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SEOWO OD REDAKCJI

»Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii” sa wydawnictwem
ciaglym zawierajacym artykuly z zakresu turystyki i rekreacji, komunikacji
spotecznej i informatyki. Z zatozenia promuja mys$l naukowa i dorobek nauczycieli
akademickich naszej uczelni, jak i osiagniecia wspdtpracujacych naukowcow
z zagranicy. Poniewaz WSTIE znalazla si¢ na najwyzszym podium tegorocznego
zestawienia niepublicznych szkol wyzszych ksztalcacych kadry dla turystyki
i otrzymata tytul najlepszej uczelni turystycznej w Polsce (ranking ,,Wiadomosci
Turystycznych”), numer trzeci ZN pos$wigcony zostal w catosci zagadnieniom
z obszaru turystyki.

Zeszyty otwieraja przemyslenia dra Mirostawa Nalazka na temat wpltywu
internetowej dystrybucji produktu turystycznego na rynek posrednikow. Jak zauwaza
autor, bardzo szybko zwigkszajace si¢ w ostatnich latach zastosowanie Internetu
w sektorze ustug turystycznych prowadzi do glebokich przeobrazen w strukturze
rynku turystycznego. Dr Magdalena Rozycka podaje przyktad skutecznych narzedzi
marketingowych potrzebnych do osiagnigcia sukcesu w promocji Polski w §wiecie
i analizuje badania dotyczace skutecznosci eventu sportowego, jakim byto UEFA
Euro 2012. Mgr Jadwiga Sobczuk, kontynuujac temat rozpoczety w poprzednim
numerze ZN, nawiazuje do pojeé turystyki kulturowej i religijnej; przedstawia ona
miejsca pielgrzymkowe na pograniczu polsko-stowackim znajdujace Si¢ w dwoch
diecezjach: koszyckiej i zylinskiej. Dra Krzysztofa Borkowskiego analiza jednego z
elementow produktu turystycznego, jakim jest wizerunek destynaciji, staje si¢ z kolei
punktem wyjScia do rozwazan o metodzie jego badania. Pomaga
to rozwigzac problem rzeczywistego obrazu miejsca docelowego podrozy.

Drugg czgs¢ periodyku otwiera artykul nauczycieli akademickich z Wegier.
Dr Marta Korédi, mgr Robertné Bakos, mgr Rimoczi C. Kalmarné i mgr Orsolya
Savella z Szolnoki Foiskola analizuja i interpretuja badania opinii turystow oraz
dostawcow ustug turystycznych na obszarach wiejskich w kontek$cie zarzadzania
doswiadczeniem turystycznym oraz zrownowazonego rozwoju. Doc. RNDr.
Branislav Niznansky ze Stowacji w opracowaniu na temat zapoznaje czytelnika
z ewaluacja zatozen turystyki, w szczegolnosci ewaluacja iloSciowa. PaedDr.
Rastislav Cief, PhD i RNDr. Ivana Toméikova, PhD. poruszyli niezwykle aktualny
temat zachowan demograficznych i ich wpltywu na jakos$¢ ustug $wiadczonych
w destynacjach turystycznych.

Publikacje zamykaja dwa artykuly, w ktorych pojawiaja si¢ odwotania
do zréwnowazonej gospodarki lokalnej, ochrony Srodowiska i odpowiedzialnosci
ekologicznej. Diugoterminowa ,,zielona” gospodarka to zlozone wyzwanie w skali
globalnej, krajowej, regionalnej i lokalnej — o czym przekonuje dr Laszlé Dinya
z Wegier. Z kolei dr Marta Korodi i mgr Pal Horvath, rowniez z uniwersytetu w
Szolnoku, zaprezentowali réznorakie metody, rozwiazania i techniki odnoszace si¢ do
strategii $rodowiskowych stosowanych przez hotele. Réznorodnos¢ mozliwosci
ochrony s$rodowiska w przemysle hotelarskim ukazuje wielo$¢ sposobow ,,bycia
zielonym”. Ujawnia motywacje pochodzace ze $wiadomosci ekologicznej oraz
korzysci 1 zagrozenia wynikajace z dzialan uwzgledniajacych zasadg
zréwnowazonego rozwoju w perspektywie dlugoterminowe;j.
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dr Mirostaw Nalazek
Almamer Szkota Wyzsza w Warszawie
Polska Organizacja Turystyczna

WPLYW INTERNETOWEJ DYSTRYBUCJI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
NA RYNEK POSREDNIKOW TURYSTYCZNYCH

The impact of online distribution of tourism products
on the market of travel agencies

Abstract

In recent years, the use of the Internet for distribution of travel services has been
rapidly growing. As a result, two parallel processes in distribution models are present:
disintermediation and reintermediation. These processes in turn lead to large changes
in the balance of power between participants in the distribution channels.
The defensive processes launched following the change in the balance of power, such
as concentration, integration and globalization, lead to profound transformations
in the structure of the tourism market.

Changes in the structure of the market cut across all sectors. Due to the fact that the
greatest changes concern traditional intermediaries - travel agencies — they are the
main consideration of this article. The most important phenomena of new types
of intermediaries have also been presented.

Key words: The Internet, disintermediation, reintermediation, distribution models.

Wstep

Internet i technologie internetowe maja coraz wigksze zastosowania
w marketingu ushug turystycznych, zwlaszcza w dystrybucji. Na gwalttowny
rozwo0j internetowej dystrybucji bezposredniej ushug turystycznych wptywa
szereg czynnikow zaréwno po stronie ich konsumentéw, jak i producentow.
Przede wszystkim sa to warto$ci uzytkowe Internetu opisane w literaturze
jako uzytecznos¢ czasu, miejsca i rodzaju’.

Druga najwazniejsza grupa czynnikow jest zwigzana z dostgpem
mieszkancow do Internetu i sklonnoscia do jego wykorzystywania w r6znych
zastosowaniach. Kraje o najwigkszym udziale dystrybucji bezposredniej to sa
bez wyjatku wysoko rozwinigte gospodarczo kraje, takie jak: Szwecja, Dania,
Holandia, Islandia, Australia itd., w ktorych wspotczynnik penetracji
uzytkownikow Internetow w relacji do liczb ludnosci przekracza 90%.°

! Szerzej na ten temat pisze autor w: Internetowe kanaly na rynku turystyczmym, Difin,
Warszawa 2010.
2 Internet World Stats, http://www.internetworldstats.com/top25.htm, 06.06.2013.
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Dla rozwazan dotyczacych wykorzystania Internetu w dystrybucji
ustug turystycznych, zaréwno bezposredniej jak i posredniej, potrzebne jest
sprecyzowanie pojecia ,internetowych kanatow dystrybucji”. W literaturze
przedmiotu nieslusznie wskazuje si¢ na Internet jako nowy kanat dystrybucji.
Internet sam w sobie nie stanowi kanalu dystrybucji a jedynie $rodek
komunikacji pozwalajacy na alternatywny sposdb komunikacji pomigdzy
uczestnikami kanatu dystrybucji. W niniejszym artykule pod pojgciem
internetowych kanatow dystrybucji bedziemy rozumieé ,kanaty, w ktorych
przynajmniej czg$¢ przeptywoéw pomigdzy uzytkownikiem koncowym
(klientem) a producentem ustugi lub posrednikiem jest realizowana
catkowicie lub w wigkszo$ci za pomoca sieci Internet i internetowych
technologii informatycznych™>.

W  niniejszym  artykule przeanalizowane zostang zmiany
w  dystrybucji  podstawowych  ustug turystycznych w  turystyce
migdzynarodowej — ustug hotelarskich oraz przewozéw lotniczych. Trzeba
zaznaczy¢, ze podobnego typu zmiany zachodza réwniez, chociaz czgsto
w mniejszej skali, w odniesieniu do innych ushug turystycznych.

Wedlug  szacunkéow eTrack! w 2012 roku rezerwacje za
posrednictwem internetowych kanalow dystrybucji stanowity juz 57%
wszystkich rezerwacji ustug turystycznych. Rezerwacje hotelowe stanowity
39% wszystkich rezerwacji internetowych, rezerwacje biletow lotniczych —
37%, imprezy turystyczne — 17%, podréze stuzbowe — 4%, pozostate ustugi —
3%. Tak wigc ustugi hotelowe i przewozy lotnicze stanowia prawie
4/5 wszystkich ushig turystycznych kupowanych za posrednictwem Internetu.

Analizowane sa dwa rownolegle zachodzace zjawiska:
deintermediacja, czyli eliminowanie tradycyjnych posrednikow — agencje
turystyczne oraz reintermediacja — zwigkszanie udziatu posrednikéw nowego
typu — internetowych biur podrézy. W obu tych zjawiskach zasadnicza rolg
odgrywaja Internet i technologie internetowe.

Zmiany w modelach dystrybucji w sektorze linii lotniczych

Wykorzystanie internetowych kanalow dystrybucji w odniesieniu
do ustug transportu lotniczego zalezy w znacznej mierze od modelu
biznesowego linii lotniczej. Obecnie wyroznia si¢ wsrod linii lotniczych dwa
podstawowe modele biznesowe: model tradycyjnych linii lotniczych (ang.

% Nalazek M.: Internetowe kanaly dystrybucji na rynku turystycznym, Difin, Warszawa 2010,
S. 22.
4 eTrack, cyt za: http://www.statisticbrain.com, 06.06.2013.
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traditional airlines, network airlines) oraz model przewoznikow
niskokosztowych (ang. low cost airlines, budget airlines).

W dystrybucji ustug tradycyjnych linii lotniczych dominuja obecnie
kanaty posrednie z udzialem GDS-6w i agencji turystycznych, zaréwno
tradycyjnych, jak i internetowych. Wynika to ze znacznego udziatu
w przewozach segmentu podrozy stuzbowych obslugiwanego w gltownie
przez posrednikow.

Niemniej, jak wynika z raportu SITA, w zasadzie wszystkie
tradycyjne linie lotnicze traktuja sprzedaz na wlasnych witrynach
internetowych jako strategiczny kierunek rozwoju w marketingu swoich
ustug®. Wynika to przede wszystkim z nizszych kosztow (brak oplat na rzecz
GDS i prowizji na rzecz agentéw). Linia lotnicza, ktéra jako pierwsza
oglosita strategi¢ dystrybucji bezposredniej z pominigciem GDS-6w, byta
jedna z najwiekszych linii lotniczych na $wiecie — American Airlines. W
pazdzierniku 2010 roku poinformowala ona o planie bezposredniego
udostgpnienia swojego wewnetrznego systemu rezerwacyjnego duzym
turystycznym agencjom sieciowym® za posrednictwem interfejsu XML’
Pozostate agencje beda mogly dokonywaé rezerwacji za posrednictwem,
innych niz GDS-y systemoéw dystrybucyjnych takich jak Farelogix®.
Ostatecznym celem American Airlines jest calkowita rezygnacja z
posrednictwa GDS-6w w rezerwacjach dokonywanych przez agencje
turystyczne®.

Obok nizszych kosztow w preferowaniu bezposrednich kanalow
dystrybucji coraz wigkszego znaczenia zaczyna nabiera¢ fakt, ze kanaty
bezposrednie daja  znacznie lepsza mozliwos¢ sprzedazy ustug
dodatkowych™®. Ushuigi dodatkowe, takie jak dodatkowy bagaz, mozliwosé
zmiany rezerwacji bez optat, mozliwo$¢ wyboru miejsc, rezerwacja hotelu itd.
stanowia obecnie ok. 20% przychoddw linii lotniczych 1 maja stata tendencjg
rosnaca. Mozliwos¢ sprzedazy ustug dodatkowych za posrednictwem kanalow
bezposrednich, takich jak wilasna strona Www, jest znacznie latwiejsza.

5 Airline IT Trend Survey Rport 2013, www.sita,aero, 06.06.2013.

® Agencje te, takie jak American Express, Carlson Wagon Lit, HRG itd. nazywane sa TMC —
Travel Management Companies.

" Extensible Markup Language (XML) — niezalezny od rodzaju oprogramowania i platformy
systemowej jezyk stuzacy do definiowania formatu i struktury dokumentéw, Encyklopedia
Wiem, www.onet.pl.

8 Fairlogix wraz z kilkoma innymi przedsiebiorstwami amerykanskimi nazwano GNE od GDS
New Entrants, nazwa wskazujaca na nie jako alternatywne, w stosunku do GDS-6w systemy
dystrybucji. Ich wspdlna cecha jest to, ze sa oparte wytacznie na technologiach internetowych
oraz Internecie jako kanale komunikacji.

° Air Transport World, www.atwonline.com, 28.04.2010.

10 Tamze.
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Jak wynika z danych SITA, kanaly bezposrednie maja w tym zakresie
sprzedaz 9-krotnie wigksza niz kanaly posrednie™. Te ostatnie a zwlaszcza
Globalne Systemy Dystrybucji oparte sa na starszych standardach przekazu
Informacji — EDIFACT™, podczas gdy w bezposrednich kanatach dystrybucji
wykorzystywany jest standard XML™. Systemy oparte na Internecie
i standardzie @ XML daja tez znacznie lepsze  mozliwosci
zindywidualizowanego marketingu bezposredniego.

Problem standardu przekazu informacji jest na tyle istotny, ze zostat
podjety w ostatnim czasie przez IATA, ktora zaproponowata, aby jeden
otwarty standard XML byt stosowany réwniez w systemach uzywanych przez
Globalne Systemy Dystrybucji i w konsekwencji przez agencje turystyczne
zaréwno tradycyjne, jak i internetowe™.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na strukturg kanaléw dystrybucji
linii lotniczych jest rozwdj aplikacji mobilnych. Daja one nowe, szersze
mozliwosci w sprzedazy bezposredniej a takze obstugi pasazeréw (np. kontakt
z pasazerami, elektroniczne karty poktadowe itd.). Szacuje sie, ze do 2016 .
sprzedaz za pomoca tych urzadzen osiagnie udziat 10,3%, uzyskujac wartos¢
ok. 70 mld USD.® Bezposrednia dystrybucja internctowa w sektorze
przewoznikoéw tradycyjnych ksztaltuje si¢ na obecnie na poziomie 20-25%
z silng tendencja wzrostowa .

Bardzo waznym czynnikiem wplywajacym na rynek posrednikow
turystycznych ma rozwdj przewoznikow niskokosztowych. Ich udzial jest
obecnie w wielu krajach znaczacy i sigga juz 30-50%. Dla przyktadu udziat
przewoznikéw niskokosztowych w Polsce w 2012 r. wynosit 40 %"’

Jednym z podstawowych elementéw modelu biznesowego tych
przewoznikoéw jest internetowa dystrybucja bezposrednia. Obecnie 80-95%
sprzedazy biletow tych linii nastgpuje za posrednictwem systemu

Y Tamze.

2 EDIFACT jest pierwotnym, ,,przedinternetowym” standardem uzywanym przez linie lotnicze
i inne przedsigbiorstwa turystyczne do przekazu podstawowych informacji o taryfach,
rozkladzie lotow itd. Nie jest on jednak w stanie obstuzy¢ informacji dotyczacej sprzedazy
ustug dodatkowych, takich jak wybor miejsca, dodatkowy bagaz, mozliwo$¢ zmiany rezerwacji
itd.

3 XML — Extensible Markup Language — niezalezny od rodzaju oprogramowania i platformy
systemowej jezyk stuzacy do definiowania formatu i struktury dokumentéow, Encyklopedia
Wiem, www.onet.pl.

% New Distribution Capability, IATA, www.iata.org, 06.06.2013.

15 Airline IT Trend Survey Report 2013, www.sita.aero, 06.06.2013.

16 Tamze.

" Urzad Lotnictwa Cywilnego, www.ulc.org, 06.06.2013.
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rezerwacyjnego dostgpnego na whasnej witrynie internetowej™. Pozostata
czg$¢ sprzedazy roéwniez realizowana jest rowniez bezposrednio — poprzez
wlasne telefoniczne centra rezerwacyjne. Niektorzy przewoznicy
niskokosztowi korzystaja réowniez z posrednictwa GDS (z reguly tylko
jednego) dla obstugi ruchu biznesowego, ktéry ma jednak niewielki udziat
w catosci przelotoéw tych linii. Udzial agencji turystycznych, zaréwno
tradycyjnych, jak i internetowych, jest marginalny przede wszystkim
z powodu nieobecno$ci produktu przewoznikéw  niskokosztowych
w systemach GDS oraz polityki nieptacenia prowizji agencjom turystycznym.
Koszt rezerwacji przelotow przewoznikow niskokosztowych dokonywanych
przez tradycyjne agencje turystyczne w imieniu klientow ponoszony jest
przez nich samych w postaci oplaty rezerwacyjne;j.

Trzeba zaznaczyC, ze zarowno sposob konstrukcji taryf (bardzo
uproszczony w stosunku do linii tradycyjnych), jak i internetowe systemy
rezerwacyjne wykorzystywane przez te linie pozwalaja na bezproblemowe
dokonywanie rezerwacji nawet malo zaawansowanych uzytkownikow
Internetu.

Internetowa dystrybucja bezposrednia w sektorze hotelarskim

Sektor  hotelarski  charakteryzuje sie  znacznie  wigkszym
rozdrobnieniem i rozproszeniem geograficznym niz sektor linii lotniczych.
Ma to bezposredni wplyw na znaczne wigksze zroznicowanie sposobow
dystrybucji ustug hotelarskich. Zaleza one od takich czynnikow,
jak przynalezno$§¢ lub nie do grup lub konsorcjéw hotelowych oraz
segmentéw rynku, do ktérych kierowany byt produkt (turystyka biznesowa,
turystyka czasu wolnego). Z punktu widzenia sposobu dystrybucji
najistotniejszy jest podzial na subsektory: hotele niezalezne oraz grupy
i konsorcja hotelowe.

W przypadku grup hotelowych (oraz réznego rodzaju konsorcjow)
obok touroperatorow i agencji turystycznych bardzo wazna role w dystrybucji
odgrywaja globalne systemy dystrybucyjne oraz wlasne centra rezerwacyjne
i biura sprzedazy. Korzystanie z tych kanaléw jest jednym z elementow
korzysci skali, zwlaszcza w odniesieniu do hoteli, ktorych gtdowna funkcja jest
obstuga podrozy biznesowych. W przypadku hoteli niezaleznych kanaty te sa
zbyt kosztowne i mato uzywane.

Obok tradycyjnych kanaldéw w ramach dystrybucji bezpo$redniej
hotele niezalezne i grupy hotelowe zaczynaja wykorzystywaé w coraz

® Dla przyktadu najwigkszy przewoznik niskokosztowy w Europie — Ryanair — podaje,
ze udzial whasnej strony w dystrybucji si¢gga 90%, www.ryanair.com.
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wigkszym zakresie internetowe systemy dystrybucji = zlokalizowane
na wilasnych witrynach. O ile jednak w przypadku grup hotelowych
i konsorcjow bezposrednia sprzedaz internetowa zyskala znaczacy udzial,
to dla hoteli niezaleznych ma ona znaczenie marginalne. Wynika to
ze znacznie lepszej znajomos$ci marki grup hotelowych wsrod potencjalnych
klientow, lepszych mozliwo$ci promocji oraz znacznie wigkszego wyboru
ofert.

Trzeba zaznaczyé, ze oferty znajdujace si¢ na witrynach grup
hotelowych sa réwniez dostgpne w internetowych wyszukiwarkach
turystycznych, ktére ze wzgledow technicznych i ekonomicznych nie
wspotpracuja z pojedynczymi, niezaleznymi hotelami. Dla przyktadu grupa
hotelowa Accor, w ktérej w 2012 roku bezposrednie rezerwacje internetowe
stanowily 28% rezerwacji ogdtem, planuje, aby wskaznik ten osiagnat
w 2015 r. 50%".

Znaczny udzial internetowych kanatow dystrybucji, przekraczajacy
20%, ma grupa hotelowa Marriot International. Najwieksza grupa hotelowa
na $wiecie — Intercontinental Hotels Group — odnotowata przychody
z bezposrednich rezerwacji na witrynie ichhotelsgroup.com. w wysokosci
3,4 mld USD; wzrost 0 10% w stosunku do roku poprzedniego®. Z danych
tej grupy wynika, ze 80% konsumentow, zanim dokona rezerwacji, szuka
informacji za posrednictwem Internetu.

Podobnie jak w przypadku sektora linii lotniczych istotny wplyw
na struktur¢ kanatéw dystrybucji ma gwaltowny wzrost wykorzystywania
w procesie uzyskiwania informacji oraz rezerwacji urzadzen mobilnych.
Dla przyktadu, jak wynika z danych opublikowanych na portalu Statistic
Brain®, rezerwacje hotelowe dokonywane w dniu przyjazdu w 65% sa
dokonywane za posrednictwem smatrfonow.

