku od czerwca 2012 roku. Publikowane sg tutaj artykuty
oryginalne — zrédtowe, przegladowe, polemiczne oraz komunikaty i recenzje.

»Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii” to pismo
dostosowane do standardéw ustalonych przez Ministerstwo Nauki
1 Szkolnictwa Wyzszego — wszystkie artykuly sa recenzowane z zachowaniem
ponizej opisanych zasad.

Profil czasopisma dostgpny jest na stronach Polskiej Bibliografii
Naukowej oraz w polskiej bazie cytowan POL-index. Zapraszamy na strone
internetowg czasopisma: http://zn.wste.edu.pl.

INDEKSACJA W BAZACH CZASOPISM NAUKOWYCH:
Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (lista B, 5 punktow)
IC Journals Master List

OGOLNE WYTYCZNE

1. Teksty dostarczone do Redakcji powinny by¢ oryginalnym dzietem
autora (autoré6w) 1 nie powinny by¢ publikowane w innych
wydawnictwach. Wymagane jest zlozenie pisemnego o$wiadczenia w tej
sprawie (zal. nr 1).

2. Jezykiem publikacji jest jezyk polski; istnieje mozliwo$¢ publikacji
w jezyku obcym (wymagane jest w takim przypadku streszczenie
w jezyku polskim).

3. Na autorze spoczywa obowigzek uzyskania zgody na przedruk rycin,
tabel itp. pochodzacych z innych publikacji.

4. Autor (autorzy) publikacji proszeni sa o ujawnienie wkladu
poszczegolnych autorow w powstanie publikacji (z podaniem ich afiliacji
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oraz kontrybucji, tj. informacji, kto jest autorem koncepcji, zalozen,
metod, protokotu itp. wykorzystywanych przy przygotowaniu
publikacji), przy czym gtowna odpowiedzialno$¢ ponosi autor
zglaszajacy manuskrypt.

5. W celu przeciwdziatania ,,ghostwriting” oraz ,,guest authorship”, ktore sa
przejawem  nierzetelno§ci  naukowej, wymagane jest zlozenie
o$wiadczenia przez autora publikacji: ,,Ja (imi¢ nazwisko) o$wiadczam,
ze artykut (tytul) jest oryginalnym dzietem autora (autoréw) i nigdy nie
byl publikowany w innych czasopismach.” Redakcja informuje takze, ze
wszelkie wykryte przypadki naruszenia punktu beda demaskowane,
wlgcznie z powiadomieniem odpowiednich podmiotéw (instytucje
zatrudniajace autorow, towarzystwa naukowo informacje¢ na temat zrodet
finansowania publikacji, wkladzie instytucji naukowo-badawczych,
stowarzyszen
i innych podmiotéow (,financial disclosure”). Redakcja dokumentuje
wszelkie przejawy nierzetelno$ci naukowej, zwlaszcza lamania
i naruszania zasad etyki obowigzujacych w nauce

6. Wszystkie prace sg recenzowane z zachowaniem anonimowoS$ci autora
i recenzenta (,,double-blind review proces”).

7. Zgloszone artykuly bedg publikowane po uzyskaniu akceptacji Kolegium
Redakcyjnego, ktére zastrzega sobie prawo do dokonywania
niezbednych skrotdéw, poprawek redakcyjnych, korekt jezykowych.

8. Artykuly i materialy niezamawiane nie b¢dg zwracane.

»ZESZYTY NAUKOWE WSTIE” - WYMAGANIA REDAKCYJNE

1. ,.Zeszyty Naukowe WSTiE” ukazuja si¢ co pdt roku.

2. Artykul wraz z ,,Formularzem zgloszenia” powinien by¢ dostarczony
poczta elektroniczng na adres: szkola@wste.edu.pl w postaci zatacznika
w edytorze tekstu Word. W tre§ci poczty elektronicznej nalezy podac:
tytul artykutu, imiona i nazwiska autoréw publikacji, stopnie i tytuly
naukowe, miejsce pracy wraz z adresem, numerem telefonu i adresem
poczty elektronicznej.

3. Tekst artykulu wraz z tabelami i rysunkami nie powinien przekraczac
1 arkusza wydawniczego, z wyjatkiem artykutdéw z obszernych prac
naukowych, po uzgodnieniu z Wydawnictwem.