Reintermediacja — rozwoj posrednikéw nowego typu

Istotna role w dystrybucji ustug transportu lotniczego i hotelarskich
zaczynaja odgrywaé posrednicy nowego typu, czyli internetowe biura
podrozy. Wyrdznia si¢ wsrdd nich 3 podstawowe rodzaje: retail, merchant
i opagque. Umowy z internetowymi biurami podrozy typu retail, czyli
detaliczne, sa podobne do umoéw agencyjnych zawieranych z tradycyjnymi
agencjami turystycznymi. W modelu tym ceny ustalane sa przez dostawcow

1 Remy Merckx, Vice President E-Commerce Sales and Distribution Mercxx, Prezentacja
na konferencji PhoCusWright w dniu 06.03.2013 w Berlinie.

2 Travel Daily News, http://www.traveldailynews, 19.02.2013.

21 gtatistic Brain, http://www.statisticbrain.com
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ustug, za$ wynagrodzeniem internetowego biura podrézy jest prowizja.
Przykladem systemow internetowych dziatajacych w oparciu o ten model sa
Hrs.com oraz Booking.com.

Internetowe biura podrozy typu merchan, czyli na wlasny rachunek,
zawieraja z przedsigbiorstwami hotelarskim umowy podobne do uméw
z touroperatorami. Negocjuja one ceny netto i kontyngenty miejsc®.
Wynagrodzeniem internetowego biura podrozy jest marza (tzw. mark-up).
Jest to model preferowany przez internetowe biura podrézy, gdyz pozwala
osiagnaé znacznie wyzsze niz w przypadku umoéw agencyjnych marginesy
zysku. Przyktadem takiej firmy jest Expedia (www.expedia.com), najwigksze
internetowe biuro podrdzy na Swiecie.

Udziat internetowych biur podrézy typu merchant w ogolnej
wielko$ci rezerwacji i sprzedazy hoteli wzrdst na tyle, ze zaczat wptywaé
negatywnie na ich rentownos¢. Wedlug szacunkéw nowojorskiej firmy
doradczej HeBS Digital, wykonanych na podstawie informacji sktadanych na
gietdach amerykanskich przez gtéwne internetowe biura podrozy, rezerwacje
hotelowe stanowia ich podstawowe zrédto przychodéw netto®. O ile
przychody brutto z tej dziatalno$ci stanowia nieco ponad 30% przychodoéw
ogélem, to ich udziat w przychodach netto (narzuty, prowizja, oplaty
rezerwacyjne itd.) wynosi 60%. Dla przyktadu najwigksze internetowe biuro
podrézy na $wiecie — Expedia — 60% przychodow generuje z rezerwacji
hotelowych, a tylko 15% z rezerwacji biletow lotniczych. Oblicza sig,
ze ,,straty” sektora hotelarskiego jedynie w samych Stanach Zjednoczonych
z powodu nadmiernych narzutow na ceny netto ustug hotelarskich
stosowanych przez internetowe biura podrozy ida w miliardy USD?,

W oparciu o ceny netto dzialaja tez internetowe biura podrozy typu
opaque®. Do tych cen, znacznie obnizonych w stosunku do standardowych,
doliczaja one réwniez wlasna marzg. Moga je publikowaé jednak bez
podawania nazw hoteli. Dzigki temu przedsigbiorstwa hotelarskie moga
sprzeda¢ nadwyzki miejsc hotelowych w okresach o mniejszym oblozeniu,
nie stwarzajac zagrozenia dla swojego wizerunku i dla wcze$niejszych
rezerwacji dokonanych po cenach standardowych lub zblizonych do nich.
Na takich zasadach dziataja m.in. firmy Priceline.com (www.priceline.com)
i Hotwire.com (www.hotwire.com).

2 K ontyngenty miejsc nie zawsze sa elementem umowy.

% HeBS Digital, www.hebsdigital.com, 06.06. 2013.

2 Tamze.

% Opaque — w jezyku angielskim oznacza ,,w ciemno”. Nazwa ma zwiazek z tym, ze klient
w momencie wyboru oferty zna tylko podstawowe cechy hotelu, takie jak cena, standard
i potozenie w stosunku do centrum miasta. Nie zna natomiast nazwy oraz adresu wybranego
obiektu, ktore otrzymuje po zaptaceniu petnej kwoty za rezerwacjg.
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Interesujace sa dane dotyczace udziatu poszczegdlnych internetowych
kanatéw dystrybucji firmy TravelClick®® uzyskane na podstawie rezerwacji
wptywajacych do CRS-6w*’ z kilkunastu najwigkszych
pohocnoamerykanskich grup hotelowych. Rezerwacje za posrednictwem
CRS-0w sa tylko czgScia rezerwacji otrzymywanych przez poszczegodlne
hotele i szacuje si¢, ze stanowia okoto 15-25% calosci rezerwacji
poszczegdlnych grup hotelowych objgtych badaniem.

Tabela 1. Struktura hotelowych rezerwacji
najwigkszych polnocnoamerykanskich grup hotelowych

Zrédlo hotelowych rezerwacji internetowych Udzial %

Witryny wlasne grup hotelowych np. www.marriott.com/ 65.4 %
Internetowe biura podrézy typu merchant, np. 19.5 %
Expedia/Hotels.com, Travelocity and Orbitz '
Internetowe biura podrozy typu opaque np. Priceline 11.3%
Detaliczne internetowe biura podrézy, np. HRS, Booking.com, 37%
Venere '

Zrodto: TravelClick, www.travelclick.com

Jak wynika z tabeli nr 1., wilasne witryny sa dominujacym
internetowym kanatem dystrybucji grup hotelowych. Dysponuja one ogdlnie
znanymi markami oraz znacznymi nakladami na rozwoj i utrzymanie
internetowych systemoéw dystrybucji oraz promocje wlasnych stron
internetowych.

Inaczej jest w przypadku niezaleznych hoteli. Wobec znacznego ich
rozproszenia nie sa one w stanie dotrze¢ bezposrednio z informacja
do potencjalnych konsumentéw; nawet jesli posiadaja wiasne witryny
internetowe, maja znacznie mniejsze szanse dotarcia do klientow
korzystajacych z Internetu niz w przypadku obiektow prezentowanych
na witrynach grup hotelowych lub internetowych biur podrézy. Dzieje sig tak
mimo coraz wigkszych mozliwoséci wyszukiwania ofert turystycznych (w tym
hotelowych) w najpopularniejszych wyszukiwarkach internetowych, takich
jak Google czy Yahoo. Potwierdzaja to szacunki PhoCusWright, wedlug
ktérych udzial bezposrednich rezerwacji internetowych stanowia juz ponad
20% dla hoteli wchodzacych w sktad migdzynarodowych grup hotelowych,

% gtrona internetowa TravelClick, www.travelclick.net, 11.11.2011.

%1 CRS-y (Computerised Reservation Systems), centralne systemy rezerwacyjne uzywane przez
grupy hotelowe do obstugi rezerwacji Globalnych Systemoéw Dystrybucji (GDS), wiasnych
centrow rezerwacyjnych (call centers), wlasnych internetowych systemow rezerwacyjnych oraz
internetowych systemow rezerwacyjnych firm trzecich (np. internetowych biur podrézy).
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5-10% dla hoteli bedacych czeScia regionalnych sieci oraz 6-9% dla sieci
lokalnych i hoteli niezaleznych®. Tak wigc hotele niezalezne sa niejako
zmuszone do korzystania z posrednikow, zwlaszcza internetowych biur
podroézy, co oczywiscie ma istotny wpltyw na ich rentownos$¢. Z drugiej strony
warto jednak zauwazy¢, ze posrednie internetowe kanaty dystrybucji znacznie
poprawily mozliwos¢ dystrybucji ustug niezaleznych hoteli, zwlaszcza
malych 1 S$rednich obiektow. Dotyczy to szczegdlnie rynku
mig¢dzynarodowego, do ktdrego praktycznie nie miaty one dostgpu.

Nowym rodzajem posrednikdw sa turystyczne wyszukiwarki
internetowe. Nie uczestnicza one w procesie rezerwacji, ale dostarczaja
potencjalnym klientom informacji z réznych witryn turystycznych. Korzyscia
dla klienta jest mozliwos¢ przegladania i porownywania ofert z wielu witryn
na jednym ekranie. Turystyczne wyszukiwarki internetowe wykorzystuja
technologi¢ meta serach umozliwiajaca uzyskiwanie informacji z innych
witryn bez specjalnych interfejsow. Najwigksze turystyczne wyszukiwarki
internetowe to Kayak.com.

Poczatkowy sukces, jaki odniosly na rynku turystyczne wyszukiwarki
internetowe, takie jak kayak.com, sktonit inne podmioty obecne na rynku
ushug internetowych do podjecia dziatalnosci w tym obszarze. Godne
odnotowania jest szczegolnie uruchomienie podobnych serwisow przez firmy
dysponujace najpopularniejszymi w sieci ogodlnymi wyszukiwarkami, takimi
jak Google® czy Yahoo.

Efekty deintermediacji i reintermediacji w sektorze tradycyjnych agencji
turystycznych

Rozwoj dystrybucji bezposredniej kosztem  posredniej,
czyli deintermediacja, oraz rozwoj dystrybucji posredniej z udziatem
posrednikow nowego typu, czyli reinternmediacja, powoduja znaczne
pogorszenie si¢ warunkow ekonomicznych dziatalno$ci tradycyjnych agencji
turystycznych.

Deintermediacja dotyczy wszystkich w zasadzie ushug turystycznych,
jednak za sprawa przewoznikoéw niskokosztowych jest najbardziej
zaawansowana w sektorze przewozow lotniczych. Rosnacy udziat
przewoznikéw tego typu w przewozach lotniczych a takze rosnaca
internetowa dystrybucja bezposrednia linii tradycyjnych powoduje, ze coraz
wigksza czg§¢ przewozow lotniczych wylaczona jest z obstugi przez
posrednikoéw turystycznych.

% phoCusWright, www.phocuswright.com, 06.06.2013.
% Google Hotel Finder, http://www.google.com/hotelfinder, 06.06. 2013.
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Na zjawisko zmniejszania si¢ zapotrzebowania na ustugi
posrednictwa w zakresie przewozow lotniczych naklada si¢ zjawisko
obnizania przez tradycyjne linie lotnicze prowizji dla agencji turystycznych.
Wszystkie w zasadzie linie lotnicze zrezygnowaty z prowizji bazowej (taka
polityka nazywana jest zero commission). Otrzymanie prowizji zalezy
od osiagnigcia wyznaczonego przez lini¢ lotnicza wolumenu sprzedazy,
co eliminuje z tej dziatalnosci mniejsze agencje turystyczne.

Mozliwos¢ samodzielnego dotarcia przez konsumentow, dzigki
internetowym systemom dystrybucji, do poszukiwanej przez nich informacji
wplywa réwniez na zmniejszanie si¢ roli agencji turystycznych jako dostawcy
informacji i w konsekwencji jako posrednika. Na zakres i szybko$¢ tego
procesu wplywaja dwa czynniki: zlozono$¢ produktu turystycznego
oraz znajomo$¢ dostawcy ustugi lub posrednika. Im produkt turystyczny jest
bardziej ztozony, tym wigksza rola agencji turystycznej, ktora w takiej
sytuacji oferuje konsumentowi wigksza warto$¢, przy nizszym Kkoszcie
(wlaczajac w to pojecie czas i ryzyko) niz samodzielnie organizowana podroz.
Pogorszenie si¢ ekonomicznych warunkow dziatalno$ci tradycyjnych agencji
turystycznych powoduje istotne przeksztalcenia sektora, a przede wszystkim
zmnigjszanie si¢ liczby tradycyjnych agencji turystycznych w wielu krajach.
Tabela nr 2 przedstawia to zjawisko na najwigkszych rynkach turystycznych —
w USA i Niemczech. Dostegpne, chociaz nie tak kompletne dane wskazuja,
ze przebiega ono réwniez z rdéznym nasileniem na innych rynkach, w tym
w Polsce.

Tabela 2. Liczba agencji turystycznych w USA i Niemczech w latach 2001-2009

Zmiana %
2001 2005 2009 2012 12/01
USA 27719 20033 15928 13688 - 50,6
Niemcy 14235 12639 10717 9986 - 30,0

Zrodto: Airlines Reporting Corporation, www.arccorp.com,
DRV-Vetriebsdatenbank, www.drv.de

Jak wida¢ w tabeli 2., liczba tradycyjnych agencji turystycznych
w USA zmniejszyta sie w ciggu 12 lat o ponad 50%, w Niemczech za$
o prawie jedna trzecia. Kolejnym efektem niekorzystnych zmian w otoczeniu
rynkowym  tradycyjnych  agencji  turystycznych sa  mechanizmy
przystosowawcze polegajace na wzroscie natgzenia procesOw integracyjnych.
Nasilenie procesow integracyjnych sprzyja rozwojowi sieci agencji
oraz fuzjom i przejeciom majacym stale miejsce w tym sektorze. Dotyczy
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to zarowno wielkich globalnych agencji sieciowych, jak i tych dziatajacych
na poziomie krajowym czy lokalnym®.

Wsérod najwigkszych rynkoéw turystycznych stopien integracji
w sektorze tradycyjnych agencji turystycznych jest bardzo zaawansowany
w Niemczech. Jedynie ok. 10% tradycyjnych agencji turystycznych nie jest
wlasnoscia grup touroperatorskich lub nie nalezy do rdznego rodzaju
konsorcjow. Podobna sytuacja wystepuje w Wielkiej Brytanii. W USA
szacuje si¢, ze ponad 50% tradycyjnych agencji turystycznych nalezy do sieci
lub konsorcjow marketingowych z wyrazna tendencja rosnaca. Stosunkowo
mniejszy spadek liczby agencji turystycznych w analizowanych krajach
nastapit w liczbie agencji obstugujacych turystyke ,,wolnego czasu”, co
nalezy tlumaczy¢ znacznym stopniem integracji pionowej 1 poziome;.
Znaczna czg$¢ agencji turystycznych w Wielkiej Brytanii i w Niemczech
nalezy do wielkich grup touroperatorskich, ktére dominuja na rynku
wypoczynkowej turystyki wyjazdowe;j.

Zagrozeniem dla pozycji tradycyjnych agencji turystycznych jest
réwniez wzrost wyjazdéw indywidualnych przy uzyciu technologii dynamic
packaging® pozwalajacej na samodzielne organizowanie wyjazdu przez
turystg. Wedlug dostgpnych danych udziat wyjazdoéw tego typu na niektorych
rynkach (Wielka Brytania, Skandynawia) osiagnal juz 30-40% ogolnego
rynku wyjazdow turystyki czasu wolnego®. Zjawiskiem wplywajacym
niekorzystnie na pozycje tradycyjnych agencji turystycznych jest
deintermediacja, czyli zwigkszanie udzialu w rynku posrednictwa w
sprzedazy ushug turystycznych przez internetowe biura podrozy.

W tabeli nr 3. przedstawione sa najwigksze agencje turystyczne
w USA. Z uwagi na to, ze sa to w wigkszos$ci (poza FC USA i AAA Travel)
firmy o zasiggu globalnym, mozna przyja¢ w pewnym uproszczeniu, ze sg to
rowniez najwigksze agencje turystyczne na $wiecie.

W 2012 r. po raz pierwszy w pierwszej trojce najwigkszych agencji
turystycznych w USA (i na $wiecie) znalazly si¢ internetowe biura podrozy —
Expedia oraz Priceline. Je§li wzia¢ pod uwage inne internetowe biuro podrozy
— Orbitz oraz nieobecne w rankingu — z uwagi na polityke niepublikowania
danych dotyczacych sprzedazy — Travelocity®™, ze sprzedaza szacowana
na co najmniej 10 mld USD, maja one juz ponad 50% udziatu w sprzedazy

% Fakten und Zahlen zum deutschen Reisemarkt 2012, Witryna DRV, www.drv.de,
03.03.2013.

3 Okreslenie dynamic packaging jest najczesciej tlumaczone na jezyk polski jakio
,dynamiczne pakiety*.

%2 Fakten und Zahlen zum deutschen Reisemarkt 2009, Witryna DRV, www.drv.de, 11.11.2010
¥ Travelocity, nalezace do SABRE Holding, uwazane jest za jedno z najwigkszych
internetowych biur podrézy na $wiecie.
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najwickszych agencji turystycznych®. Na podstawie dotychczasowej
tendencji mozna sig¢ spodziewac, ze udziat ten bedzie w kolejnych latach dalej
rost.

Tabela 3. Najwigksze agencje turystycznych w USA wedtug obrotow w latach 2005,
2008 oraz 2010-2012 (w mld USD)

Ranking Nazwa 2005 2008 2010 2011 2012
2012
1. Expedia Inc 15,6 21,3 26,0 29,2 34.0
2. American 20,6 29,1 25,7 29,3 29,2
Express
3. Priceline.com 2,2 7,4 13,6 21,7 28,5
4, Carlson 16,5 27,8 24,3 28,0 27,7
WagonLit Travel
5. BCD Travel 12.0 14,0 14,6 20,8 21,2
6. HRG North 12,0 16,0 16,0 16,0 16,0
America
7. FC USA b.d. b.d. b.d. b.d. 13,6
8. Orbitz 2,4 10,8 11,4 11,3 11,2
(Travelport)
9. AAA Travel 3,7 3,9 3,4 3,4 3,7
10. Travel Leaders b.d. b.d. b.d. 1,83 2,5
Group

Zrodto: Power List 2013, Travel Weekly, www.travelweekly.com, 06.06.2013

Charakterystycznym zjawiskiem obserwowanym w analizowanych
krajach, szczegolnie w Stanach Zjednoczonych, jest wysoki stopien
koncentracji. Czotowe cztery internetowe biura podrozy w USA (Expedia,
Travelocity, Orbitz i Priceline) maja udzial w rynku prawie 80%. Pozostate
firmy tego typu na tym rynku sa bardzo rozproszone i nie odgrywaja wigkszej
roli. W rezultacie zamiast spodziewanej wczesniej konkurencji wielu setek
lub tysigcy firm dominuje kilka internetowych biur podrézy o znanych
markach majacych najszersza ofert¢ i gwarancje najnizszej ceny. Biorac pod
uwage, ze pierwsze internetowe biura podrozy powstaly w 1996 roku
oraz ze bariery wejscia na tym rynku byly bardzo niskie, nalezy ocenic,
ze zjawisko wzrostu koncentracji w sektorze internetowych biur podrézy
nastapilo niezwykle szybko.

Nowe technologie w potaczeniu z nowymi modelami biznesowymi
przyczynity sig, jak wynika z powyzszych rozwazan, do glebokich zmian

3 Obliczenia wiasne autora.
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na rynku posrednikow turystycznych. Nie oznacza to, ze tradycyjne agencje
turystyczne nie stosuja nowych technologii. Wszystkie najwigksze agencje
sieciowe specjalizujace si¢ w obstudze podrozy stuzbowych, takie jak
Amercian Express, Carlson WagonLit Travel, HRG czy BCD, wprowadzity
dla swoich klientéw, obok kanatoéw tradycyjnych, czyli stacjonarnych agencji
turystycznych, mozliwos$¢ rezerwacji przez Internet, oferujac podobne jak
internetowe biura podrozy funkcje. Jest to traktowane przez nie jako
podstawowy element strategii sprostania konkurencji internetowych biur
podrézy 1 przeciwdzialania zjawisku wzrostu sprzedazy bezposredniej
producentow w zakresie obstugi klientow korporacyjnych.” Zjawisko
to prowadzi do upodabniania si¢ modeli biznesowych tradycyjnych
i internetowych agencji turystycznych oraz wzmocnienia proceséw
globalizacji w segmencie agencji biznesowych.

Rywalizacja czotowych amerykanskich internetowych biur podrézy
odbywa si¢ réwniez poza Stanami Zjednoczonymi. Z wyjatkiem
internetowego biura podrézy o zasiegu europejskim — Opodo — wszystkie
najwigksze internetowe biura podrézy w Europie sa spotkami zaleznymi firm
amerykanskich, ktore od kilku lat prowadza ekspansj¢ na rynku europejskim,
rozwijajac na nim wiasne firmy (Expedia, Priceline) lub przejmujac istniejace
(Travelocity — Lastminute.com oraz Travelport — ebookers).

Ekspansja firm amerykanskich ma miejsce rowniez w regionie Azji
i Pacyfiku, ktéry jest uwazany za kolejny najbardziej obiecujacy rynek
dla internetowych biur podrozy.
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MARKETING MIEJSCA — TURYSTYKA EVENTOWA
,EFEKT UEFA EURO 2012”

Marketing of places - event tourism ""The UEFA Euro 2012 Effect"

Abstract

The image of a country or region is shaped by both the history and the present day
activities. It remains under the influence of stereotypes rooted in the culture and
traditions. Also, contacts between nations as well as images and information provided
by the media play an important role in forging the image. Major sporting events are
usually given as examples of the effective and right impact on a particular destination.
It is assumed that they can stimulate the development of different economic sectors,
including tourism. Although the opinion about the influence of sporting events on the
image of a country is divided, it seems, however, that in the contemporary, medialized
world, applying marketing tools to external communication is one of the most
effective tools for success. It seems that the phenomenon occurred in the context of
Euro 2012 — the sporting event of international character, organized by Poland. In the
long run this was supposed to help increase attractiveness of Poland, built a positive
image, improve the existing image and encourage first or subsequent trips to Poland.
From the perspective of this article, the research on the effectiveness of the sporting
event - Euro 2012 — is very important in order to promote Poland in the world.
Keywords: marketing, event tourism, promotion,marketing communication.

Wstep

Wybdr celu dzialan w organizacjach turystycznych czesto sprowadza
si¢ do rozstrzygnigcia, czy promocja dotyczy wizerunku, czy produktu. Jesli
przedmiotem wyboru jest wizerunek, to zazwyczaj konieczne jest
uswiadomienie sobie, czy chodzi o stworzenie wizerunku, jego wzmocnienie
czy tez zmiang. Dziatania wizerunkowe maja najczeSciej charakter
dhlugookresowy, ale nie wyklucza to mozliwosci i potrzeby aktywnosci
o charakterze doraznym, interwencyjnym®.

Przyciaganie zainteresowania, wywotywanie pozytywnych skojarzen
bedace zasadniczym celem public relations wiaze si¢ z wykorzystaniem wielu

! Kotler Ph.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. za: Kowalski T.. Miedzy twérczosciq, a biznesem, Wprowadzenie
do zarzqdzania w mediach i rozrywce, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008,
s. 191.
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technik postgpowania. Moga mie¢ one zaréwno charakter systematyczny,
jak i dorazny. Waznym polem dziatan public relations sa wydarzenia (events),
a wigc formy dziatan publicznych o wyjatkowym charakterze.

Zeby zdefiniowaé, czym w istocie jest turystyka eventowa,, najpierw
nalezy okres§lic definicj¢ eventu. Event w jezyku angielskim oznacza
,wydarzenie”. W rozumieniu branzy eventowej — jest to wydarzenie
zaplanowane i zorganizowane pod katem $cisle okreslonego celu. Ten cel
determinuje rodzaj wydarzenia, uczestnikow, miejsce, czas 1 niezbedne
srodki. Event jest narzedziem do osiagnigcia zamierzonego celu. Eventy
mozna podzieli¢ na wiele kategorii. Gdy jako kryterium przyjmiemy rodzaj
wydarzenia, mowimy o eventach kulturalnych, rozrywkowych, sportowych,
przygodowych, wyjazdowych, ugoszczeniowych (tzw. hospitality). Jesli
przyja¢ jako kryterium cel eventu — wydarzenie moze integrowac,
motywowac (eventy korporacyjne), propagowac idee (eventy spoteczne,
publiczne), edukowa¢ (konferencje, szkolenia) lub ksztattowaé wizerunek
marki (marketing events)’. Events to jeden ze sposobéw komunikowania
tre$ci wykorzystywanych w komunikacji marketingowe;.

W marketingu wydarzenia stosuje sie do komunikowania tej tresci,
ktora organizacja zalozy sobie w komunikacji marketingowej®. W dziataniach
marketingowych komunikaty dzielimy na dwa podstawowe rodzaje. Sa to
komunikaty o charakterze promocyjnym, wrecz prosprzedazowym lub
bardziej sprecyzowane o charakterze PR zwiazane z budowa wizerunku
marki.

Konkurencja na rynku oznacza coraz wigksza dbato$¢ o promowanie
marki. Ph. Kotler definiuje ja jako: ,termin, nazwe, symbol, wzor lub ich
kombinacje stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug”®. Z marka, w opinii
Ph. Koltlera, nierozerwalnie taczy si¢ warto$¢ oznaczajaca w istocie
zaspokajanie okreslonych potrzeb klienta. Wedlug Ph. Kotlera: ,,By¢ moze
najwicksza sztuka marketingu jest umiejgtno$¢ stworzenia, utrzymania,
ochrony i ulepszania marki”®.

Dobrze realizowana dziatalnos¢ marketingowa ma zatem ogromne
znaczenie dla turystyki, w jej wyniku moga bowiem powsta¢ elementy

2 Baczek J.: Animacja czasu wolnego, Wyd. Stageman Polska, Warszawa 2009, s. 41.

% www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/eventmarketing.html, 26.03.2011.

* Tamze.

® Kotler P.: Marketing po rewolucii, ,,Businessman Magazine”, Warszawa 2001, za: Nierenberg
B.: Reklama jako element procesu komunikacji rynkowej, Wyd. Wyzszej Szkoty Zarzadzania
i Administracji, Opole 2004, s. 39.

5 Kotler P.: Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 410.
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sktadajace si¢ na potencjalna przewage produktu turystycznego na rynku.
Eventy turystyczne wpisujace si¢ w cykl dziatan marketingowych wydaja sig
by¢ skutecznym $rodkiem marketingu miejsca rozumianego jako image
destynacji. Mozna przyja¢, ze skoro miedzy turystyka a otoczeniem wystepuja
konkretne zalezno$ci, to dotyczy to réwniez oddzialywania konkretnego
rodzaju turystyki. Moze oddziatywaé na destynacje w ujeciu ekonomicznym,
spotecznym czy ekologicznym a nawet politycznym. Podobne interakcje
wystepuja w przypadku eventow i turystyki eventowej.

Turystyka eventowa zwana jest rOwniez turystyka imprez i wydarzen
kulturalnych. Polega ona na wudziale turystow w réznorodnych
przedsigwzigciach filmowych, festiwalowych, karnawatowych, muzycznych,
tanecznych, koncertach, widowiskach, paradach, fiestach, festynach.
Przedsigwzigcia te moga by¢ zarowno imprezami podejmowanymi w ramach
kultury ,,wysokiej”, jak i kultury popularnej, pozytywnie wpisujac si¢
w kanony kultury ogoélno$wiatowej’. Generalnie mozna przyjaé, ze samej
turystyce eventowej przy$wieca kilka celéw, m.in. w zakresie®:

- marketingu miejsca — kreowanie pozytywnego obrazu, polepszenie jako$ci

zycia, zwigkszenie atrakcyjno$ci miejsca dla inwestorow i mieszkancow;

- atrakcji turystycznych — zwiekszenie popytu, zwiekszenie wydatkow

1 dlugosci pobytu turystow;

- wizerunku miejsca — zwalczanie negatywnego wizerunku;

- katalizatora rozwoju — stymulowanie rozwoju infrastruktury, wspieranie

odnowy miast, stymulowanie biznesu;

- animacji — zachecenie do pierwszego lub kolejnego przyjazdu do destynacji.
Szczegoblnie wazne sa efekty zwiazane z wizerunkiem miejsca. Uwaza

sig, ze doskonatym narzedziem w kreowaniu image destynacji sa wilasnie

eventy. Wazne wydarzenie moze ksztalttowaé wizerunek kraju lub miasta,

a tym samym prowadzi¢ do korzystnego postrzegania miejsca jako

potencjalnego celu podrézy®. Event jako narzedzie poprawy wizerunku

destynacji jest wykorzystywany gléwnie przez wielkie miasta™.,

" Buczkowska K.: Turystyka kulturowa. Przewodnik metodyczny, Wyd. AWF, Poznan 2008,
S. 46.

8 Getz D., Van Nostrand Reinhold R., Getz D.: Festivals, special events, and tourism, New
York 1991, s. 4.

® Hall C. M.: Hallmark tourist events: impacts, management and planning, Belhaven Press,
London 1992, s. 14.

% wilson R.: The Impact of Cultural Events on City Image: Rotterdam, Cultural Capital

of Europe 2001 ,,Urban Studies” vol. 41, no. 10 2004, s. 1993.
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Trudno podwazy¢ wspotczesne relacje miedzy eventami a turystyka.
Jak podaje D. Getz", eventy moga przyczynié si¢ do stworzenie wizerunku
destynacji jako atrakcyjnego miejsca pobytu. Zazwyczaj wielkie imprezy
sportowe podawane sa za przyklad wlasciwego oddzialywania na konkretna
destynacj¢. Przyjmuje si¢, ze moga one stymulowac rozwdj poszczegoélnych
sektorow gospodarczych, w tym rowniez samej turystyki. Wielkie wydarzenia
sportowe stwarzaja doskonala mozliwoé¢ promocji handlu®®. Turystyka
sportowa odgrywa rowniez znaczacq role w promocji funkcji turystycznej
kraju, regionu®.

Wizerunek kraju, regionu ksztaltowany jest zarowno przez historie,
jak 1 wspotczesnosé. Pozostaje pod wplywem stereotypdéw zakorzenionych
w kulturze i tradycji. Ogromng rol¢ odgrywaja rowniez kontakty migdzy
narodami oraz obrazy i informacje przekazywane przez media'’. Wydaje sie,
iz zjawisko takie miato miejsce w konteks$cie organizacji przez Polskg Euro
2012 — eventu sportowego 0 migdzynarodowym charakterze. Mialo to
w dhuzszej perspektywie stuzyé zwigkszeniu atrakcyjnosci, kreowaniu
pozytywnego obrazu, poprawie wizerunku oraz zacheceniu do pierwszego
lub kolejnego przyjazdu do Polski.

Z punktu widzenia niniejszej publikacji istotne sa badania dotyczace
skutecznos$ci eventu sportowego, jakim bylo Euro 2012, w celu promocji
Polski w $wiecie.

Eventy sportowe jako forma komunikacji marketingowej

Turystyka sportowa odgrywa znaczaca role w promocji funkcji
turystycznej destynacji'®, chociaz w zakresie wptywu wydarzen sportowych
na wizerunek destynacji zdania sa podzielone. Podczas gdy S. S. Kim i A. M.
Morrison'® wskazuja na zmiang wizerunku Korei Ptd. po World Cup 2002,
przyktad Igrzysk Olimpijskich w Sydney wskazuje, ze wizerunek Australii nie

! Getz D.: Festivals, special events, and tourism, New York, 1991, s. 4.

12 Spegel R.: Do Mega Sporting Events Promote International Trade?, The SAIS Review
of International Affairs, Volume 31, 2011, s. 82.

¥ viseu R., Ribeiro, J. C., Viseu J., Delalande T., Rodrigues C.: UEFA Euro 2004 Visitors
Analysis, University of Minho, December 2004, s. 5.

¥ Ryniejska- Kieldanowicz M.: Ksztaltowanie wizerunku Polski w Unii Europejskiej,
w: Ociepka B. (red.): Ksztattowanie wizerunku, \Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
2005, s. 13-14.

5 Viseu R., Ribeiro, J. C., Viseu J., Delalande T., Rodrigues C.: UEFA Euro 2004 Visitors
Analysis, University of Minho, December 2004, s. 5.

16 Morrison K. S. S.: Change of images of South Korea among foreign tourists after the 2002

FIFA World Cup, ,,Tourism Management” 26, 2005, s. 233-247.
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ulegt zmianie'. Choé¢ zdania w zakresiec wplywu wydarzen sportowych
na wizerunek kraju sa podzielone, wydaje si¢ jednak, iz w obecnym
zmediatyzowanym $wiecie jednym ze skutecznych narzedzi w osiagnigciu
sukcesu jest wykorzystywanie do komunikacji zewngtrznej narzedzi
marketingowych. Dzialania te definiuje T. Goban-Klas jako ,,zarzadzanie
komunikowaniem migdzy organizacja a jej publiczno$ciami”®.

Wydaje sig, iz srodki konsumpcji, cho¢ materialne, sa wspotczesnie
ksztaltowane wedlug regul wlasciwych widowisku medialnemu. Francuski
socjolog Guy Debord w studium Spofeczenstwa spektaklu twierdzi,
ze ,,spektakl jest podstawowa produkcja obecnego spoteczenstwa™®. Wynika
to z rosnacego stopnia dematerializacji gospodarki, czyli znaczenia wartosci
symbolicznej dodanej do towarow i ustug. Cena i marza towaru jest tym
wyzsza, im lepsza jest marka, a t¢ ksztalttuja kampanie marketingowe i public
relations. Nie tyle wiec jako$¢ i uzyteczno$é, co wiasnie marka decyduje
o atrakcyjnoéci, a tym samym o wielkosci sprzedazy produktu®.

Wydaje sig, ze wydarzenie sportowe sta¢ si¢ moze skutecznym
narzedziem w budowaniu partnerskich relacji z odbiorca. Szczegolnie wtedy
gdy budzi ogromne zainteresowanie medidow. M. Mrozowski stwierdza wrecz:
., Trudno wyobrazi¢ sobie, aby z faktu, iz przecietny obywatel howoczesnego
spoteczenstwa po$wieca mediom masowym ok. 3-5 godzin dziennie,
nie wynikato nic wigcej niz tylko przyjemne spedzenie czasu. Juz potoczne
obserwacje dowodza, ze kazdy kontakt z mediami pozostawia $lad w psychice
i w jakim$ stopniu przyczynia si¢ do utrwalenia lub zmiany nastroju odbiorcy,
sposobu jego zachowania, nawet stylu zycia”®’. Ponadto media w wielu
przypadkach uczestnicza w kreowaniu okreslonych wartosci®.  Srodki
masowego przekazu wydaja si¢ by¢ jednym z najistotniejszych kanatdéw
komunikacyjnych. Za$§ telewizja uwazana jest za najbardziej powszechne
i skuteczne medium wykorzystywane w tworzeniu i zapamigtywaniu marki

w Rivenburgh L., Louw, Loo, Mersham: Attitudes towards Australia. Sustainable Tourism
CRC, Summary sheet, www.crctourism.com.au. 2002.

8 Kusnierski S.: Public Relations w procesie opiniotwérczym, Wyd. Wyzsza Szkola
Ekonomiczna, Warszawa 2006, s. 14.

19 Debord G.: Spoteczeristwo spektaklu, Wyd. stowo/obraz terytoria, Gdansk 1998, s. 14.

% Goban-Klas T.. Nowe media elektroniczne w ksztaltowaniu 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.

2 Mrozowski M.: Media masowe wladza rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza Aspra-JR,
Warszawa 2001, s. 373.

2 Kocowski T.: Potrzeby czlowieka. Koncepcja systemowa, Wroctaw Zaklad Narodowy
im. Ossolifiskich, Wyd. PAN, Wroctaw 1982, s. 174-179.
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oraz budowaniu lojalnosci w stosunku do niej, w tym réwniez pozytywnego
wizerunku kraju.

Niewatpliwie najwazniejszym wydarzeniem rtoku 2012 byly
Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej UEFA Euro 2012. Obstuge medialna
Euro 2012 w Polsce i na Ukrainie realizowato blisko 10 tys. oficjalnie
akredytowanych pracownikow zagranicznych mediow. W czerwcu 2012 r.
odwiedzito Polske: 3,2 tys. dziennikarzy prasowych i fotoreporterow, 4,5 tys.
pracownikéw radia 1 telewizji, w tym technikow, 1,4 tys. producentéw
sygnatu oraz 800 przedstawicieli radia i telewizji nieposiadajacych praw
do transmisji. Zagranicznych korespondentow byto jeszcze wigcej, bo Polske
odwiedzili rowniez ci, ktorzy pracowali bez akredytacji®.

Wykres 1. W jakich stacjach TV turysta spotkat si¢ z promocja Polski?
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2 wiadomosci.onet. pl/zagraniczni-dziennikarze-chwala-przygotowan, 15.02.2013.
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Francja

@ Francja

Zrédto: Polska Organizacja Turystyczna, 29.06.2012.

Nie ulega watpliwosci, ze wysoka liczba publikacji (2,1 tys.) wynikata
w pewnej mierze z wykorzystywania resentymentéw spotecznych. Najwigcej
kontrowersji wywolato Swigtowanie na ulicach Warszawy ,,Dnia Rosji”.
Dowodem na to jest choéby zdecydowanie mniej tekstow na temat
Chorwatow (0,7 tys.), ktérych wybrykdw w rzeczywisto$ci byto relatywnie
duzo. Jedyna grupe kibicow, o ktorej pisato si¢ wigcej w pordwnaniu
do Rosjan, stanowili Polacy. Rosjanie wyprzedzili kolejno Grekow oraz
Czechow — a wigc pozostatych grupowych rywali ,biato-czerwonych”.
Wyraznie wigc widaé, ze zainteresowanie mediéw koncentrowalo sig
na najblizszym otoczeniu naszego zespolu. W badaniu ,,PRESS-SERVICE
Monitoring Mediéow” pod uwage wzieci zostali ci fani, ktérych reprezentacje
swoje mecze grupowe rozgrywaly w Polsce. Kolejne miejsca zajeli kibice
reprezentacji z grupy C. Na ich czele Hiszpanie, dalej Wtosi, Irlandczycy
i Chorwaci®.

Impreza byla istotna nie tylko dla branzy reklamowej, eventowe],
turystycznej czy hotelarskiej. Euro 2012 postrzegane bylo jako szereg
wieloletnich inwestycji w infrastrukture komunikacyjng i sportowa, inicjatyw
majacych na celu szeroko rozumiana promocje naszego kraju®.

Z danych opublikowanych na stronie internetowej Kancelarii Prezesa
Rady Ministrow wynika, ze az 80 procent zagranicznych kibicow deklaruje,

Zwww.press-service.com.pl/.../pressroom/.../art237,bijemy-patriotycz, 23.02.2103.
“http://www.wirtualnemedia. pl/artykul/euro-2012-gwarantem-boomu-turystycznego-
w-polsce-raport, 15.07.2012.
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ze wroci do Polski po Euro 2012, a 92 procent twierdzi, ze po powrocie
do domu poleci nasz kraj jako miejsce warte odwiedzenia®.

Tabela 1. Polska bardziej atrakcyjna dla turystow

Na stadionach bawili si¢ | 80% kibicow twierdzi, 92% zagranicznych
kibice ze 110 krajow ze ponownie odwiedzi | kibicow po powrocie poleci
nasz kraj nasz kraj znajomym

Zrodto: Wyniki badan spotki PL 2012

Poznan dzigki Euro 2012 stal si¢ powszechnie rozpoznawalny m.in.
w Irlandii i wydaje sig, iz ma szansg sta¢ si¢ za granica znanym polskim
miastem. 445 tysiecy osob odwiedzito poznanska Strefg¢ Kibica w czasie
11 dni jej funkcjonowania. W trakcie rozgrywek grupowych Poznan

odwiedzito 70 tysiecy Irlandczykow, 40 tysigcy Chorwatdéw oraz 15 tysiecy
Wiochow?'.

Wykres 2. Ocena zagranicznych kibicow: wyniki w Polsce lepsze niz w Austrii
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28 \www.kprm.gov.pl/.../rzad-realizacja-euro-2012-niezagrozona.html, 12.02.2013.
27 \www.marketingmiejsca.com. pl/artykuly---marketingmiejsca.com, 23.02.2013.
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Wydaje sig, ze entuzjastyczne reakcje kibicow z Irlandii czy Wiloch
nie byly tylko na pokaz, co potwierdza Lukasz Gozdzior, dyrektor Biura
Promocji Miasta®. Wicle oséb przystato listy do ambasady petne pochwat
i zachwytu nad Poznaniem. Najlepszym przyktadem sa jednak kibice, ktorzy
przyjechali na jeden mecz, ale widzac atmosferg, zostali dtuzej, chociaz nie
mieli biletow na nastgpne spotkania. Inny widoczny przyktad, ze mitosé
zwlaszcza Irlandczykow do Poznania nie byla jedynie sloganem, to irlandzka
reklama Renault, w ktorej pojawit si¢ Poznan. W czasie Euro jedna
z irlandzkich stacji telewizyjnych krecita w Poznaniu odcinek swojego
serialu®.