4. Tekst nalezy przesta¢ w formacie C5 (pojedyncze odstgpy interlinii,
marginesy (lewy, prawy, gorny i dolny) — 2 cm, czcionka Times New
Roman o rozmiarze 11); kazdy pierwszy wers akapitu zaznaczy¢
klawiszem tabulatora ,,Tab”.
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5. Posrodku strony nalezy umiesci¢ tytul artykutu pisany wersalikami; pod
tytutem — imiona 1 nazwiska autor6w z podaniem afiliacji,
tj. nazwy i adresu Instytucji, ktéra dany autor reprezentuje.

6. Na poczatku artykulu powinno znajdowaé si¢ streszczenie w jezyku
polskim zatytutowane ,,Streszczenie” oraz w jezyku angielskim,
zatytutowane ,,Abstract” o objetosci 50 do 200 stéw, rozmiar czcionki —
10. Pod streszczeniem nalezy zamiesci¢: Stowa kluczowe —
do szeSciu stow, a w jezyku angielskim pod Abstract: Keywords —
do szesciu stow.

7. Artykul powinien by¢ podzielony na rozdzialy, przyktadowo: Wstep,
Badania wlasne, Wnioski; dopuszcza si¢ inne tytuly w zaleznosci
od charakteru artykutu.

8. W Komunikatach nie wymaga si¢ streszczenia, abstraktu, stow
kluczowych ani wyraznego podziatu na rozdziaty.

9. Tabele i rysunki nalezy zamieSci¢ w tekscie, nad tabelami oraz pod
rysunkami powinien znalez¢ si¢ numer rysunku zapisany cyfrg arabskg
(tab. 1., rys. 1.) oraz opis (czcionka w rozmiarze 10), sporzadzony w taki
sposob, aby tabela lub rysunek byly zrozumiate bez koniecznosci
siegania do tekstu gtownego. Pod rysunkami i tabelami, je$li sa
zaczerpni¢te z innych publikacji nalezy poda¢ zrodto (rozmiar czcionki —
10).

10.W stosowaniu przypisow preferuje si¢ przypisy dolne numerowane na
kazdej stronie; dopuszcza si¢ stosowanie przypisow harvardzkich — jeden
lub drugi styl konsekwentnie w catej pracy. Na koncu artykulu nalezy
umie$ci¢ napis: Bibliografia, a pod nim zestawi¢ wykaz pozycji
literaturowych.

11.Opis bibliograficzny:

a) opisy bibliograficzne szereguje si¢ w ukladzie alfabetycznym wedhug
nazwisk autorow lub wedlug tytulow prac zbiorowych (gdy nie ma
podanego redaktora).

b) pierwszym elementem pojedynczego opisu bibliograficznego
powinno by¢ nazwisko 1 imie (lub inicjat imienia autora),
a bezposrednio po nim nalezy poda¢ dalsze elementy opisu.

C) prace jednego autora podaje si¢ wedlug daty wydania, od najstarszych
do najnowszych, a w przypadku powtarzania si¢ roku wydania, tytuty
poszczegdlnych publikacji szereguje sie alfabetycznie.

d) jezeli dla kilku dokumentéw ta sama osoba jest autorem i/lub
pierwszym wspotautorem (przez co — kilka opisdéw bibliograficznych
w wykazie literatury zaczyna si¢ od tego samego nazwiska),
wowczas: najpierw podaje si¢ prace napisane samodzielnie przez tego
autora, a nastgpnie prace jego wspotautorstwa.
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e) W pracach zbiorowych nalezy podawa¢ jako pierwszy element opisu
nazwisko redaktora naukowego =ze stosownym skrdtem red.
(w publikacjach angielskojezycznych nalezy stosowaé skrot ed. lub
w przypadku Kilku redaktorow: eds.), co pozwala szeregowaé
wszystkie pozycje bibliografii wedlug nazwisk; jesli brak w zrodle
nazwy autora lub redaktora pracy zbiorowej, na pierwszym miejscu
umieszcza sie tytut.

f) w opisach dziet wydanych za granica obowigzuje pisownia stron,
numerdw, skrotow w jezyku tekstu (np. ,,w”’ w jez. pol. = ,,in” w jez.
ang., ,,8.”/ ,,8s” w jez. pol. = ,,p.”/ ,,pp.” W jez. ang., ,,ar” w jez. pol. =
,»N0” W jez. ang., ,.t.” w jez. pol. = ,,vol.” w jez. ang.).