Szacuje sig, ze $rednio jeden irlandzki kibic wydawat w Poznaniu 200
euro dziennie. Irlandczycy zostawili w Poznaniu ok. 24 min euro®. Miasto
chce jak najdtuzej podtrzymac to zainteresowanie i wytworzony wokot niego
pozytywny klimat. W Irlandii, Chorwacji i we Wloszech pojawily si¢ reklamy
z podzigkowaniami dla kibicow za pojawienie si¢ i dobra zabawe w Poznaniu,
a takze zacheta do ponownych odwiedzin. Euro nie wplynglo na dalsza
strategi¢ promocyjna miasta. Jedyne, co si¢ zmienilo, to dodanie Irlandii,
Chorwacji i Wtoch do listy panstw, na ktérych Poznan koncentruje dziatania
promocyijne, czyli: Niemiec, Francji, Wielkiej Brytanii, Hiszpanii. Jest szansa,
ze Poznan na stale znajdzie si¢ w produktach operatorow wycieczkowych
,,7 dni w Polsce™®,

Z kolei do Gdanska w zwiazku z turniejem (jak szacuja
organizatorzy) przybylo okolo 150 tysiecy fanow zagranicznych. Lacznie
W gdanskiej strefie bawito si¢ ponad 320 tysigcy osdb. W czasie mistrzostw
w Gdanisku pracowato 1600 dziennikarzy z calego $wiata®. W dni meczowe
restauratorzy notowali wzrost obrotow o 300-400%. 15 czerwca 2012 r.
wladze Gdanska podaty, ze miasto zyskato promocje w zagranicznych
mediach warta przynajmniej 24 min euro®. W zagranicznych stacjach
telewizyjnych, radiowych, w prasie i portalach internetowych ukazalo sig
przynajmniej kilkanas$cie tysigcy materiatow, w ktorych jest mowa o miescie.
Wspomniane 24 min euro to dane szacunkowe dotyczace publikacji, ktore

28 \www.mmpoznan.pl/.../2012/.../czy-po-euro--w-poznaniu-przybedzie, 20.02.2013.

% Tamze.

%0 \www.meetingplanner.pl, 17.02.2013.

31 \www.mmpoznan.pl/.../2012/.../czy-po-euro--w-poznaniu-przybedzie, 19.02.2013.

® Toman T., Borzyszkowski J.: Wplyw Mistrzostw Europy w Pilce Noznej EURO 2012
na rynek turystyczny Trojmiasta w opinii mieszkancow aglomeracji, ,,Turystyka Kulturowa”
nr 3/2012, s. 42-43.

3 www.marketingmiejsca.com. pl/artykuly---marketingmiejsca.com, 23.02.2013.
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ukazaty si¢ do 15 czerwca. Najwigcej informacji o Gdansku mozna byto
w tym czasie znalez¢ w mediach w Hiszpanii i niemal wszystkie miaty
wydzwigk pozytywny™*.

Z danych organizatorow juz po zakonczeniu mistrzostw wynika,
ze w Gdansku byto 322 tys. kibicow, w Poznaniu — 675 tys., w Warszawie —
1 282 tys., we Wroclawiu — 596 tys., a w Krakowie — 125 tys. Wiadze
Krakowa szacuja, ze cho¢ nie byly gospodarzami Euro2012, to ekwiwalent
mediowy nalezy szacowa¢ na okoto 100 min zl. Ciesza si¢ roOwniez z tego,
ze trener reprezentacji Wtoch po kazdym meczu odwiedzat inne sanktuarium,
co przyczynito si¢ do promocji w mediach wloskich Matopolski jako
destynacji pielgrzymkowe;j®.

W ocenie wladz Warszawy, w czasie turnieju przez centrum prasowe
zorganizowane przez urzad miasta w PKiN przewinglo si¢ ponad 2 tys.
dziennikarzy, w tym 430 zagranicznych z 34 krajow. Najliczniejsza grupa
przyjechata z Niemiec, Rosji, Wielkiej Brytanii oraz Chin®*. Warszawska
strefe kibica odwiedzito okoto 1,5 mln oso6b. Miasto musialoby wydaé ponad
148 mln zt, zeby uzyskaé podobny efekt promocyjny™’.

Ze wstepnych wyliczen, wynika jednak, ze do Polski przyjechato
jedynie okoto 0,5 miln zagranicznych kibicéw, podczas gdy szacowano,
iz bedzie ich przynajmniej 750 tysiecy®. Mimo to wiceprezes Polskiej
Organizacji Turystycznej Bartlomiej Walas szacuje, ze ruch turystyczny
wzrosnie z zaktadanych 13,5 do 14 min turystow. POT twierdzi,
ze realizowana przez nig na trzech rynkach zagranicznych (Wielka Brytania,
Niemcy i Francja) kampania przed Euro2012 przyniosta efekt, dlatego bedzie
ona miata swoj dalszy ciag w Wielkiej Brytanii, Francji, Belgii, Holandii,
Danii oraz Szwecji i potrwa do czerwca 2013 roku pod hastem ,,Wro¢ — nie
widziales wszystkiego™®.

Z badan skutecznosci kampanii promocyjnej Polski na rynkach
zagranicznych wynika, ze reklama w prasie podobata si¢ 52,50% odbiorcow
brytyjskich, 53,80% niemieckich i 59% francuskich. Blisko 30%
Brytyjczykow uwaza, ze reklama realizowana przez POT uatrakcyjnia
turystyczny wizerunek naszego kraju.

34 .
Tamze.
% Krakéw podsumowuje Euro i liczy na efekt barcelonskihttp://www.sport.pl/sport-
krakow/1,115665,12050572, 11.07.2012.
Shttp://turystyka.wp.pl/kat,3 title,4-miliony-turystow-w-warszawie,wid,11250575,artykul.html,
11.07.2012.
37 .
Tamze.
zz Mniej kibicow, niz zaktadano, http://www.rp.pl/artykul/55270,900359-, 08.07.2012.
Tamze.
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Wykres 3. Ocena realizacji kampanii POT.
Reklama w prasie podobata sig:

Wielka
Brytania
52,5%

Zrodto: Podsumowanie przygotowan i organizacji Euro 2012 w Polsce,
Polska Organizacja Turystyzna, 03.07.2102.

Z kolei spot telewizyjny ,,Polska. Feel Invited” obejrzaty na kanale You
Tube 660 663 osoby“.

Wykres 4. Ocena Polski przez turystow po ostatniej wizycie.
Wysoko i zdecydowanie wysoko swoja wizyte w Polsce ocenia:

Wielka
Brytania
74,1%

Zrédto: Polska Organizacja Turystyczna, 29.06.2012.

4 Tamze.
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Podsumowanie

Turystyki eventowej nie mozna uznaé za samodzielny obszar
badawczy. Przyjmuje sig, ze jest ona w kregu zainteresowan studiow zarowno
w zakresie zarzadzania turystyka, jak rowniez zarzadzania eventami®.
Wydaje sig jednak, iz organizacja eventdw uznawana jest za coraz bardziej
skuteczne narzedzie w ksztaltowaniu wizerunku regionu, kraju.

Zaleznosci migedzy eventami a rynkiem turystycznym sa silne. Nalezy
jednoznacznie wskaza¢, ze konkretne wydarzenie moze mie¢ znaczacy wpltyw
na poszczegoblne elementy podazy i popytu turystycznego. W znacznej mierze
sa to efekty o charakterze ekonomicznym, w tym wzrost dochodow
podmiotow turystycznych wynikajacy ze zwigkszonego ruchu turystycznego.
Nalezy jednak pamigta¢ o innych nastgpstwach, do ktorych mozna zaliczy¢
m.in. mozliwo$¢ wypromowania destynacji i jej oferty, jak roéwniez
wykreowanie wlasciwego wizerunku miejsca docelowego. Niezaleznie
od potencjalnych korzysci nalezy mie¢ na uwadze takze potencjalne koszty
(lub nawet straty). Do takich z pewnoscia nalezy zaliczy¢ mozliwo$¢ wzrostu
cen na ushigi turystyczne (czesto maja charakter dlugoterminowy).
Zle zaplanowana i przygotowana impreza moze rowniez zaszkodzié
wizerunkowi turystycznemu destynacji.

Mowiac o efektach eventow czy turystyki eventowej, nalezy
pamigtaé, ze czesto ,,odczuwane” sa one wiele miesigcy lub lat po samym
wydarzeniu. Doskonale znane sa przyklady imprez, ktorych efekty byly
widoczne jeszcze wiele lat po samej imprezie. Chociazby Igrzyska
Olimpijskie w Barcelonie w 1992 r. — do dnia dzisiejszego postugujemy si¢
sformulowaniem ,,efekt barcelonski”. Nie dos¢, ze w latach 1990-1992
w miescie ,,przybyto” 30 hoteli, to zwigkszony ruch turystyczny utrzymywat
sie w latach kolejnych (1990 r. — 1,7 min, 1992 — 1,9 min, 2000 r. — 3,1
min)*.

Wydaje sig, iz warto konsekwentnie pracowaé¢ nad utrzymaniem
pozytywnego wizerunku Polski, liczac, ze za parg lat bedzie mozna
postugiwa¢ si¢ sformulowaniem ,efekt Euro 2012” w odniesieniu
do zainteresowania polskim produktem turystycznym na $§wiecie. Nalezy
jednak pamigta¢, ze promocja wymaga komunikacji dlugookresowej. Sa to

41 Getz D.: Festivals, special events, and tourism, Van Nostrand Reinhold, New York 1991,
S. 406.

2 Szwichtenberg A., Borzyszkowski J.: Wphw wielkich wydarzeri sportowych na rynek
turystyczny ich organizatoréw, w: Gospodarka turystyczna w XXI wieku: problemy
i perspektywy rozwoju w skali regionalnej i lokalnej, red. Bosiacki S., Wyd. AWF
w Poznaniu, Poznan 2008, s. 170.

29



Magdalena Rozycka, Marketing miejsc...

planowe i ciagte wysitki majace na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego
zrozumienia mi¢dzy dana organizacja a spoleczenstwem. W tym konkretnym
przypadku miedzy panstwem polskim — organizacjami odpowiadajacymi
za jego promocj¢ — a obywatelami Swiata.

Aby faktycznie zyska¢ na Euro 2012, trzeba przede wszystkim nie
obcina¢ wydatkéw na komunikacj¢ marketingowa, czyli nie pozwoli¢ o sobie
zapomnie€ 1 dba¢ o spdjny przekaz wysytanych w §wiat komunikatow. Zas te
samorzady, ktére nie byly gospodarzami tej sportowej imprezy, a réwniez
chciatyby zarobi¢ na efekcie ,,Euro2012”, musza zadbaé nie tylko o swoja
obecno$¢ w Internecie i innych zagranicznych mediach, ale réwniez
zbudowa¢ atrakcyjne produkty turystyczne, ktore beda w stanie przyciagnaé
i zaspokoi¢ oczekiwania zagranicznego turysty. Bez skoordynowanej
promocji Europa bardzo szybko znéw o nas zapomni.

Bibliografia

Opracowania ksigzkowe

1. Baczek J.: Animacja czasu wolnego, Wyd. Stageman Polska, Warszawa 2009.

2. Buczkowska K.: Turystyka kulturowa. Przewodnik metodyczny, AWF, Poznan
2008.

3. Debord G.: Spofeczenstwo spektaklu, Wyd. stowo/obraz terytoria, Gdansk 1998.

4. Getz D.: Festivals, special events, and tourism, Van Nostrand Reinhold, New
York 1991.

5. Hall C., M.: Hallmark tourist events: impacts, management and planning,
Belhaven Press, London. 1992.

6. Kocowski T.: Potrzeby czlowieka. Koncepcja systemowa, Zaktad Narodowy
im. Ossolinskich, Wyd. PAN, Wroctaw 1982.

7. Kotler Ph.: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd.
Gebethner | S-ka, Warszawa 1994.

8. Kowalski T.: Miedzy tworczosciq a biznesem, Wprowadzenie do zarzqdzania
w mediach i rozrywce, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008.

9. Kusnierski S.: Public Relations w procesie opiniotworczym, Wyd. Wyzsza
Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2006.

10. Mrozowski M.: Media masowe wladza rozrywka i biznes, Oficyna Wydawnicza
Aspra - JR, Warszawa 2001.

11. Nierenberg B.: Reklama, jako element procesu komunikacji rynkowej, Wyd.
Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Administracji, Opole 2004.

12. Ribeiro J. C., Viseu J., Delalande T., Rodrigues C.: UEFA Euro 2004 Visitors
Analysis, University of Minho, University of Minho December 2004.

13. Sztucki T.: Marketing — sposéb myslenia dzialania, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1996.

14. Sztucki T.: Promocja sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza
,,Placet”, Warszawa 1996.

30


http://youtu.be/I74S4w_QtXE

Magdalena Rozycka, Marketing miejsc...

Studia, artykuly w czasopismach naukowych, opracowania

1.

o &

~No

10.

11.

12.

Borzyszkowski J., Toman T.: Wplyw Mistrzostw Europy w Pitce Noznej EURO
2012 na rynek turystyczny Trojmiasta w opinii mieszkancow aglomeracyji,
»lurystyka Kulturowa” nr 3/2012.

Briefing prasowy: Polska Organizacja Turystyczna, 29 czerwca 2012.
Goban-Klas T.: Nowe media elektroniczne w ksztattowaniu nowego rynku,
w: Media elektroniczne w procesie komunikacji rynkowej, red. Duczmal M.
Nierenberg B.: Wyd. Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Administracji, Opole 2005.
Kim S. S., Morrison A. M.: Change of images of South Korea among foreign
tourists after the 2002 FIFA World Cup, ,,Tourism Management” 26, 2005.
Kotler K.: Marketing po rewolucji, ,,Businessman Magazine”, Warszawa 2001.
Opracowanie: Podsumowanie przygotowan i organizacji Euro 2012. Polska
Organizacja Turystyczna, 2012.

Rcihards G., Wilson J.: The Impact of Cultural Events on City Image: Rotterdam,
Cultural Capital of Europe 2001, ,,Urban Studies” vol. 41, no. 10. 2004.

Rose A. K., Spiegel M. M.: Do Mega Sporting Events Promote International
Trade?, The SAIS Review of International Affairs, Volume 31, Number 1,
Winter-Spring 2011.

Ryniejska-Kietdanowicz M.: Ksztaltowanie wizerunku Polski w  Unii
Europejskiej, w: red. Ociepka B.: Ksztaftowanie wizerunku, Wyd. Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2005.

Szwichtenberg A., Borzyszkowski J.: Wphw wielkich wydarzer sportowych
na rynek turystyczny ich organizatoréw, W. Gospodarka turystyczna w XXI
wieku: problemy i perspektywy rozwoju w skali regionalnej i lokalnej, red.
Bosiacki S., Wyd. AWF, Poznan 2008.

Wyniki badan spotki PL.2012.

Adresy internetowe
turystyka.wp.pl/kat,3,title,wid,11250575,artykul.html
www.wirtualnemedia.pl/artykul/euro-2012-gwarantem-boomu-turystycznego-w-
polsce-raport

www.sport.pl/sport-krakow/1,115665,12050572
www.rp.pl/artykul/55270,900359-html
wiadomaosci.onet.pl/.../zagraniczni-dziennikarze-chwala-przygotowania
wWww.crctourism.com.au
www.kprm.gov.pl/.../rzad-realizacja-euro-2012-niezagrozona.html
www.marketingmiejsca.com.pl/artykuly---marketingmiejsca.com
www.meetingplanner.pl

www.press-service.com.pl/.../pressroom/.../art 237.
www.wirtualnemedia.pl

www.rp.pl/artykul/903482.html

31



mgr Jadwiga Sobczuk
Wyzsza Szkota Turystyki 1 Ekologii w Suchej Beskidzkiej

MIEJSCA PIELGRZYMKOWE NA POGRANICZU POLSKO-
SEOWACKIM. CZESC II - DIECEZJA KOSZYCKA 1 ZYLINSKA

Pilgrimage sites on the Polish-Slovak border.
Part Il — the diocese of Kosice and Zilina

Abstract

This article is a continuation of the previous article on the same theme published
in the second issue of "UCTE Scientific Bulletin". It closes the subject of pilgrimage
sites in the Polish-Slovak border region situated in the three dioceses: Spis, Kosice
and Zilina. The description of the sites includes also their brief history.
In this context the author presents a short history of the Catholic Church in Slovakia
after World War I, as the understanding of the historical context helps to recognize
the importance of maintaining faith by the Slovak in the face of the historical
cataclysm. For a historian — and the author is one - pilgrimage sites are important not
only as objects of worship, but also as places associated with the history and culture
of northern Slovakia; hence the reference to concepts of cultural and religious
tourism.

Keywords: Slovak underground church, religious tourism, cultural tourism,
the Archdiocese of Kogice, the Diocese of Zilina

Artykul niniejszy jest kontynuacja tematu podjetego w poprzednim
numerze ,Zeszytow  Naukowych  WSTIiE”  dotyczacego  miejsc
pielgrzymkowych na pograniczu polsko-stowackim, znajdujacych sig
w trzech diecezjach: spiskiej, koszyckiej i zylinskiej. Ma na celu
popularyzacje tematyki dotyczacej przesziosci i wspolczesnosci tego
terytorium w kontekScie turystyki religijnej. Konflikty graniczne migdzy
odrodzonymi w 1918 roku panstwami odcisnely pigtno na stosunkach polsko-
stowackich; zyjacy przez wieki obok siebie sasiedzi byli zmuszani
do trudnych wyboréw, a decyzje polityczne prowadzity do konfliktow." Jest
to jednak teren o duzej konwergencji jezykowo-etnicznej przy zachowanych
roznicach kulturowo-religijnych.

! Chodzi szczegolnie o Spisz i Orawe, ktore zostaly podzielone; Spisz to ok. 3,7 tys. km?,
z czego obecnie cze$¢ stowacka to ok. 3,5 tys. km?, a cze$¢ polska — 195,5 km?; podobnie jest
na Orawie — przewazajaca czg$¢ Orawy znajduje sig obecnie w granicach Stowacji, natomiast
jej pétnocno-wschodnia czg$é nalezy do Polski.
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Nie wszystkie sanktuaria stowackie sa by¢ moze znane pielgrzymom
polskim, a warto o nich wiedzie¢ cho¢by ze wzgledu na zaszlosci historyczne
dotyczace Kos$ciota katolickiego za nasza potudniowa granica. Stowacy, tak
jak Polacy, mimo przesladowan w okresie komunistycznym, pozostali wierni
chrzescijanstwu, a przeciez juz w czasach nowozytnych duza cze$¢ dzisiejszej
Stowacji ulegla pradom reformacyjnym, by po6zniej poddac si¢ procesowi
rekatolizacji.

Szczegodlnie tragiczne byly losy Kosciota na Stowacji w okresie
komunistycznym. Katolicyzm byt silniejszy we wschodniej czgéci panstwa
czechostowackiego i walka z nim byla tu ulatwiona z racji specyficznych
wojennych do$wiadczen tego kraju. W latach 1939-1945 na czele
uzaleznionego od Hitlera panstwa stowackiego stanal katolicki ksigdz Jozef
Tiso, totez po wojnie komuni$ci ukuli specjalng nazwe na okreslenie panstwa:
»farska republika” (republika proboszczow), a ksiezy ochrzcili mianem
,klerofaszystow”. W listopadzie 1948 zostala zlikwidowana Centralna
Kancelaria Katolicka®, przejmowany byt koscielny majatek, dziatalnosé
charytatywna kontrolowana przez ,.czynniki panstwowe”. Zlikwidowano
szkolnictwo ko$cielne, wydano zakaz zgromadzen wiernych poza kosciotem;
wladze nad Ko$ciolem probowano przejmowaé poprzez sie¢ informatoréw
i tworzenie funkcji koscielnych referentow przy ONV i KNV, Wiadze
probowaly w tym czasie zmusi¢ episkopat stowacki i czeski do poparcia
rezimu; na konferencji biskupdéw i ordynariuszy w Novom Smokovci w marcu
1949 odkryto urzadzenia podstuchowe, co definitywnie pordznito obie
strony.* Powstala komisja ko$cielna, tzw. koscielna szostka, ktérej zadaniem
byla walka z Kos$ciotem.® Ruch nazwany ,,Akcja Katolicka™® mial by¢
podporzadkowany systemowi (w 1949 na synodzie w Olomuncu biskupi
wydali zakaz uczestnictwa w jej strukturach, a Watykan potepit jej
uczestnikéw; byt to ruch podobny do ruchu ,ksigzy-patriotow” w Polsce,
na Stowacji funkcjonowat w latach 1949-1968 pod nazwa ,,mierovi knazi”).
Na przetomie czerwca 1 lipca 1949 roku przez Stowacje przeszta fala buntow
w obawie przed uwigzieniem ksigzy oraz w obronie praw Kos$ciota. Doszto
do kilku staré¢ patroli obywatelskich z przedstawicielami Stuzby

2 vagko V.: Neumlcend. Kronika katolické cirkve v Ceskoslovensku po druhé svétové vilce,
Praha 1990, s. 53-54.