1. ZRODLA DRUKOWANE

1. KSIAZKI:

a/ ksiazka — jeden — trzech autoréw:

Nazwisko autora, imi¢ lub pierwsza litera imienia/ imion, tytuf ksigzki:
podtytut (napisane kursywg), wydanie (podaje sig, jesli jest inne niz
pierwsze), nazwa wydawnictwa, miejsce wydania i rok wydania.

Kotler Ph., Marketing, Dom wydawniczy REBIS, Poznan 2005.

b/ ksigzka — powyzej trzech autorow:

Nazwisko autora, imi¢ (lub pierwsza litera imienia/ imion) i in. (lub skrot et
al. dla publikacji angielskojezycznych), tytul ksigzki: podtytut (napisane
kursywg), wydanie (podaje sig, je$li jest inne niz pierwsze), nazwa
wydawnictwa, miejsce wydania i rok wydania.

Szumanski A. i in., Kodeks spotek handlowych: Suplement do tomow I-1V:
Komentarz do nowelizacji, Wydawnictwo C. H. Beck, Warszawa 2009.

c/ ksiazka — praca zbiorowa pod redakcja:

Nazwisko, imi¢ (lub pierwsza litera imienia/ imion), skrot. red. (lub ed./eds.
dla publikacji angielskojezycznych), tytuf ksigzki: podtytul (napisane
kursywg), wydanie (podaje sig, jesli jest inne niz pierwsze), nazwa
wydawnictwa, miejsce wydania i rok wydania.

Rapacki R., red., Wzrost gospodarczy w krajach transformacji: Konwergencja
czy dywergencja?, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009.
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d/ artykul/ rozdzial z pracy zbiorowej:

Nazwisko autora, imi¢ (lub pierwsza litera imienia/ imion), tytul artykutu/
rozdziatu (napisane kursywg), podtytul, w: inicjal imienia redaktora,
nazwisko redaktora, skrot red., tytul ksigzki: podtytul (napisany kursywg),
wydanie (podaje si¢, jesli jest inne niz pierwsze), nazwa wydawnictwa,
miejsce wydania i rok wydania.

Falkowski A., Spostrzeganie jako mechanizm tworzenia doswiadczenia za
pomocq zmystow, W: J. Strelau, red., Psychologia: Podrecznik akademicki:
tom 2, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2000, ss. 26-56.

e/ publikacje, raporty wydane przez instytucje rzadowe, organizacje,
firmy (brak autora):

Nazwa instytucji sprawczej, tytul: podtytut (napisany kursywg), nazwa
wydawnictwa, miejsce wydania i rok wydania.

Gléwny Urzad Statystyczny, Rocznik demograficzny 2015, Zaktad
Wydawnictw Statystycznych, Warszawa 2016.

f/ ksigzka — brak autora:
Tytut: podtytut (napisany kursywq), wydanie (jesli jest inne niz pierwsze),
miejsce wydania i rok wydania, nazwa wydawnictwa.

The Oxford English Dictionary, Clarendon Press, Oxford1989.

2. CZASOPISMA

a/ artykul z czasopisma:

Nazwisko autora, imi¢ (lub pierwsza litera imienia/ imion), tytut artykuhu:
podtytut artykutu, Tytul czasopisma (napisany kursywq, cudzystow), rok
wydania, humer, s./ ss.

Daszkiewicz M., Wrona S., Znane twarze w kreowaniu wizerunku marki na
przyktadzie  sieci  handlowych, ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego” 2013, nr 776, ss. 311-325.

b/ artykul z gazety:

Nazwisko autora, imi¢ (lub pierwsza litera imienia/ imion), tytut artykuhu:
podtytut artykutu, tymut gazety (napisany kursywq, bez cudzystowu), rok
wydania/ data publikacji (dzief, miesiac, rok), numer (nie jest obowigzkowy),
s./ ss.
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Makarenko V., Szalenstwo w stylu ambien, ,,Gazeta Wyborcza” 2-3 lutego
2000, s. 25.

1. ZRODLA ELEKTRONICZNE

a/ ksiazka elektroniczna /e-book:

Nazwisko autora, imi¢ (lub pierwsza litera imienia/ imion) lub nazwa
instytucji sprawczej, tytul ksigzki: podtytut (napisane kursywg) [typ nosnika
np. online, CD ROM], wydanie (tylko jesli jest inne niz pierwsze), nazwa
wydawnictwa, miejsce wydania i rok wydania, dostepny w: adres URL
[Dostep: datal.