3 ONV i KNV (Okresny narodny vybor i Krajsky narodny vybor — odpowiedniki polskich rad
narodowych); Pesek J.: ,, Katolicka akcia” na Slovensku roku 1949, w: ,,Historicky Casopis”,
44,1996, ¢. 1, 5. 47-63.

4 Kaplan K.: Stdt a cirkev v Ceskoslovensku 1948-1953, Praha, Brno 1993, s. 23-72.

° Gumenicky J.: L udova vzbura v DIhom nad Cirochou, Dlhé nad Cirochou 2008, s. 14.

® Chalupecky 1, Pavlik E.: 50 rokov od , levocskej vzbury” v roku 1949, w: ,.Z minulosti
Spisa”, V-VI, 1997/1998, s. 129.
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Bezpieczenstwa i urzednikami panstwowymi; wypadki te nosza w dziejach
Stowacji nazwe ,,vzbury” (bunty). Niektore, ze wzgledu na wielkos$¢ i ostro§¢
konfliktu, zostaty ocenione jako zbrodnie przeciw panstwu: w Levody, Cadci,
Velkych Ulanoch, Dlhom nad Cirochou, Brusne i Hornej Krupej;
w wypadkach uczestniczyly setki osob. Najwigksza ,,vzbura” miata miejsce
w Levoly.” Dziesiatki osob ucierpialo w trakcie walk; wedhig raportu
Ministerstwa Sprawiedliwosci w protestach wzigto udzial 25 000 ludzi;
zarzuty postawiono 1 136 osobom, z czego 467 otrzymato taczne wyroki
w wysokosci 546 lat, 6 miesiecy i 27 dni. Ulaskawiono 289 osdb, reszta
otrzymata mniejsze kary.®

Najwicksze prze$ladowania — tzw. ciemne noce — zapoczatkowata
akcja z 13 na 14 kwietnia 1950 r., kiedy Stuzba Bezpieczenstwa wdarla si¢
do wszystkich klasztor6w meskich; do wiezienia wtracono woéwczas ponad
dwa tysiace zakonnikow z 260 klasztorow (docelowo umieszczono ich w tzw.
klasztorach koncentracyjnych). Podobna akcje zorganizowano tydzien pdzniej
(21/22 kwietnia 1950 r.) wobec klasztorow zenskich; zamknigto wowczas 750
klasztoréw, a do ciezkich obozow pracy wystano niemal 11 tysiecy zakonnic.
Ponad potowa z nich nie przezyla tej ,reedukacji przez prace™. Wszelka
dziatalnos¢ Ko$ciota poddano kontroli shuzb bezpieczenstwa.

Polityke ~ represji prowadzono takze wobec kosciota
greckokatolickiego; protest wobec likwidacji Kosciota ztozyli dwaj
biskupi — bp Pavel Gojdi¢ oraz bp Vasil> Hopko — €O skazato ich na dlugie
lata prze$ladowan, tortur i wigzienia. Blog. Pavel Gojdi¢ zostat aresztowany
w 1951 roku (,,akcja P” — przeciw kosciolowi grekokatolickiemu), skazany
na dozywotnie wigzienie, odebranie praw obywatelskich oraz karg 200 000
K¢s; zmart w wiezieniu w Leopoldowie, ale do konca nie zgodzit si¢ na
potaczenie struktur kosciota unickiego z kosciotem prawostawnym. Tylko 26
z 267 ksigzy unickich pracujacych w Czechostowacji zdecydowato si¢ zerwac
jednos¢ z Watykanem. Bp Vasil’ Hopko odméwit konwersji
na prawostawie, zostat aresztowany i poddany brutalnemu $ledztwu. Po ponad
roku cigzkich przestuchan w 1951 roku zostat skazany na 15 lat wigzienia.
Przez ponad 13 lat znosit twardy wigzienny rygor. Powaznie chory, w 1964
roku zostal zwolniony, ale w wyniku nastgpstw ponownego uwigzienia

" Ibidem, s. 130-136.

8 Vnuk F.: Vzbury a demonstracie veriacich na Slovensku v roku 1949, w: ,Katolicke noviny”,
109, 1994, ¢. 24, s. 14.

® Kucharczyk G.: Czerwona gwiazda w walce z krzyzem, , Mitujcie sig!”, 5/2000,
http://www.milujciesie.org.pl/nr/karty historii_kosciola/czerwona_gwiazda w_walce.html.

0 petransky L. A.: Represje wobec Kosciola katolickiego na Stowacji (1944-1948), w: Represje
wobec Kosciola w krajach bloku wschodniego. Komunisci przeciw religii po 1944 r., red.
Marecki J., Wydawnictwo WAM, Krakéw 2011, s. 33.
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w 1976 roku, zmart.'* Po $émierci w jego organizmie znaleziono duze ilo$ci
arszeniku, ktére musiaty by¢ mu podawane w matych dawkach przez dtuzszy
Czas.

Razem <z hierarchami unickimi zostali aresztowani biskupi
rzymskokatoliccy, miedzy innymi biskup spiski Jan Vojtassak i trnawski
biskup pomocniczy Michal Buzalka. Jan Vojtassak byt internowany juz
od czerwca 1950 w rezydencji biskupiej, a w listopadzie — przewieziony
do aresztu. W pokazowym procesic w Bratyslawie otrzymat wyrok 24 lat
wiezienia; wyszedl na wolnos¢ w 1963 roku na mocy amnestii. Przezyt
jeszcze niecate dwa lata w Czechach, bowiem zakazano mu pobytu
na Stowacji. Zmart w opinii $wigtosci i do jego grobu pielgrzymuje wiele
osob. Biskup pomocniczy Michal Buzalka osadzony zostal razem z Janem
Vojtag§dkiem i Pavlem Gojdi¢em w 1951 roku. Ze wzgledu na stan zdrowia
internowano go w domu opieki w Téabore, gdzie zmart w 1961 roku.

Jan Vojtaséak Michal Buzalka Pavol Gojdid
Biskupi stowaccy w wigzieniu: www.katolickenoviny.sk

Kos$ciot na Stowacji stat si¢ rzeczywiscie Kosciotem katakumb XX
wieku. Papiez Pius XIlI udzielit w 1949 roku biskupom czeskim oraz
stowackim specjalnego petnomocnictwa do tajnego wyswigcania biskupow
i kaptanow. Tak wyswigceni ksigza nie nosili sutann, podejmowali prace,
ale pozostawali kaptanami; Prymas Czech kardynat Myloslav VIk przez wiele
lat wykonywat prace fizyczne jako zwykly robotnik, pozostajac jednym
z ,kaplanow w ukryciu”; bp Rudolf Balaz dostawczym samochodem
rozwozil piwo do sklepow, a kiedy w 1971 zakazano mu dzialalnosci
duszpasterskiej, byt kierowca cigzardéwek w spotdzielni rolniczej i kierowca
ciagnika; kardynal i arcybiskup Nitry Jan Chryzostom Korec pracowat jako
robotnik w fabryce, bibliotekarz, a po wyj$ciu z wigzienia byl zamiataczem

1 Beatyfikowany w 2003 przez Jana Pawla II; Borza P.: Represje wobec duchownych
na przyktadzie bl. bp. Vasil’a Hopki, W : Represje wobec Kosciota..., red. Marecki J., s. 61.
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ulic w Bratystawie; tak podsumowat okres komunistyczny: ,,Noc jedyna
w ciagu tysiaca lat chrzescijanstwa w Stowacji i w Czechach. Noc, podczas
ktorej nasi wspotrodacy, pogardzajac historig i jej duchowym przestaniem,
uczynili to, co nie przyszto na mysl ani Tatarom, ani panstwu tureckiemu,
ani nikomu innemu przez diugie, dlugie dzieje naszego spoteczenstwa
i narodu”®.

Po praskiej wiosnie zaczely powstawaé srodowiska opozycyjne,
ale migdzy czeskimi a stowackimi dysydentami istnialy wyrazne roznice.
W Czechach byta to duzo liczniejsza, swoista elita; na Stowacji srodowisko
tworzyto kilka zaangazowanych jednostek (Milan Sime¢ka, Dominik Tatarka,
Miroslav Kusy), ale masowym stal si¢ ruch ,,tajnego koSciota”. Okazat sig on
mocng organizacja, dzigki ktorej Kosciot katolicki przetrwat na Stowacji i nie
stal si¢ mglistym wspomnieniem jak w Czechach. Zalozycielami
i ,generatami” podziemnego Kosciota byli Vladimir Jukl i Silvester
Kréméry.” Spotkali si¢ oni jeszcze w czasie wojny we Wspélnocie Rodzina
zatlozonej przez charyzmatycznego chorwackiego ksigdza Tomislava
Kolakovica, ktory przygotowywal kadry na przyj$cie komunizmu,
przewidujac prze$ladowania i uczac budowy spolecznego oporu przeciw
rezimowi juz od 1943 roku. W latach 70. kolakovicowcy zaczgli organizowaé
male kregi wiernych; w 1966 Jukl i Kréméry zatozyli pierwsze koto tajnego
ko$ciota na uniwersytecie; ruch rozszerzyt si¢ na caty kraj. Uczestnicy tego
ruchu modlili si¢ w mieszkaniach, czytali teksty religijne i spoteczne,
dyskutowali. Pod koniec lat 70. istniata sie¢ podziemnego koSciofa,
za posrednictwem ktorego przekazywano sobie samizdaty i informacje.
Gltowni zatozyciele bacznie zwracali uwage na pracg w konspiracji, tak aby
StB nie rozbila struktur.® Kosciol pojawit si¢ jako pelna organizacja
na pielgrzymce do Sastinu w roku 1984, gdzie przybyto 10 tysigcy miodych
ludzi; ich nocna adoracja przeksztalcita si¢ w antykomunistyczna
demonstracje, nad ktora StB nie byla w stanie zapanowaé. Rok pozniej
do Velehradu przybylo 100 tysigcy ludzi, ktorzy nie dopuscili do glosu
przedstawicieli rzadu.

Rezim zdawal sobie sprawe, ze na Slowacji jego najsilniejszym
oponentem jest Koscidt; w latach 80. nie bylo ani jednego biskupa, ktory
bylby wyswiecony za zgoda Watykanu.” , Kosciét podziemny znajdowat
oparcie w Polsce: grupy miodych jezdzity na oazy do Polski, stowaccy

2 Kucharczyk G.: Czerwona gwiazda ...

B Krajniak M.: Viadimir Jukl a Silvester Kréméry: Generdli tajnej cirkvi,
http://www.inzine.sk/article.asp?art=7610.

Y“Mulik P.: Nendvideli ma bez priciny. Totalitny Stdt a cirkev, Presov 2000, s. 187.
BCarnogursky J.: Chrzescijaiiska opozycja przeciw komunizmowi na Slowacji, ,, Tygodnik
Powszechny”, 13/2007.
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pielgrzymi uczestniczyli w pielgrzymkach do Czgstochowy. Przez Polske
wedrowata do nas literatura od stowackiej emigracji na Zachodzie: ksigzki
fatwiej niz na Stowacj¢ bylo dostarczy¢ do Polski, potem w plecakach
przynoszono je nad granicg, gdzie przejmowali je slowaccy adresaci” —
wspomina Jan Carnogursky, jeden z czolowych dziataczy opozycji
na Slowacji, aresztowany w sierpniu 1989 roku jako jeden z tzw.
bratystawskiej piatki.’® 25 marca 1988 roku odbyla si¢ w Bratystawie tzw.
,,demonstracja ze §wiecami w dtoniach” (,,svieckova manifestacia). Na placu
Hviezdoslava w Bratystawie zebrato si¢ 2000 ludzi, a na okolicznych ulicach
staly dalsze tysiace, ktorych na plac nie wpuscita milicja, tak ze ogdlna liczbe
ocenia si¢ na 10 tys.; byla to najwigksza demonstracja w Czechostowacji
od czasoéw ,,Praskiej Wiosny”. Milicja uzyta armatek wodnych, aresztowano
130 demonstrantéw. To podziemny Kos$ciot byl najwigksza sita opozycyjna
na Stowacji w czasach komunizmu. Utrzymanie wiary stato si¢ elementem
tozsamosci Stowakow, czego widocznym przejawem jest takze odrodzenie
ruchu pielgrzymkowego.

Poklosie komunizmu u naszych potudniowych sasiadow jest wielce
symptomatyczne; w 10-milionowych Czechach przynalezno$¢ do Kosciota
katolickiego deklaruje okolo 25% spoteczenstwa, z tego praktykuje 4-5%.
Czesi sa jednym z najbardziej zateizowanych narodow $wiata.”
W Republice Stowackiej mieszka wedlug spisu powszechnego 5 397 036
obywateli, z czego 2/3 deklaruje przynaleznos¢ do Kos$ciota katolickiego.
62% Stowakoéw nalezy do Kosciola obrzadku lacinskiego, a 3,9% -
greckokatolickiego.®®

Turystyka kulturowa i religijna — wspélne korzenie

W poprzednim artykule omoéwione zostaly problemy dotyczace
definiowania turystyki religijnej. Pragne zwroci¢ jeszcze uwage na jeden
aspekt — wspdlnych korzeni turystyki religijnej i kulturowej. Sa to pojecia
blisko ze soba zwiazane. Patrzac przez pryzmat historii, turystyka jest
wytworem kultury, a kultura w duzym stopniu byla i jest kreowana przez

18 Jan Carnogursky, Miroslav Kusy, Hana Solcova-Ponicka, Anton Selecky, Vladimir Maidk —
zorganizowali oni w 1989 akcje¢ sktadania kwiatbw w miejscach, gdzie zastrzelono
demonstrantow w 1968; ich proces przerwata aksamitna rewolucja.

17 Spis Powszechny z 2001 roku; http://wyszehrad.com/czechy

8 http://ekai.pl/statystyki/x51928/slowacy-to-przewaznie-katolicy: Na przestrzeni minionej
dekady nieznacznie — z 13,0 do 13,4 proc. — zwiekszyta si¢ liczba 0séb deklarujacych sie jako
,,bez wyznania”. Natomiast znacznie — z 3,0 do 10,6 proc. — wzrdst odsetek osob, ktore
zdecydowaty, by nie odpowiadac na pytanie o przynaleznos¢ religijna.
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turystyke'. Najwcze$niejsze podroze mialy bowiem wymiar duchowy — byty
to najczesciej masowe pielgrzymki do miejsc §wigtych. Turystyka kulturowa
i religijna sa zatem zwiazane ze soba od poczatku. Przyczyny tego stanu
rzeczy tkwity albo w prawie religijnym (jak u Izraelitow), albo w wielkich
widowiskach (jak misteria ku czci Demeter). Wszystkie wielkie religie
starozytne mialy swe $wigta, na ktore masowo przybywali wierni.
W $redniowieczu nastapit rozwoj ruchu pielgrzymkowego (nie tylko
chrzescijanskiego, ale muzutmanskiego), preznie rozwijaty sig szlaki patnicze,
a miejscowosci takie jak Santiago de Compostela czy Rzym przyciagalty
rzesze ludzi.?°

O pielgrzymkach jako najstarszej formie turystyki kulturowej pisat
np. Pawet Rozycki;” znawca tematu, Armin Mikos von Rohrscheidt,
podkresla znaczenie wzrostu turystyki religijno-kulturowej, czyli wyjazdow
poznawczych podejmowanych przez wierzacych 1 niewierzacych,
ale zainteresowanych innymi religiami i ich obrzedowoscia.? Pielgrzymki
mozna zaliczyé do najstarszych fenomenéw zbiorowych podrézy.” Wedtug
Wiadystawa Gaworeckiego, przy zastosowaniu kryterium motywacji,
turystyka typu religijnego to jedna z form turystyki kulturalnej.”* Jerzy
Kosiewicz, w obrebie refleksji nad wedrowkami religijnymi, wskazuje dwa
nurty terminologiczne. Pierwszy dotyczy wszelkich migracji religijnych,
a wiec wedrowek patniczych, pielgrzymek religijnych czy turystyki religijnej,
podejmowanych wylacznie dla przezy¢ natury religijnej. Drugi nurt,
znaczeniowo znacznie szerszy, obejmuje migracje okre$lane mianem
turystyki religioznawczej, w obrebie ktérej mozna wyrdzni¢ turystyke
religioznawcza o charakterze $wieckim, gdy eksponowany jest motyw
poznawczy wedrowki, oraz turystyke religioznawcza o charakterze
religijnym, patniczym. W tym przypadku pierwszoplanowy jest motyw
sakralny i do§wiadczenie religijne.”

9 Buczkowska K.: Turystyka kulturowa, Poznan 2008, s. 10.

2 Mazur A.: Historia pielgrzymowania, w: Turystyka religijna, red. Kroplewski Z., Panasiuk
A., Szczecin 2010, s. 113-114.

2L Rozycki P.: Pielgrzymowanie — ewolucja celéw i form od starozytnosci do wspdlczesnosci,
W: W kregu humanistycznej refleksji nad turystykq kulturowq, red. Kazimierczak M., Poznan
2008, s. 106.

2 Rohrscheidt A. M.: Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjal, perspektywy, Gniezno 2008,
s. 149; Buczkowska K.: Turystyka kulturowa, Poznan 2008, s. 53; Rézycki P.: Turystyka
religijna i pielgrzymkowa, w: Wspélczesne formy turystyki kulturowej, red. Buczkowska K.,
Rohrscheidt A. M., Poznan 2009, s. 157.

2 Rohrscheidt A. M.: Turystyka kulturowa. Fenomen..., s. 168.

2 Gaworecki W.: Turystyka, Warszawa 2007, s. 20.

BKosiewicz J.: Kultura fizyczna i sport w perspektywie filozofii, Warszawa 2000, s. 201-202.
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Kulturotworcza rola religii nie ulega watpliwosci. Wigkszos¢
pielgrzymoéw docenia kulturowe warto$ci miejsc Swigtych i poznaje je
w trakcie pielgrzymowania. Mikos von Rohrscheidt przyjmuje, ze ,,turystyka
kulturowo-religijna to wyprawy podejmowane z motywow poznawczych,
ktorych gtéwnym celem sa miejsca zwiazane z historig religii oraz miejsca
kultu religijnego”®. Za kazdym razem o roznicy stanowi motywacja podjecia
wyprawy: czysto religijna (turystyka pielgrzymkowa), religijno-poznawcza
lub poznawcza (turystyka religijno-kulturowa).”’” W literaturze przedmiotu
podkresla sie takze roznice w profilu turysty; w turystyce pielgrzymkowej
uczestnicza najczesciej osoby gleboko wierzace i praktykujace, w turystyce
kulturowo-religijnej biora udzial osoby réwniez w $rednim i starszym
ieku, ale dobrze wyksztalcone, 0 wyrobionych zainteresowaniach
humanistycznych.

Wedlug Swiatowej Organizacji Turystyki ,turystyka kulturowa
zaspokaja ludzkie pragnienie do$wiadczenia réznorodnosci, podnoszac
poziom kultury osobistej turystOw oraz zapewniajac im wzrost wiedzy,
nowych doznan i réznych spotkan”®. Mikos von Rohrscheidt definiuje
turystyke kulturowg jako ,,wszystkie grupowe lub indywidualne wyprawy
o charakterze turystycznym, w ktorych spotkanie uczestnikow podrozy
z wytworami kultury (czyli z czym$, co odsyla ich do kultury jako
rzeczywisto$ci myslowej, a ich samych czyni interpretatorami owych
wytworow), skutkujace jakoSciowym powigkszeniem ich wiedzy o nigj
1 0 zorganizowanym przez czlowieka $wiecie otaczajacym jako jej wytworze,
jest zasadnicza czg$cia programu podroézy lub stanowi rozstrzygajacy
argument dla indywidualnej decyzji o jej podjeciu lub wzigciu w niej
udziatu”.”

Turystyka kulturowa i religijna oscyluja najczeSciej wokot miejsc
historycznie i kulturowo istotnych. Sfera poznawcza i duchowa turysty
spotyka si¢ w najpelniejszy sposob w ramach walorow architektury sakralnej.
Stanowi ona unikatowa i cenna spuscizng kultury, a zarazem ciagle stuzy
wspolczesnemu cztowiekowi. We wspotczesnym ujeciu turystyki kulturowej
dostrzega sig trzy elementy, ktére moga wystgpowacé razem lub oddzielnie:
dziedzictwo kulturowe, wydarzenia kulturalne i sztuke wizualng

% Rohrscheidt A. M.: Turystyka kulturowa. Fenomen..., s. 170.

Zprzenikanie sig turystyki i religii mozna analizowaé na réznych plaszczyznach: bada¢ walory
turystyczne zwiazane z religia (Jackowski 2003, Przectawski 1997), wzory kulturowe
wyptywajace z religii (Dluzewska 2009, Kotodziejezyk 1979, Kowatko, Pastuszka 2000),
uczestnikow ruchu turystycznego (Ritter 1975, Dhuzewska 2009) itd.

%City Tourism and Coulture, WTO, Madrid 2005, s. 123.

% Rohrscheidt A. M.: Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjal, perspektywy,
Wyd. KolTour.pl, Poznan 2010, s. 42.
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oraz rzeczywistos¢ kreatywna ¥°; jesli dodamy do tego element religijny,
stanowi to idealny ,,produkt turystyczny” dla czlowicka szukajacego sfery
sacrum. Niektorzy badacze, jak np. Karolina Buczkowska, wymieniajac
formy turystyki kulturowe;j, traktuja turystyke pielgrzymkowa jako element
turystyki dziedzictwa kulturowego i kultury wspotczesnej. ** Turystyke
kulturowa w waskim znaczeniu zdefiniowa¢ mozna jako zespdt zachowan
turystow zwigzanych z ich autentycznym zainteresowaniem dziedzictwem
kulturowym (zabytkami, folklorem, miejscami zwiazanymi z waznymi
wydarzeniami) oraz ich uczestnictwem w szeroko rozumianym wspotczesnym
zyciu kulturalnym.® Naleza do nich oczywiscie takze wydarzenia religijne,
ktore przyciagaja patnikow, jak i ludzi zainteresowanych kultura.

Turystyka traktowana jako zjawisko spoleczne jest spotkaniem kultur.
Wedhug Krzysztofa Przectawskiego widoczny jest wyrazny zwiazek turystyki
i kultury, bowiem turystyka jest funkcja kultury (wyrazem danej kultury),
takze jej elementem, przekazem, spotkaniem kultur i czynnikiem przemian
kulturowych.® Melanie K. Smith przedstawiajac szeroki wachlarz turystow
kulturowych, na pierwszym miejscu wymienia ,turyste dziedzictwa”, ktory
wybiera jako cel podrozy gtéwnie zamki, patace, stanowiska archeologiczne,
muzea i miejsca zwiazane z religia.** Wydaje sie, ze turystyka religijna
na pograniczu polsko-stowackim jest wlasnie tym elementem, ktory moze
wplywa¢ na rozwoj kontaktow miedzy tak bliskimi przeciez narodami,
a udziat w wydarzeniach religijnych skutkuje poszerzaniem wiedzy takze
z zakresu kultury.

Miejsca pielgrzymkowe — diecezja koszycka i zylinska
Porownujac catosciowo ruch pielgrzymkowy po obu stronach granicy

polsko-stowackiej, mozna stwierdzi¢, ze liczba miejsc pielgrzymkowych
na Stowacji jest stosunkowo duza. Sa to miejsca bardzo rézne, biorac pod

% Goralewicz-Drozdowska M., Rogowski M.: Koncepcja przebiegu szlaku kulturowego
w oparciu o sakralng architekture drewnianq pélnocno-wschodniej czesci Dolnego Slgska,
w: Turystyka kulturowa na Dolnym Slgsku — wybrane aspekty, red. Widawski K., Wroctaw
2009, s. 73.

* Formy: 1. turystyka dziedzictwa kulturowego, 2. turystyka kultury wspotczesnej, 3. turystyka
dziedzictwa kulturowego i kultury wspoétczesnej; Buczkowska, s. 46.

32 Kowalczyk A.: Wspélczesna turystyka kulturowa — miedzy tradycjq a nowoczesnosciq,
w: Turystyka kulturowa. Spojrzenie geograficzne, red. Kowalczyk A., Warszawa 2008, s. 13.

% przeclawski K.: Turystyka a swiat wspélczesny, Warszawa 1994, s. 32-33.

3 Smith M.K.: Issues in cultural tourism studies, London 2003, s. 37; inni to: Hturysta sztuki”,
turysta kreatywny, miejski turysta kulturowy, wiejski turysta kulturowy, kulturowy turysta
tubylczy, turysta kultury popularne;j.
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uwage ich range (sanktuaria diecezjalne, narodowe, migdzynarodowe itd.),
okres dziatania czy ilo$¢ przybywajacych patnikow. Na jedno sanktuarium
w Polsce przypada okoto 60 tys. wiernych (prawie 550 sanktuariow — 33,5
mln katolikow), natomiast na Stowacji — okoto 40 tys. (3,35 min katolikow —
ponad 80 miejsc pielgrzymkowych).

Tak w Polsce, jak 1 na Slowacji przewazaja sanktuaria maryjne,
ale je$li chodzi o sanktuaria pod wezwaniem $§wigtych, to u naszych
potudniowych sasiadow jest to Y2 wszystkich miejsc pielgrzymkowych,
podczas gdy w Polsce to okolo 14%. Proporcjonalnie wiecej jest takze
na Stowacji sanktuariéw Panskich (18% w stosunku do 12% w Polsce).

Tabela 1. Sanktuaria w Polsce

ARCHIDIECEZJE PANSKIE MARYJNE SWIETYCH
bialostocka 3 16 6
czestochowska 5 27 1
gdanska 4 35 6
gnieznienska 2 16 5
katowicka 1 18 9
krakowska 10 69 11
lubelska 4 28 8
lodzka 1 11 1
poznanska 8 52 8
przemyska 6 43 6
szczecinsko-kamienska 5 13 5
warminska 12 19 7
warszawska 2 27 1
wroclawska 4 29 5

Opracowanie wlasne

Tabela 2. Miejsca pielgrzymkowe na Stowacji

ARCHIDIECEZJE/DIECEZJE PANSKIE MARYJNE | SWIETYCH
archidiecezja bratystawska 2 4 5
archidiecezja trnawska 1 5 -
diecezja banskobystrzycka 5 11 5
diecezja nitrzanska 2 7 4
diecezja zylinska - 6 1
archidiecezja koszycka 3 7 2
diecezja roznawska 1 3 2
diecezja spiska 1 5 2

Opracowanie wlasne

Jesli chodzi o pogranicze polsko-stowackie, to obejmuje ono
terytorium trzech slowackich diecezji Ko$ciola katolickiego: spiskie;j,
zylinskiej 1 koszyckiej. Ponizej przedstawiam miejsca pielgrzymkowe dwoch
ostatnich w porzadku alfabetycznym.
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ARCHIDIECEZJA KOSZYCKA

BARDEJOV - kalwaria

Bardejovska kalwaria jest jednym z najbardziej znanych miejsc
pielgrzymkowych w archidiecezji koszyckiej. Zaproponowat jej budowe
w 1847 roku proboszcz Jan Andrascik, a realizowat ja Eduard Kaczvinszky
od 1863 roku. Od poczatku oganizowano trzy duze pielgrzymki w roku —
na niedziel¢ po $wigcie Znalezienia (3 maja) i Podwyzszenia Krzyza
(14 wrzesénia) oraz po §wigcie Marii Magdaleny.

Kalwaria potozona jest na wysokim wzgorzu od zachodniej strony
miasta. Czternascie duzych kapliczek wzdluz wijacej si¢ drogi prowadzi
do charakterystycznego dwuwiezowego koSciota zbudowanego w stylu
neoromanskim.
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Kalwaria w Bardejovie: www.ke-arcidieceza.sk

GABOLTOV - Matka Boska Szkaplerzna *

Gaboltov to najbardziej znane miejsce pielgrzymek w archidiecezji
koszyckiej, a znane jest wszystkim katolikom na Stowacji. Poczatki kosciota
siggaja potowy XIV wieku, a postawiony zostal w miejscu, gdzie podobno
zatrzymat si¢ §w. Wojciech, gdy podrozowat z Rzymu do Polski. Ruch
pielgrzymkowy rozwinal si¢ od X VIII wieku.

Na lewym bocznym ottarzu w ko$ciele znajduje si¢ cudowny obraz
Matki Boskiej Szkaplerznej. Nieznany autor przedstawit Mari¢ z Jezusem

% Miejsca pielgrzymkowe na Stowacji po$wiecone Matce Boskiej Szkaplerznej: diecezja
banskobystrzycka: Banska Bela, Hontianske Nemce, Korytarky, Nitrianske Pravno, Zarnovica,
Ziar nad Hronom; diecezja koszycka: Gaboltov, Streda nad Bodrogom, Humenné, Stropkov,
Tuléik, Velky Saris; diecezja nitraniska: Topol¢ianky; diecezja roznawska: Borka; diecezja
zylifiska: Domaniz; diecezja spiska: Spisska Nova Ves-Sulerloch, Trstena; diecezja trnawska:
Dechtice; http://www.ocds.sk/main/Karmelska%20Panna%20Maria.pdf
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na reku, a u dolu — §w. Szymona Stock przyjmujacego szkaplerz. Bractwo
Szkaplerzne zatozyli karmelici bosi z Krakowa; zapisuje si¢ do niego okoto
300 osob rocznie. Przybywa tu takze wielu Polakéw, szczegdlnie
ze od 2007 roku znajduje si¢ w Gaboltovie relikwia §w. Wojciecha z Gniezna.

Matka Boska Szkaplea i koSciot sw. oj ciecha
www.jcd.ig.pl/materdei, www.modlitba.sk

HUMENNE - kalwaria

Glowna czg$¢ kalwarii w Humennem pochodzi z 1891 roku; znajduje
si¢ na ulicy Mierovej na zachod od kosciota Wszystkich Swigtych. Na gorze
postawiono Kosciét Matki Boskiej Bolesnej w stylu klasycystycznym,
gtownie ze zbidrek wsrod wiernych i dotacji Martina Ivanovica. W otltarzu
znajduje si¢ Pieta z adorujacymi aniotami po bokach, a u dohu — Bozy Grob.

Przed kosciolem umieszczono trzy krzyze, a wokot koSciota szes§c
kapliczek — stacji Drogi Krzyzowej; pozostate 13 stacji postawiono w latach
1911-1912, aw 1996 roku postawiono przed koSciotem ofttarz polowy,
gdzie odprawiane sa msze podczas spotkan pielgrzymow.

Kalwaria w Humennem
lisinovic.blog.sme.sk/c/151094/Putovanie-po-slovenskych-Kalvariach
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KOSICE - kalwaria

Koszycka kalwaria nalezy do rzadkich miejsc pielgrzymkowych,
poniewaz nie powstala w miejscu kultu cudownego obrazu czy miejscu
uzdrowien, ale zostata wzniesiona przez jezuitow, aby sta¢ si¢ miejscem
pielgrzymek. Poczatek budowy przypada na rok 1734, kosciot wg projektu
Nikodema Lukasa Lizskeho powstal w 1758 roku.

Kos$ciot to bazylika sktadajaca si¢ z dolnego i gornego kosciota,
co bylo wtedy do$¢ niezwykle (jest to jedyny pigtrowy kosciot w Kotlinie
Karpackiej). Budowla jest barokowa — baldachimowy oftarz pochodzi
z1748 r., ajego centralnym punktem jest Pieta w typie wertykalnym, tzn.
siedzaca Matka Boska z Jezusem na kolanach; do gérnej czeéci wioda Swigte
Schody inspirowane rzymskimi Scala Santa.

O roku 1826, po dekretach papieskich, organizowano $wigta w ten
sposob, ze dzien wczesniej wyruszaly procesje z okolicznych miejscowosci
do Koszyc, a w dzien odpustu spod Bazyliki §w. Elzbiety wyruszali patnicy
na kalwarig, aby odprawi¢ Droge Krzyzowa. Poczatkowo tworzylo ja
dziewie¢ stacji (podobnie jak w Bratystawie), dopiero w latach 1844-1896
dobudowano pozostate siedem, z czego dwie ostatnie jako kapliczki maryjne.

W czasach komunistycznych wydawato sie, ze kalwaria przestanie
istnie¢ (na miejscu cmentarza istniejacego od 1849 roku zbudowano amfiteatr
i domy mieszkalne), ale po 1990 roku opickuja si¢ tym miejscem bracia
salezjanie, ktérzy odnowili ruch pielgrzymkowy.

Kalwaria w Koszycach: gabrieazavacka.blog.pravda.sk,
www.kosice.sk/clanok.php?file=history_remembrances_kalvaria.htm

MALA VIESKA (Druzstevna pri Hornadie): obraz NMP

Historia koscidta w Malej Vieske sigga XV wieku, lecz stawa tej
miejscowosci jest zwigzana z cudowna ikona z wegierskiego Mariapo€, ktora
W roku 1656 zaczela tzawi¢; w 1773 roku cesarzowa Eleonora nakazala
oprawi¢ oryginat i umiesci¢ go w gtownym ottarzu w Bazylice $w. Stefana
w Wiedniu, a kopie — w koszyckiej bazylice §w. Elzbiety i w Malej Viesce.
Obraz jest namalowany w stylu, w ktérym tworzono ikony, bowiem Poc¢ byla
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grekokatolicka; Matka Boska ukazana jest en face, z synem na lewym reku.
Jezus ma w lewej rece kwiat, a prawa blogostawi.

Nowy ko$ciot postawiono w 1803 roku niedaleko miasta,
w neorokokowym stylu, w bardzo ryginalnej scenerii*®; papiez Grzegorz X VI
udzielit przywilejow odpustowych w 1831 roku i od tego czasu byto to jedno
z bardzo znanych miejsc pielgrzymkowych dla chrzescijan.

vsam €

Druga kopia NMP z Mariapocs i kosciot w Malej Viéékie
orthodoxicons.wordpress.com/2012/07/12/mala-vieska

OBISOVCE - cudowny obraz Najswietszej Marii Panny

Z historycznych zapiskéw wiadomo, ze nabozenstwo do Panny Marii
wiaze si¢ w ObiSovciach z preszowskimi franciszkanami, ktorzy uzyskali
dla kosciota maryjne patrocinium po 1769 roku w zwiazku z cudownym
obrazem, ktory obrost licznymi legendami. Najbardziej rozpowszechniona
mowi, ze obraz znalazt si¢ cudownym sposobem z polskiego Tarnowa;
mieszkancy Tarnowa chcieli go zabra¢ z powrotem, ale konie nie chciaty
wyjechaé z Obisoviec (zacinajac konie uderzyli w obraz — stad krwawe $lady
na licu Marii). Inna legenda méwi, ze obraz jest kopia ptaczacej Madonny
z Klokocova.

Romanski kosciot, ktory preszowscy franciszkanie przebudowali
w stylu gotyckim, po renowacji w 1865 roku przybrat posta¢ neogotycka.
Na bocznym ottarzu znajduje si¢ cudowny obraz: Matka Boska, w srebrnej
sukience, z pochylona glowa blogostawi wiernych prawa reka. Na glowna
pielgrzymke, w $wieto Matki Boskiej Roézancowej, przybywa tutaj nawet
10 tys. patnikow — gtdéwnie z Preszowa i Koszyc.

% Puitnické miesta Slovenska. Sprievodca, Filozoficka fakulta Trnavskej univerzity, Intitat
krest’anskej kulttry, Trnava 2010.
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Cudowny obraz Matki Boskiej i kosciot w ObiSovcach
www.ke-arcidieceza.sk, www.obisovce.ocu.sk/sk/-historia-obce

PRESOV - kalvaria

Kalwaria w Preszowie nalezy do najpigkniejszych zabytkow tego
rodzaju na Stowacji. Barokowy kompleks ma trzy duze obiekty: Kaplice
Swietych Schodow, kapliczke z dwoma stacjami (Ecce Homo i Koronowanie
Cierniem) oraz kosciotek Swietego Krzyza, ktéry dominuje nad okolica;
mocnoczerwony kolor budowli kontrastuje z biatymi elementami.

Poczatki budowli siggaja 1721 roku, kiedy przetozony zakonu
jesuitow Pavol Szamaroczi poswigeil pierwsza kapliczke Jezusa na Gorze
Oliwnej. Ko$ciot Swigtego Krzyza ukonczono w 1753 roku. Czescia kalwarii
jest cmentarz.

Preszowska kalwaria
lisinovic.blog.sme.sk/c/146139/Putovanie-po-slovenskych-Kalvariach

STREDA NAD BODROGOM - Matka Boska Szkaplerzna

Jednym z miejsc, do ktorego przybywaja czciciele Krolowej Karmelu
jest Streda nad Bodrogom. 16 lipca przybywaja tu pielgrzymki wiernych.
Kosciot w Strede pochodzi z X111 wieku i byt postawiony w stylu romanskim
(od poludniowej strony zachowat si¢ romanski portal). Podczas walk w 1670
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roku zostal on bardzo mocno zniszczony, po czym przejeli go kalwini.
Gdy wrocit w rece katolikéw, po powstaniu Franciszka Rakoczego (1703-
1711), byl w optakanym stanie. Budynek zostat odnowiony w 1800 roku;
dobudowano barokowo-klasycystyczna wieze, a od potnocnej strony —
zakrysti¢. Odnawiano ko$ciot takze w latach 30. XX wieku.

l g "“ v gk
Streda nad Bodrogom — kos$ciot i obraz Matki Boskiej Szkaplerznej
www.apsida.sk/c/3686/streda-nad-bodrogom

STROPKOV - cudowny obraz Matki Boskiej Szkaplerznej

Pielgrzymki do Stropkova takze zwiazane sg z kultem Matki Bozej
Szkaplerznej. Cudowny obraz, ktory namalowat w 1754 roku koszycki malarz
Henrich Schweitzer, znajduje si¢ w bocznym, barokowo-rokokowym ottarzu.
Matka Boska (w ztotych koronach) w postawie stojacej, ubrana w purpurowo-
modry plaszcz ze zlotymi rézami trzyma w prawej rece szklaplerz, a na lewe;j
— Jezusa; wydaje sig, ze zstgpuja z obtoka, a za nimi otwiera si¢ niebo.

Bractwo Szkaplerzne powstalo w Stropkovie juz w 1669 roku i nalezy
do najstarszych na Slowacji; tutejszy whasciciel Zigmund Pethg,
we wspolpracy z generatlem karmelitow bosych zapoczatkowal dzialalno$é
Bractwa. Juz w 1773, w czasie kanonickiej wizytacji, pisano o odpustach
w Stropkovie zwiazanych ze$wigtem Matki Boskiej Szkaplerzne;.
Do gotyckiego kosciota przychodzity zastgpy pielgrzyméw, w tym wielu
Polakow; opiekowali si¢ tym miejscem — az do czaséw I wojny §wiatowej —
franciszkanie z Krosna.
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Koscidt w Stopkovie: www.ke-arcidieceza.sk

VELKY SARIS — Matka Boska Szkaplerzna

Kult Matki Boskiej Szkalerznej w Velkym Sariu jest zwiazany
z Bractwem Szkaplerznym istniejacym od 1764 roku. Znajdowata si¢
tu cudowna rzezba Kroélowej Karmelu, do ktoérej pielgrzymowano.
Po renowacji w XIX w. rzezba zostata zastgpiona obrazem — Matka Boska,
z Jezusem na rece, podaje rozaniec $w. Dominikowi, a W lewej rece trzyma
szkaplerz, na ktory patrzy Szymon Stock. Odrodzenie pielgrzymek natapito
po 1990 roku.

Kosciot byt zwiazany od XIII wieku z zakonem augustianow, pozniej
z dominikanami. Na podinocnej stronie nawy gtownej wezesnogotyckiego
kosciota zachowaty sig¢ gotyckie okna i freski, a wczasie renowacji odstonigto
malowidto z XIV w.

Velky Sari$: www.geolocation.ws, hitps://sites.google.com

VRANOV NAD TOPLOU - cudowny obraz NMP

Cho¢ poczatki kosciota we Vranovie siggaja poczatku XIV wieku,
to pielgrzymowanie jest zwiazane z rokiem 1708, kiedy do parafii trafit obraz
placzacej Marii Panny. Obraz zostal przeniesiony zdomu rodziny
Bercenioveow do kos$ciota parafialnego, bowiem zauwazono na nim krwawe
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Izy. Nieznany malarz po6znorenesansowy namalowat go (olej na plotnie — 54
na 41 cm) na wzor wloskiego obrazu z Genazzano; jest to typ ,,Mater amabilis
— Glykofilousa“: NMP przyciska Jezusa prawa reka do siebie, a on przyciska
glowe do lica matki, co sprawia wrazenie bezposredniego, intymnego
kontaktu. Krolewskie pochodzenie podkreslaja srebrzyste korony na glowach.