Fishman R., The rise and fall of suburbia [online], Chester 2005. : Castle
Press. Dostepny Wi http://libweb.anglia.ac.uk/Digital Library/E-
books [Dostep: 05.06.2005].

b/ artykul w czasopi$mie elektronicznym:

Nazwisko autora, imi¢ (lub pierwsza litera imienia/imion), #ytul artykufu:
podtytul (napisany kursywg), tytut czasopisma w cudzystowie, rok/data
wydania [online], numer, strony (o ile sg podane), dostepny w: adres URL
[Dostep: data].

Bobinska M., Ryzykowny kurs, ,,Gazeta Prawna” 22 marca 2002 [online],
nr 105, s. 2, dostepny w:
http://archiwum.infor.pl/gp/index.php?str=s&P180=102.2002.105.00000020a
[Dostep: 27.02.2003].
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L
WYZSZA SZKOLA

TURYSTYKI | EKOLOGII
W SUCHEJ BESKIDZKIE)

STREFA NOWOCZESNEJ EDUKACJI

Praktycznie najlepsi w grupie szké! niepublicznych

Wyzsza Szkola Turystyki i Ekologii jest stabilng i uznang marka
wsrod uczelni wyzszych na rynku edukacyjnym Europy. WSTiIE to wysoka
jako$¢ ksztalcenia, potwierdzona licznymi nagrodami, akredytacjami
i certyfikatami. Wyrdznia nas kreatywno$¢ i1 innowacyjno$¢ w tworzeniu
atrakcyjnych perspektyw zawodowych. Naszg misjg jest zagwarantowanie
absolwentom kompleksowego wyksztalcenia w oparciu o aktualng wiedze
praktykow biznesu.

Uczelnia zapewnia specjalistyczng wiedze 1 doswiadczenie
przekazywane przez migdzynarodows kadre dydaktyczno-naukowa o uznanej
renomie. Wspolpracuje z oSrodkami edukacyjnymi z calego $wiata,
wspoltworzy kompatybilne programy nauczania umozliwiajace kontynuacje
studiow za granica, zapewnia praktyki i staze realizowane na catym $wiecie.
Tworzy partnerstwa strategiczne w sektorze szkolnictwa wyzszego, wdrazajac
1 upowszechniajac nowoczesne rozwigzania i dobre praktyki w edukacji.

Jako silne centrum akademickie o zasiggu ponadregionalnym uczelnia
przyciaga studentéw z catej Polski oraz z zagranicy. Spoteczno$¢ akademicka
WSTIE ceni sobie kameralng atmosfer¢ uczelni i szerokie mozliwosci
zdobywania wiedzy teoretycznej 1 praktycznej w miedzynarodowym
$rodowisku.

Wierzymy w  stale  doskonalenie  naszych  kompetencji,
dostosowywanie oferty do zmieniajacych si¢ oczekiwan rynku oraz coraz
wieksza digitalizacje metod nauczania. To wiasnie dlatego od lat jestesmy
numerem 1 wsrdd polskich uczelni o profilu turystycznym. Liczne nagrody
i wyrdznienia, przyznawane przez najbardziej opiniotworcze tytuly,
potwierdzaja wysoki poziom edukacji oferowanej przez nasza uczelnig.
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Sharing is caring

Otwarto§¢ na  dzielenie si¢ wiedzg oraz umozliwienie
dwukierunkowego przeptywu edukacji — to kluczowa dewiza WSTIE.
Uczelnia oferuje ksztalcenie turystyczne w atrakcyjnych dla rynku
specjalnosciach: studia licencjackie z profilowanymi praktykami na catym
$wiecie, studia magisterskie z opcja stazy w kraju 1 za granica oraz szeroki
wybor studiow podyplomowych.

Poza ksztalceniem programowym studenci uczestnicza w projektach
realizowanych w ramach Akademii Biznesu WSTIE, gdzie pod okiem
praktykow 1 menedzeréw zdobywaja kompetencje zwigzane z realnymi
przedsiewzigciami biznesowymi. Istotnym czynnikiem rozwoju uczelni sg
kontakty z uniwersytetami i osrodkami naukowymi w Unii Europejskiej
i Stanach Zjednoczonych, czego efektem sa wspolne przedsiewziecia
dydaktyczno-naukowe.

Umiedzynarodowienie ~ obejmuje  wszechstronng  wspoOlprace
w  zakresie transferu wiedzy, know-how, organizacji wykladow
monograficznych, wymiany studentéw i tworzenia kompatybilnych
programdw nauczania umozliwiajacych kontynuacje studiow za granicg.

Ksztalcenie na miare potrzeb — od licencjatu do MBA

WSTIE stale obserwuje zapotrzebowanie rynku na nowe kwalifikacje
i zawody, analizuje potrzeby pracodawcow i rynkowe trendy ksztalcenia.
Zaprasza wysokiej klasy specjalistow, ktérzy na bazie pozyskanych
informacji kreuja poszukiwane specjalno$ci, tworza nowoczesne programy
nauczania w oparciu o wiedze praktyczna. W naszej ofercie pojawito sie kilka
nowych atrakcyjnych specjalnosci, ktoére moga staé si¢  przepustka
do wzbogacenia swojej wiedzy czy zmiany profilu zawodowego.

W Krakowie uczelnia realizuje kolejng edycje pionierskiego projektu
— studia podyplomowe Menedzer hotelu — z innowacyjnym programem oraz
najwickszymi nazwiskami w branzy w roli wykladowcoéw-praktykéw. Jedyny
w Polsce program ksztatlci menedzerow w sposob kompleksowy,
z nastawieniem na aspekt praktyczny, warsztaty oraz case study.

W partnerstwie z amerykanskim Antioch University uczelnia
przygotowuje program pierwszych w Polsce turystycznych studiow MBA
w Turystyce, ktére prowadzone beda przez lideréw biznesu ze Stanow
Zjednoczonych i z Polski. Projekt skierowany jest do kadr menedzerskich
rynku ustug turystycznych.
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Nowoczesna edukacja — edukacja praktyczna

Opuszczajac mury uczelni, studenci chca mie¢ w reku nie tylko
dyplom, ale takze pakiet praktycznych umiejetnosci, gwarantujgcych
znalezienie wymarzonej pracy. To zapewnia w WSTIE program Study
& Work umozliwiajacy studentom jednoczesne studiowanie, praktyczne
zdobywanie umiej¢tnosci oraz zarabianie. Dzigki wspolpracy z instytucjami
i firmami turystycznymi na calym $wiecie, m.in. najwickszymi sieciami
hotelowymi, studenci przygotowujg si¢ do zadan zawodowych na praktykach
m. in. w Hiszpanii, Grecji, Niemczech, Wielkiej Brytanii, Irlandii, we
Wioszech. WSTIE zapewnia rowniez praktyki w telewizji, radiu, redakcjach
czotowych dziennikéw polskich, a takze w agencjach reklamowych i PR oraz
wysokiej jakosci firmach informatycznych. Dla najlepszych zagwarantowane
sg staze w Parlamencie Europejskim oraz w Stanach Zjednoczonych.

Dzigki wyjazdom na praktyki studenci majg niezwyklg okazje
podniesienia swoich kwalifikacji jezykowych, poznania nowych kultur,
zwiedzenia ciekawych zakatkow $wiata. Przebywajac w migdzynarodowym
srodowisku, zdobywajg nie tylko cenne doswiadczenie zyciowe, ale buduja
swoja droge do kariery zawodowej. Pracujg w najatrakcyjniejszych osrodkach
turystycznych, gdzie wykorzystuja szanse nawigzania cennych kontaktow
z pracodawcami, co pozwala na ponowny wyjazd w kolejnych latach czy
dhuzszy staz po studiach.

Program praktyk i stazy lokuje studentow w atrakcyjnych miejscach,
ktére nierzadko staja si¢ ich przysztym miejscem pracy. Absolwenci WSTIiE
pracuja w renomowanych firmach zwigzanych z branzg turystyczng na catym
$wiecie, m. in. w Londynie, Sztokholmie, na Wyspach Kanaryjskich czy na
Majorce.

Studenci majg szerokie mozliwosci dostosowania profilu ksztatcenia
do zdolnosci i zainteresowan. Uczelnia umozliwia im ukonczenie kilku
specjalnosci oraz zdobycie dodatkowych kompetencji na certyfikowanych
kursach, warsztatach i szkoleniach, spotkaniach z przedstawicielami zycia
gospodarczego, spotecznego i naukowego.