Od tego czasu ko$ciot stat si¢ miejscem licznych pielgrzymek.
W 2008 roku — czyli 300 lat od tzawienia cudownego obrazu i 700
od przybycia paulindbw do Vranova — zostal podniesiony do rangi bazyliki
mniejszej. Dzisiejasza budowla jest barokowa (malunki wykonat w latach
1718-1756 czeski malarz Jan Luka$§ Kracker, a rzezby — koszycki rzezbiarz
Jozef Hartmann).

o » < —
Obraz naj$wigtszej Marii Panny i basilica minor we Vranovie
www.bazilikavranov.sk, www.ke-arcidieceza.sk

DIECEZJA ZYLINSKA

DOMANIZA — Matka Boska Szkaplerzna

Kosciot w Domanizy pochodzi z XII wieku i jest jednym
z najstarszych w niegdysiejszym trenczynskim archidiakonacie; w ksiggach
parafialnych zachowato si¢ wiele wzmianek o $redniowiecznych losach
parafii. Na terenie kosciota prowadzone sa prace archeologiczne.

Od XVII wieku istnial tu rozwinigty kult Matki Boskiej
Szkaplerznej, tak ze w 1741 papiez Benedykt XIV nadat Domanizy przywilej
organizacji odpustow, a miejscowos¢ stala si¢ znanym miejscem pielgrzymek.
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Matka Boska Szkaplerzna i kosciot $w. Mikotaja biskupa w Domanizy
domaniza.fara.sk, zilina-gallery.sk

DUBNICA NAD VAHOM - Matka Boska Dubnicka

Kosciot sw. Jakuba w Dubnicy nad Vahom jest znanym miejscem
pielgrzymek od 1742 roku; budynek wzniesiony jako gotycki (przebudowany
w stylu barokowym w 1754, witraze z XIX wieku) jest narodowym zabytkiem
kultury.

Glownym przedmiotem kultu jest cudowna rzezba Matki Boskiej,
do ktorej przybywaja znowu pielgrzymi od 1990 roku, kiedy przywrdcono
mozliwo$é odbywania pielgrzymek do miejsc kultu. W $wicto Swietego
Krzyza pielgrzymi przybywaja, aby wzia¢ udzial w drodze krzyzowej,
bowiem specjalnie dla patnikow wzniesiona zostata kaplica Swigtego Krzyza.

atka Boska Dubnicka i k0é01 $w. Jakuba Apostota
www.katolickenoviny.sk, zilina-gallery.sk

LEDNICKE ROVNE - kaplica §w. Anny

Parafia w miejscowosci Lednické Rovne zostata erygowana w 1809
roku. Jednak od roku 1718 jest to miejsce znane patnikom, bowiem w tym
wilasnie roku graf Prilezsky nakazat budowe kaplicy ku czci $w. Anny; byto

50



Jadwiga Sobczuk, Miejsca pielgrzymkowe na pograniczu polsko-stowackim...

to podzigkowanie za przywrocony wzrok jego corki, ktéra przemyla oczy
w zrodetku. Na tym miejscu zbudowano barokowy koscidtek (Kaplnka svitej
Anny), kilkakrotnie odnawiany — miejsce pielgrzymek od przeszto 200 lat.

Tad o Yealile B =
Lednické Rovne — Kaplica $w. Anny i Lurdska jaskyna
www.fara.sk/lednickerovne

OSCADNICA — kalwaria (ko$ci6t Whniebowzi¢cia NMP)

Pielgrzymowanie do Os¢adnicy wiaze si¢ z zakonczeniem II wojny
switowej, bowiem mieszkancy w podzickowaniu za ocalenie podczas dziatan
wojennych (30 dni trwaty walki w pobliskiej Rac¢i i nikt z O$¢adnicy nie
ucierpiat) w ciagu roku wystawili tutaj kalwarie.

Projekty kalwarii i kaplicy stworzyl architekt Anton Medricky,
a budowg prowadzit Rudolf Stens. W ciagu ostatnich lat kalwaria zostata
wyremontowana; corocznie w niedzielg po $wigcie Wniebowzigcia NMP
odbywa sie¢ Kysuckd pielgrzymka wiernych na Kalwari¢ potaczona
z tradycyjna uczta (,,Os¢adnické hody*), ktora ma ponad dwiescie lat tradycji.

Kosciot i kaplica drogi krzyzowej w OS¢adnicy
www.oscadnica.fara.sk
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RAJECKA LESNA - Bazylika Mniejsza Matki Boskiej Frivaldskiej

Wies, niedawno jeszcze znana jako Frivald, jest popularnym
miejscem pielgrzymek ze wzgledu na rzezbg Frivaldskiej Maryi Panny,
golgote oraz lecznicze zrodto. Dwa razy w roku z modlitwami i $piewem
przychodza pielgrzymi do parafialnego ko$ciota, do cudownej figury Matki
Bozej Frivaldskiej z XVI wieku. W glownym ottarzu ustawiona jest figura
NMP, ktora na prawej rece trzyma Pana Jezusa prawa reka pozdrawiajacego
wierzacych. W rece lewej Matka Boza trzyma berto krolewskie. Obie postacie
na glowach posiadaja zlote krolewskie korony.

Forma rzezby 1 sposob zobrazowania Madonny pozwala
przypuszczaé, iz pochodzi ona z poczatku XVI wieku. Twarz Marii obrazuje
ideal urody wczesnego gotyku, natomiast Dzieciatka przedstawiona jest
z szerokim czotem i krotkimi wlosami. Charakterystyczna cecha tej figury jest
jakby brak komunikacji migdzy Matka a Synem — Obie twarze zwrocone sa
w kierunku wiernych.

Rajecka Lesna znana jest takze ze wzgledu na Stowackie Betlejem —
jedna z najbardziej bliskich Slowakom szopek bozonarodzeniowych;
jest to petne motywow narodowych i folklorystycznych dzieto Jozefa Pekary,
ktéry budowat ja przez 15 lat.¥’

; i l‘ ‘V__“‘ ,“ _ —3‘-
Matka Boska Frivaldska i Stowackie Betlejem
www.sunflowers-agency.pl, www.duszpasterz.pielgrzymow.pl

VISNOVE — cudowna rzezba Matki Boskiej Viiovskej
Od 300 lat Visnove jest ,, putnickym miestom” katolikow z poétnocno-
zachodniej Stowacji, ktorzy przybywaja do Visinovskej Panny Marii.

¥ 8,5 m x 3 x 2 metry — jedna z najwickszych drewnianych szopek w Europie z ruchomymi
elementami
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Cudowna rzezba przedstawia siedzaca Matke Boza, ktéra karmi
matego Jezusa; pochodzi ona z XVII wieku, cho¢ zostata stworzona na wzor
gotycki.

Vistiove - rzezba Matki Boskiej i ko$cidt §w. Michata
zilina-gallery.sk, www.visnove.fara.sk

TURZOVKA (ZIVCAKOV VRCH, KORNA) — rzezba Naj$wietszej
Marii Panny

Ziv&akov Vrch znajduje si¢ 3 km od miasta Turzovka. W 1958 roku
miato tu miejsce objawienie Panny Marii ($wiadectwo Matusa LaSuta)
i od tego czasu przybywaja tu patnicy. W 1993 roku postawiono na wzgorzu
kapliczke Matki Boskiej Krolowej Pokoju, w ktorej znajduje sig¢ rzezba
Najswigtszej Marii Panny dluta Aloisa Lasaka oraz obraz Panny Marii
uratowany z pozaru przez Mdarig¢ Haferova-Matejova.

W 2008 roku biskup Zylinski Tomas Galis po$wiecit to miejsce jako
oficjalne maryjne miejsce pielgrzymkowe.

2] o L o -
Krélowa Turzovki i Kapliczka Panny Marii
www.zivcakova.sk
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Tabela 3. Miejsca pielgrzymkowe stowackich diecezji graniczacych z Polska

Diecezja spiska Archidiecezja Diecezja zylinska
koszycka

Bobrov Bardejov Domaniza

Kluknava Gaboltov Dubnica nad Vahom

Levoca (Marianska Hora) | Humenne Lednické Rovne

Smizany Kosice Oscadnica

Spisska Kapitula Mala Vieska Rajecka Lesha

Spisska Nova Ves Obisovce Visiove

Trstena Presov Zivéakov Vrch

Zakamenne Streda nad Bodrogom (Turzovka)

Stropkov

Tul¢ik

Velky Sari§

Vranov nad Topl‘ou
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Wyzsza Szkota Turystyki 1 Ekologii w Suchej Beskidzkiej

WIZERUNEK DESTYNACJI TURYSTYCZNEJ -
ELEMENT PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

The image of a tourist destination — part of the tourism product

Abstract

Among the many types of tourism products a destination is usually mentioned as part
of the product itself. Such product is synergistic, i.e. the interaction between various
components of a particular destination is more effective than the sum of their separate
actions — therefore, it is extremely important for all product producers to cooperate
and take care of the destination being the part of the tourism product. This contributes
to the formation of different types of tourism space.

The paper presents the Method used in Destination Image Research, which helps
to solve the problem of objectification of the destination image. Forming the true
image of a destination is important for interested parties, especially for tourists
travelling to the destination.

Keywords: tourism product - place, tourism space, destination, image of a tourism
product, Methods used in Destination Image Research

Miejsce jako produkt turystyczny

Rozpoczynajac rozwazania na temat produktu turystycznego, warto
na samym poczatku podaé¢ jego definicjg. W my$l teorii marketingu,
produktem jest to, co stanowi przedmiot rynkowej wymiany*. Dalej P. Kotler
definiuje go, jako ,,wszystko to, co moze by¢ zaoferowane na rynku w celu
przyciagnigcia uwagi, zakupu, uzycia lub konsumpcji, przez co moga by¢
zaspokojone konkretne potrzeby i pragnienia®’. Inna definicja mowi,
»ze produkt jest przede wszystkim zbiorem uzytecznosci, przyjemnosci,
satysfakcji, zadowolenia dla nabywcy. Kazdy kupujacy postrzega go przez
pryzmat korzysci, jakie moga wynikaé z jego zakupu™®. Jak pisze M. Zdon-
Korzeniowska, ,,T. Levitt poszedt dalej w swoich rozwazaniach na temat
produktu i postawil tezg, ze klienci nie kupuja produktow, ale okreslone
korzysci, ktére te produkty dostarczaja™. Czesto moéwi sie zatem

Kotler P.: Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i S-ka, Warszawa
1994, s. 400.

2 |bidem, s. 429.

® Kaczmarek J., Stasiak A., Wiodarczyk B.: Produkt turystyczny albo jak organizowaé
poznanie $wiata, wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, £6dz 2002, s. 11, za Mruk H., Rutkowski P.:
Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999.

4 Middleton, V. T. C.: Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1996, s. 89.
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0 produktach jako ,zbiorze korzySci (uzyteczno$ci, przyjemnosci)
dla nabywcy, a $cislej méwiac — zbiorze materialnych i niematerialnych cech
zawierajacych  uzyteczno$¢ oraz korzySci funkcjonalne, spoteczne
i psychologiczne™. Analiza produktu prowadzona jest na kilku poziomach:
istota (rdzen) produktu, poziom rzeczywisty, poziom rozszerzony, potencjalny
— w przypadku producentdow — oraz istota (rdzen) produktu, poziom
rozszerzony, oczekiwany i psychologiczny w przypadku konsumentow-
turystow®. Doglebna analiza wszystkich jego poziomow pozwala przygotowaé
dopracowany produkt z mozliwosciami jego dalszego rozwoju
w przyszto$ci oraz trafienia z nim do konkretnego klienta i zaspokojenia jego
konkretnych potrzeb.

Produktem turystycznym natomiast, wedlug G. Gotembskiego,
,,5a wszelkie dobra 1 ustugi tworzone i kupowane w zwiazku z wyjazdem poza
miejsce statego zamieszkania i to zar6wno przed rozpoczeciem podrdzy, w jej
trakcie i w czasie pobytu poza rodzinna miejscowoscia®’. Natomiast
J. Altkorn twierdzi, ze: ,,produkt turystyczny tworza: podstawowe dobra
turystyczne (walory turystyczne), dobra materialne i ustugi $§wiadczone przez
wytwoércow, udogodnienia.”®

S. Medlik podchodzi do produktu turystycznego w sposob bardziej
ztozony. Proponuje on podziat produktu turystycznego sensu stricto i sensu
largo®. W $lad za S. Medlikiem ida J. Kaczmarek, A. Stasiak
i B. Wilodarczyk, ktorzy wydzielili ,,trzy podstawowe grupy ustug i dobr
(produkt turystyczny sensu stricto):

1) dobra i ushugi, dla ktorych czynnikiem popytotworczym jest
wylacznie turystyka (przyjazdy, noclegi, ustugi przewodnickie);

2) dobra i ustugi, ktorych zakup wystgpuje w zwiazku z uprawianiem
turystyki, ale ktore stanowia pewna substytucj¢ w innych okresach
(obuwie, ubidr);

3) dobra i ushugi, ktore zaspokajaja te same potrzeby wystepujace
zaré6wno u turystow, jak i u oséb nie bedacych turystami (ochrona
zdrowia, tacznos¢, kultura).

® Korzeniowska-Zdon M.: Jak ksztaltowaé regionalne produkty turystyczne? Teoria i praktyka,
wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 13, za Bosacki S., Sikora J.: Podstawy
marketingu w turystyce i rekreacji, Poznan 1999, s. 54.

® Altkorn J.: Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 98.

" Gotembski G., red.: Kompendium wiedzy o turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa-
Poznan 2002.

& Altkorn, J., op. cit., s. 98.

® Medlik, S.: Leksykon podrézy, turystyki, hotelarstwa, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1995,
S. 243.
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W szerszym ujeciu (Sensu largo), oprocz dobr i ustug Swiadczonych turystom,
w sktad produktu wchodzi jeszcze wiele innych elementow:

1) walory turystyczne, ktorych organizator turystyki najczgsciej nie jest
wlasdcicielem, nie posiada w stosunku do nich zadnych praw
wilasnos$ci, ale w swoisty sposob ,,sprzedaje” je turystom,

2) udogodnienia-istniejaca infrastruktura turystyczna i paraturystyczna,

3) pomyst (idea) produktu turystycznego,

4) wizerunek miejsca wypoczynku, funkcjonujace w powszechnej
swiadomosci stereotypy na jego temat,

5) organizacja, czyli sposdb przygotowania i przeprowadzenia
,.konsumpcji” produktu turystycznego”*°.

Kazda z przytoczonych wcze$niej definicji jako cze$¢ sktadowa
produktu turystycznego wymienia atrakcje turystyczne (zwane rowniez
walorami turystycznymi). Z. Kruczek porownuje kilka ich definicji. ,,Walory
turystyczne to takie cechy S$rodowiska przyrodniczego, zabytki kultury
materialnej, ktore tury$ci uwazaja za szczegoélnie cenne pod wzgledem
wypoczynkowym, krajoznawczym lub dla turystyki specjalistycznej”*’. Inna
definicja okre$la je w sposob bardziej kompleksowy, opisujac, ze ,to te
sktadniki $srodowiska geograficznego, ktére potrzebne sa dla wypoczynku
i regeneracji sil czlowieka, te osobliwos$ci krajoznawczo-przyrodnicze
1 te przejawy dziatalnosci ludzkiej, ktoére wzbogacaja wiedze¢ turystow o kraju;
dobra dostepno$¢ komunikacyjna 1 zagospodarowanie turystyczne
proporcjonalne do pojemnosci i dostosowane do funkcji i te elementy
zagospodarowania,  ktore = pozwalaja na  uprawianie  turystyki
kwalifikowanej”*.

Z punktu widzenia turysty produkt turystyczny obejmuje catosé
przezytego do§wiadczenia od chwili opuszczenia domu do chwili powrotu®,
Inni specjalisci twierdza, ze trwa on od momentu wyobrazenia po moment
wspomnien'®. Jak widaé z weczeéniej przytoczonych definicji, produkt
turystyczny moze by¢ roznie definiowany, wszystko bowiem zalezy od
percepcji oraz pozycji zajmowanej na rynku turystycznym. Inaczej postrzega
produkt producent a inaczej konsument.

10 Kaczmarek J., Stasiak A., Wlodarczyk B., op. cit., s. 61.

Y Kruczek Z.: Atrakcje turystyczne. Fenomen, typologia, metody badan. Proksenia, Krakow
2011, s. 8., za Laboda, L., Wyrzykowski, J. ,1971.

2 Kruczek Z.: Atrakcje turystyczne. Fenomen, typologia, metody badari. Proksenia, Krakow
2011, s. 8., za Baranowska-Janota, M. ,1973.

¥ Kaczmarek J., Stasiak A., Wlodarczyk B., op. cit., s. 12.

 Borkowski K.: Projektowanie imprez turystycznych, w: Pilotaz wycieczek zagranicznych
Kruczek Z., (eds) Proksenia, wydania I-VIII, Krakow 1996-2001, s. 24., ,, podréz wyobrazona,
podroz rzeczywista, podroz wspomniana”.
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Jak podkreslaja J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk: ,,produkt
turystyczny (w rozumieniu imprezy turystycznej) nie jest produktem
powszechnym, przez co proces podejmowania decyzji o jego zakupie jest
wydluzony w czasie i o wiele bardziej przemyslany”®. Czesto przed
podjeciem decyzji konsument potrafi skrupulatnie poréwnac¢ kilkanascie ofert,
aby wybra¢ dla siebie t¢ najbardziej korzystna, tg, ktora wedlug niego
najbardziej spelni jego oczekiwania, jego marzenia. Rzecza, ktéra nalezy
wspomnie¢ przy omawianiu produktow stricte turystycznych, jest to,
co wyrdznia go sposrdd innych produktéw, a mianowicie:

.jest konsumowany w miejscu wytworzenia — procesy produkcji
i konsumpcji zachodza zazwyczaj w tym samym miejscu i czasie;
- nie mozna go produkowa¢ na zapas ani magazynowa¢ — Wwielkos¢

konsumpcji uzalezniona jest wigc bezposrednio od wielkosci aktualnego
popytu, a posrednicy nie dziela z producentami ryzyka nie sprzedanych
zapasow;
- nie mozna go transportowaé — przetransportowaé nalezy za to nabywcow
produktu, aby doszto do jego konsumpcji;
- w momencie zakupu nabywca nie ma mozliwoSci zapoznania si¢
z produktem — skromna namiastka moga by¢, np. zdjecia w katalogu, filmy
wideo (w rzeczywisto$ci kupujemy jednak nasze marzenia o urlopie,
zapewnienia i obietnice dobrego wypoczynku czy wyobrazenia i Stereotypy
0 miejscu docelowym);
- wymaga ponoszenia dos¢ wysokich kosztow statych zwiazanych z tzw.
byciem w gotowosci do §wiadczenia ustug (optaty za wynajem pomieszczen,
zuzyta energie, ptace pracownikdéw, umowy czarterowe itp.).”"

Ponadto produkt turystyczny posiada kilka cech charakterystycznych.
Jest on:
- ,,zlozony — jest konglomeratem mniejszej lub wigkszej liczby ustug (takze
dobr materialnych) oferowanych przez producenta;
- roznorodny — czegsci skladowe produktu turystycznego (ustugi) sa bardzo
urozmaicone, niestandardowe, niejednolite, moga wystgpowaé w roéznych
zestawieniach;
- elastyczny — oprocz postaci gotowej (oferowanej, np. w postaci pakietu
turystycznego) moze przybiera¢ takze inne formy stosowanie
do zapotrzebowania turysty;
- sezonowy — wyraznie Wwystgpuja okresy znaczacego wzrostu
zapotrzebowania oraz wyraznego spadku popytu na okreslony produkt
turystyczny (w ujeciu sezonowym, tygodniowym, dziennym).”"’