Najlepszym potwierdzeniem jako$ci studiow w WSTiE sa nie tylko
akredytacje i miejsca w rankingach, ale przede wszystkim losy absolwentow.
Z duma obserwujemy, jak kolejne pokolenia naszych wychowankéw osiagaja
imponujacy sukces zawodowy, zajmuja najwyzsze stanowiska w instytucjach
branzowych oraz zakladaja wlasne, doskonale prosperujace firmy.
Najbardziej cieszy nas to, ze wielu z nich udaje si¢ zrealizowaé cele,
w ktorych zdefiniowaniu pomoglo im Biuro Karier we wspoOlpracy ze
Akademig Biznesu.
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Nauczyciele akademiccy i wykladowcy

WSTIE koncentruje si¢ na zapewnieniu wysokiej jakosci
specjalistycznej  edukacji w  miedzynarodowym  otoczeniu  oraz
na zapewnieniu unikalnej atmosfery towarzyszacej nauce. Gwarancja
wysokiej jakosci jest starannie dobrana kadra dydaktyczno-naukowa.
Rektorem uczelni jest prof. zw. dr hab. Janusz Sondel — ceniony prawnik,
laureat nagrody Fundacji na rzecz Nauki Polskiej, wielokrotnie nagradzany
przez Ministerstwo Edukacji Narodowej.

Zajgcia sa prowadzone zaréwno przez doswiadczonych nauczycieli
akademickich o najwyzszych kompetencjach, jak i przez specjalistow-
praktykow od lat zwiazanych z branzami: informatyczna, turystyczng
1 medialng. Wybitna kadra naukowa taczy pasje z praca i chetnie dzieli sig¢
swa wiedza podczas zaje¢, otwartych wykladéw, warsztatow i spotkan
autorskich.
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Wspolpraca, projekty, konferencje naukowe

Wyzsza Szkota Turystyki i Ekologii wspolpracuje z partnerskimi
uczelniami z réznych krajow m.in.: Stanéow Zjednoczonych, Anglii, Niemiec,
Francji, Hiszpanii, Wtoch, Portugalii, Wegier, Stowacji, Czech, Ukrainy,
Kazachstanu, Gruzji, Biatorusi. Efektem tej wspotpracy sa wspolne projekty
miedzynarodowe, przedsigwzigcia badawcze, wymiana programow
nauczania, wyklady monograficzne oraz wymiany kadry i studentow.

Uczelnia aktywnie wykorzystuje mozliwosci dofinansowania
przedsigwzigC o charakterze edukacyjnym i od wielu lat z sukcesem realizuje
projekty w ramach réznych programéow i zrodet finansowania. Pozwala to na
wzmocnienie 1 rozwo] oferty ksztalcenia poprzez uruchomienie nowych
specjalnosci, staze i praktyki zawodowe, szkolenia i wizyty studyjne dla kadry
naukowo-dydaktycznej, konferencje, warsztaty i zajecia dodatkowe dla
studentéw. Studenci i pracownicy naszej uczelni mogg tez bra¢ udzial
w miedzynarodowych wymianach, w kraju i za granicg.

WSTIE organizuje konferencje naukowe, krajowe i miedzynarodowe,
a takze uczestniczy w spotkaniach naukowcoéw, praktykdw 1 oséb
zainteresowanych rozwojem nauki. W ramach konferencji referowane sg
wyniki badan, odbywajg si¢ wyklady monograficzne, seminaria i panele
dyskusyjne. Konferencje, obok publikacji, s jedng z dwoch podstawowych
form prezentowania 1 dyskutowania wynikow badan naukowych
prowadzonych przez uczelnig.

Uniwersytet Trzeciego Wieku

Przy Wyzszej Szkole Turystyki i Ekologii dziala Uniwersytet
Trzeciego Wieku, ktérego celem jest edukacja ustawiczna seniordw poprzez
ich udziat w wykladach z réznych dziedzin nauki, ze szczegdlnym
uwzglednieniem turystyki, zdrowia i szeroko rozumianej kultury. Waznym
aspektem jest rozwijanie zainteresowan i pasji stuchaczy, krzewienie kultury
fizycznej oraz aktywizacja spoteczna — popularyzacja idei wspolpracy
miedzypokoleniowej senioréw i studentow.

Uczelnia skupia wokot siebie grono znakomitych wyktadowcow
0 uznanej renomie, ludzi kultury oraz ekspertow-praktykow, ktorzy
zaangazowali si¢ w rozwdj UTW. Obok nich prelegentami sg takze lekarze,
podrdznicy, tworey, autorzy ksigzek, trenerzy.

UTW przy WSTIiE zaprasza wszystkich chetnych seniorow
do udzialu w kolejnych wyktadach z zakresu turystyki i rekreacji, zdrowia,
kultury, historii, nauk spotecznych, nauk przyrodniczych, jezykéw obcych
i informatyki.

201