5 Kaczmarek J., Stasiak A., Wtodarczyk B., op. cit., s. 88.
%6 Ibidem, s. 64.
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Wyrézniamy wiele typow produktow turystycznych; w niniejszym
artykule skupiono si¢ na miejscu jako produkcie. Produkt turystyczny —
miejsce (moze to by¢ miasto, region, powiat, miejscowos¢, park narodowy
itd.) ,,jest szczegdlnym, zdeterminowanym geograficznie, rodzajem produktu
turystycznego. Mianem tym okre§lamy wewngtrznie ztozony zbidr elementow
wyrozniajacych ze wzgledu na swoja konkretna lokalizacje w przestrzeni
charakteryzujaca si¢ walorami turystycznymi. Warto przy tym wyraznie
podkresli¢, ze sprzedajac nabywcy okreSlone migjsce (wypoczynku,
do zwiedzania, uprawiania hobby itd.), oferujemy nie tylko walory
przyrodnicze i antropogeniczne, ale takze ushugi $wiadczone przez rozne
podmioty gospodarcze przy istniejacym zagospodarowaniu turystycznym
i paraturystycznym, dziedzictwie historycznym i kulturowym, goscinnosSci
i przychylno$ci mieszkancow, ktére dopiero zajda podczas pobytu turysty.”*®

Tabela 1. Materialne i niematerialne sktadniki produktu turystycznego — miejsce

PRODUKT TURYSTYCZNY
DOBRA MATERIALNE USLUGI ,»OTOCZENIE”
Walory turystyczne Transport Pogoda
Infrastruktura Zakwaterowanie Kontakty towarzyskie
turystyczna Gastronomia Wrazenia, emocje
Wyzywienie Pilotaz, przewodnictwo Nowe do$wiadczenia,
Pamiatki Wypozyczalnie umiejetnosci
Sprzet turystyczny Wizerunek miejsca
i sportowy
Idea (pomyst), organizacja
SFERA SFERA
EKONOMICZNA PSYCHOLOGICZNA

Zrodto: Kaczmarek J., Stasiak A., Wiodarczyk B.: Produkt Turystyczny
albo jak organizowac poznanie swiata, 1.6dz 2002, s. 54.

Jak wida¢ z powyzszej tabeli, jest on niezwykle ztozony. ,,Sktadaja
si¢ na niego dobra materialne, ushugi i otoczenie. Kreowany jest on przez
wielu producentow. Wytworcami produktu turystycznego miejsce moga byc:

— urzedy administracji panstwowej,

— samorzad terytorialny wszystkich szczebli,

— organizacje turystyczne komercyjne i niedochodowe,
— organizacje spoteczne i srodowisko naukowe,

— media (prasa, radio, telewizja),

1 Ibidem, s. 64.
'8 Ibidem, s. 54.
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— przedsigbiorcy, wytworcy dobr materialnych i §wiadczacy ustugi,
— wszyscy mieszkancy.

Jego zlozonos¢ wiaze si¢ rowniez z tym, ze posiada on kilka cen.
Wszystko zalezy od preferencji i mozliwosci finansowych turystow
wybierajacych pobyt w tym samym miejscu. Inaczej bowiem beda
ksztattowaly si¢ koszty pobytu nad morzem wczasowicza ubogiego,
oszczgdnego, zamoznego czy Wwrecz rozrzutnego, mimo ze Wszyscy oni
korzystali z tych samych (lub podobnych) walorow przyrodniczych
i antropogenicznych (ale nie z zagospodarowania turystycznego). Nalezy
rowniez pamigta¢, ze produkt turystyczny ,,miejsce” jest synergiczny tzn.
,»wspotdzialanie poszczegdlnych podmiotéw jest skuteczniejsze niz suma ich
oddzielnych dziatan.”® Wobec tego niezmiernie wazna jest wspotpraca
i dbato$¢ o miejsce jako produkt wszystkich wytworcow. W przypadku
regiondw turystycznych sprawne funkcjonowanie wszystkich podmiotow
ma jeszcze wigksze znaczenie. Produkt turystyczny — miejsce — sktada sie
z kilku powiazanych ze soba ustug, ktére aby odniosty sukces musze ze soba
wspotgra¢ tworzyé pewna cato§é®. Wszyscy wytworcy maja zatem duzy
wplyw na postrzeganie produktu turystycznego, jakim jest miejsce.

Jak kazdy produkt, produkt turystyczny ,,miejsce” ma réwniez swoj
cykl zycia. R6zni si¢ on nieco od cyklu zycia typowego produktu. Posiada on
cztery etapy: odkrycie, kontrole lokalna, instytucjonalizm, stagnacje¢ (badz
ozywienie lub spadek) oraz sze$¢ podstawowych faz (eksploracja,
wprowadzenie, rozwodj, umocnienie, ozywienie, stagnacja lub upadek.
W etapie ozywienia nastgpuje faza eksploracji, podczas ktorej ruch
turystyczny jest mato znaczacy, niewielki. W drugim etapie wystepuje faza
wprowadzenia, w ktorej tworza si¢ formalne i nieformalne powiazania
pomiedzy wytworcami; w efekcie nastgpuje tez wzrost ruchu turystycznego.
Trzeci etap — instytucjonalizm — obejmuje sformalizowanie dziatan w obrebie
aktywnosci turystycznej. Faza rozwoju charakteryzuje si¢ statym
polepszaniem wizerunku miejsca, rozwojem produktu turystycznego -
miejsce — oraz wzrostem ruchu turystycznego. Kolejna faza w tym etapie jest
umocnienie, ktére powinno trwa¢ jak najdtuzej. W koncowym czasie tego
etapu nastgpuje faza stagnacji. W czwartym etapie moze nastapi¢ jeden
ze scenariuszy. Moze to by¢ przedluzenie stagnacji i zainteresowanie
produktem pozostanie na tym samym poziomie. Faza upadku, ktoéra
charakteryzuje si¢ zmniejszeniem ruchu turystycznego, wycofaniem

519

% Ibidem, s. 54-56.

2 |bidem, s. 57.

2 Meyer B.: Marketing terytorialny w turystyce, w: Marketing ustug turystycznych,
red. Panasiuk A., Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 71.
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inwestor6w. Miejsce to zmienia swoje glowne funkcje wiodace, np.
z turystycznej na mieszkalna, zdrowotna typu szpitalnego. Najbardziej
pozadana faza etapu czwartego jest ozywienie. W tej fazie pojawiaja sig
mozliwo$ci nowych inwestycji turystycznych, a ruch turystyczny moze byé
nawet tak duzy jak w fazie umocnienia®.

Produkt turystyczny typu miejsce przyczynia si¢ do powstawania
roznych typow przestrzeni turystycznej, co na srodowisko geograficzne moze
mie¢  wplyw  pozytywny, negatywny (szkodliwy, degradujacy).
Aby zdefiniowa¢ termin ,,przestrzen turystyczna”, nalezy przypomnie¢ sobie
roznorodno$¢ 1 bogactwo znaczeniowe ,przestrzeni’, jakie wystepuja
we wspotczesnych naukach humanistycznych i spotecznych. W Foli
Turistica” (nr 23 z 2010 r.) zatytutlowanej: ,.Dialog miedzykulturowy
W przestrzeni turystycznej” podano wiele definicji przestrzeni spoteczne;.
W niniejszym artykule przytoczonych zostalo tylko kilka z nich. Znani
socjolodzy — M. Szczepanski i B. Jatowiecki wskazuja na dwie mozliwo$ci jej
interpretacji. Pierwsza okresla ja jako ,.terytorium zamieszkane przez grupe
spoteczna o pewnych okreslonych cechach, ktéra naznaczyla je w jakis
specyficzny sposob.””® Druga ich definicja mowi, ze jest to ,,miejsce
wytworzone przez dana grupg spoteczna, ktéremu wyznaczyta ona funkcje
i nadala znaczenie.”® B. Wiodarczyk natomiast proponuje definicje
»przestrzeni turystycznej” okreSlanej jako ,przestrzen geograficzna,
w ktorej wystepuje zjawisko ruchu turystycznego. Warunkiem koniecznym
i wystarczajacym do zakwalifikowania czeSci przestrzeni geograficznej jako
przestrzen turystyczna jest ruch turystyczny, niezaleznie od jego wielkosci
i charakteru. Warunkiem dodatkowym umozliwiajacym jej delimitacje jest
wystepowanie zagospodarowania turystycznego, ktorego wielko$¢ i charakter
pozwalaja okreslié typ przestrzeni turystycznej”®. Ze wzgledu na stopien
rozwoju turystyki na danym obszarze moze ona petni¢ rolg dominujaca badz
tez komplementarna. Ksztatltowac¢ si¢ wtedy beda nastgpujace podprzestrzenie
turystyczne:

1) Podprzestrzen eksploracji turystycznej — bedaca ta czgScia przestrzeni
turystycznej, ktora uzytkowana jest w pelnej koegzystencji turysty-odkrywcy
(mata skala ruchu turystycznego) ze $rodowiskiem przyrodniczym,

22 Kaczmarek I., Stasiak A., Wiodarczyk B., op. cit., s. 111.

% Szczepanski M., Jatowiecki B.: ,Folia Turistica”, nr 23/2010, Dialog miedzykulturowy
W przestrzeni turystycznej, s. 25.

% Banaszkiewicz M.: ,,Folia Turistica”, nr 23/2010, Dialog miedzykulturowy w przestrzeni
turystycznej, s. 25.

% Wiodarczyk B.: ,,Folia Turistica”, nr 23/2010, Dialog miedzykulturowy..... op. cit., s. 26.
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a wystgpujace formy aktywnosci turystycznej nie pozostawiaja trwalego
zainteresowania turystycznego.

2) Podprzestrzen penetracji turystycznej — begdaca ta czgScia przestrzeni
turystycznej, ktéra turysta (czesto masowy) odwiedza gltownie w celach
poznawczych lub (rzadziej) w celach krotkotrwatego wypoczynku. Zaréwno
w sferze przyrodniczej, jak i kulturowej jest zagospodarowana turystycznie
w stopniu niewielkim, ulatwiajacym turyScie jedynie poznanie lub
krotkotrwaly pobyt.

3) Podprzestrzen asymilacji turystycznej, ktora tworza te obszary osadnictwa
wiejskiego, na ktorych odbywa si¢ wypoczynek w odpowiednio
przystosowanych lub zaadoptowanych zagrodach rolnikow, a turysci,
wypoczywajac, wchodza w bezposredni kontakt z miejscowa ludnoscia.
Aktywno$¢ turystyczna najbardziej przystosowuje si¢ do miejscowego
srodowiska, nie tworzac nowych form zagospodarowania turystycznego,
a bardzo czesto wzbogacajac je o nowe wartosci kulturowe (np. produkt
»agroturystyczny”).

4) Podprzestrzen kolonizacji turystycznej — to ta cze$¢ przestrzeni
turystycznej, na ktorej dokonuje sig¢ trwale zagospodarowanie turystyczne,
gtéwnie pod postacia ,,drugich doméw” i osrodkow wypoczynkowych. Jest
to najczesciej przestrzen obca krajobrazowo i organizacyjnie w stosunku
do regionow geograficznych, w ktorych powstaje, a ze wzgledu na swoja
skalg jest najczeSciej agresywna w stosunku do obszarow otaczajacych;

5) Podprzestrzen urbanizacji turystycznej — jest to cze$¢ przestrzeni
turystycznej, ktéra zaczyna powstawaé w ostatniej fazie kolonizacji
turystycznej, a jej wyrdznikiem jest osiedlenie si¢ w niej na state
mieszkancOw miast uprzednio wykorzystujacych ja w charakterze
turystycznym.”?

Jak wida¢, turystyka oddziatuje na przestrzen geograficzna. Warto
rowniez zwréci¢c uwage na fakt, Zze turystyka wchodzi w interakcje
z przestrzenia niejako dwutorowo: ,,z jednej strony jest przez okreslona
przestrzen warunkowana, ksztattowana (np. wysokie gory sa przestrzenia
ograniczajaca mozliwos¢ turystyki, gdyz sa dostgpne tylko dla ludzi
odpowiednio przeszkolonych i wyekwipowanych). Z drugiej jednak strony
turystyka sama na przestrzen wptywa i ksztaltuje ja (np. desakralizacja
w wyniku masowego ruchu turystycznego zabytkowych ko$ciotéw posunigta
jest do tego stopnia, ze wierzacy nie sa w stanie si¢ modli¢, gdyz przeszkadza
im gwar i robienie zdje¢).”*’ Czesto whadze terytorialne i ich polityka wptywa
na ksztattowanie i rozwoj turystyki (w tym produktu turystycznego — miejsce)

% Kaczmarek I., Stasiak A., Wiodarczyk B., op. cit., s. 112-113.
2" Banaszkiewicz M.: ,,Folia Turistica”, op. cit., s. 31.
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oraz reguluje (lub tez nie) pewne standardy, normy zachowania
odwiedzajacych dana miejscowosé. Dlatego tez samo zjawisko turystyki
moze by¢ postrzegane przez mieszkancoOw danej miejscowosci rowniez
w kilku aspektach. Moga oni przeciez by¢ zadowoleni z obecno$ci turystow
lub widzie¢ w ich obecnosci wigksze zrodto zla i negatywnych oddziatywan.
Warto zatem zadba¢ o pozytywne oddzialywanie turystyki w dwoch
kierunkach (turysta <> mieszkaniec). Jednym z gldéwnych sposobow
na planowany i kontrolowany rozwoju turystyki na danym obszarze moze by¢
odpowiednio stosowana polityka turystyczna wiadz zarzadzajacych na danym
terenie.”® Dzigki odpowiedniemu zarzadzaniu i kontroli rozwoju turystyki
mozna na przestrzeni lat wypracowaé przyjazny i zachegcajacy do odwiedzin
wizerunek miejsca oraz rownoczes$nie stwarzac¢ dobre warunki zycia i rozwoju
mieszkancom.

Wizerunek i tozsamos$¢ jako wazny element produktu turystycznego —
miejsce

Jak pisze J. Adamczyk w opracowaniu ,, Marketing przysztosci —
trendy, strategie, instrumenty”, rozpatrujac istote wizerunku miasta, nalezy
zwréci¢ uwage na jego zwiazek z tozsamoscia. Upraszczajac obie definicje,
,Wizerunek organizacji jest tym, co ludzie o niej mysla, tozsamo$¢ natomiast
jest zbiorem bodzcow 1 symboli, za pomoca ktorych ja identyfikuja
i rozpoznaja”.® Tozsamos$¢ jednostki osadniczej definiowana jest jako
»kompleksowy, wielowymiarowy obraz uksztalttowany w  wyniku
dhlugotrwatego, planowanego 1 racjonalnego dzialania polegajacego
na przekonywaniu i upowszechnianiu w otoczeniu jego charakterystycznych
cech, wlasciwosci i funkcji. To celowo zestawiony zbior informacji 0 miejscu
wystany do wszystkich grup odbiorcéw wewnetrznych i zewngtrznych w celu
uzyskania pozadanego efektu — zbudowania wlasciwego, zgodnego

% polityka turystyczna — to wszelkie dzialania wladz parstwowych réznego szczebla
(krajowego, regionalnego i lokalnego) majqce na celu zaspokojenie potrzeb turystycznych
wlasnego spoleczenstwa, racjonalne wykorzystanie walorow turystycznych, zasobow pracy
i kapitatu w sferze gospodarki turystycznej, ksztaltowanie optymalnych rozmiaréw i struktury
ruchu turystycznego oraz koordynowanie rozwoju turystyki, z uwzglednieniem jej licznych
funkcji oraz zwiqzkéw z innymi sferami zZycia spoltecznego i gospodarczego. Alejziak W.,
Marciniec T.: Miedzynarodowe Organizacje Turystyczne, Wydawnictwo ALBIS, Krakow
2003.

® Rosa G., Smalec A.: Marketing przyszlosci — trendy, strategie, instrumenty. Wybrane aspekty
marketingu terytorialnego, praca zbior., Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2011, ,,Zeszyty Naukowe” nr 663, Ekonomiczne problemy ustug nr 75, s. 12.
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. . . . 30 . , . .
z zatozeniami wizerunku.”” Wizerunek to sposob, w jaki postrzegana jest

tozsamo$é miasta.*" Crampton J. opisuje wizerunek danego miejsca (jednostki
terytorialnej) jako ,,sume wierzen, opinii, poje¢, odczu¢ i wrazen, jakie maja
o nim odbiorcy.”* Odzwierciedla on uproszczenie duzej liczby skojarzen
i informacji zwiazanych z miejscem.® Zaréwno specjalisci, ale i przecietni
konsumenci czgsto wiaza wizerunek produktu z wizerunkiem miejsc,
a mianowicie panstw, regioné6w i miast.

Nalezy ciagle pamigta¢ o relacji i powiazaniach wizerunku miejsca,
np. miasta, regionu postrzeganego ogétem z wizerunkiem poszczegdlnych
pojedynczych produktéw turystycznych (np. wydarzenia kulturowego, hotelu,
typowej potrawy). Wizerunki te oddziatuja w dwoch kierunkach. Oznacza to,
ze wizerunek miast w srodowisku migdzynarodowym z jednej strony zalezy
od wizerunku odpowiedniego regionu i catego kraju, z drugiej — od wizerunku
regionu, a ten z kolei zalezy od wizerunku regionalnej grupy miast. Wynika to
z tego, ze ,,pojedyncze miejscowosci nie stanowia odizolowanych wysp,
lecz sa jednostkami silnie osadzonymi w realiach wigkszych obszarow,
sa od siebie uzaleznione i nierozerwalnie wzajemnie powiazane.”*
W przypadku produktu turystycznego — miejsca — z jednej strony wazny jest
og6lny wizerunek danej jednostki administracyjnej, ale roéwniez istotny jest
wizerunek poszczegolnych wytworcow produktow turystycznych. Wptywaé
on moze na ogdlne postrzeganie catego obszaru. Wielu producentow
wykorzystuje pozytywny wizerunek miejsca w promocji  produktu
i odwrotnie. Przykladem moze tutaj by¢ promocja konkretnych produktow
turystycznych z réznych krajéw, dzialajac na odbiorcow utartym wizerunkiem
kraju czy narodowosci (catego kraju — tzw. ,,Marka Kraju”). Do konsumentéw
polskiego pochodzenia mozna uzy¢ dobrze znanych epitetow, tj.: niemiecki
porzadek, francuska elegancja, amerykanski optymizm, austriacki cud czy
szwajcarska precyzja, aby wywota¢ pozadane i catkiem przewidziane reakcje
i skojarzenia. Dzigki temu konsumenci w swych wyborach czgsto sugeruja sig
dobra opinia, wypracowanym juz wizerunkiem i specjalizacja w danej branzy,
kupujac w ich przekonaniu precyzyjnie wykonane szwajcarskie zegarki,
ubierajac si¢ w sklepach z moda francuska, pijac wloska kawe czy angielska
herbatg. W ich pod$wiadomosci i przekonaniu ten produkt jest najbardziej

% szromnik A.: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Walters Kluwer Polska,
Krakow 2007, s. 136.

3 §liz J., Zymaticzyk M.: Jak promujq sie polskie miasta, Marketing i Rynek” 2008, nr 10,
s. 23.

% Gotembski G., red.: Turystyka jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionéw w dobie
globalizacji, wyd. Akademia Ekonomiczna, Poznan 2008, s. 67, za Crampton J., 1979.

3 Ibidem, s. 67.

3 Szromnik A., Marketing terytorialny..., op. cit., s. 146.
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odpowiedni, a krajowi producenci moga czerpa¢ z tego korzysci
ekonomiczne. Tak samo miejsca wykorzystuja znane lokalne i regionalne
produkty w kreowaniu swojego wizerunku. Produktami przyciagajacymi
i pozytywnie oddziatujacymi moga by¢ zaréwno produkty dziedzictwa
historycznego i kulturowego, jak rowniez produkty turystyczne, religijne
czy kulinarne. Przykladem moze by¢ festiwal Oktoberfest, ktory nadaje
rozglosu miastu Monachium w Bawarii (czgsto kojarzonym jedynie z tym
wydarzeniem kulturalnym) czy hiszpanska paella, ktéra utozsamiana jest
z catlym krajem, z wyrdznieniem Walencji jako miasta o szczegdlnym
znaczeniu w przygotowaniu tego dania. Dwupigtrowe czerwone autobusy
kojarzone sg z Wielka Brytania (gtéwnie z Londynem), natomiast ser oscypek
kojarzony jest w kraju przede wszystkim z polskimi gorami. Zatem, jak pisze
D. Dudkiewicz, ,,wizerunek miejsca docelowego, jako sktadnik produktu
turystycznego, ma bardzo silny wptyw na decyzje zakupu.”®
Warto w tym miejscu wyjasni¢ znaczenie uzytego wczeéniej pojecia
,destynacji”, powolujac si¢ na raport ,,Ruch turystyczny w Krakowie:
,destynacja — to we wspotczesnych tekstach na temat turystyki zdecydowanie
miejsce przeznaczenia, cel podrozy (..). Rzeczownik destynacja, jak wiele
innych wyrazéw obcych, zostal obecnie zapozyczony do polszczyzny
ponownie — z angielskiego.”*®
Powracajac jednak do wizerunku, odwolajmy si¢ jeszcze raz
do definicji A. Szromnika, ktory wizerunek miasta okresla jako: ,,catoksztatt
subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly si¢ w umystach
ludzkich jako efekt percepcji, oddziatywania $rodkéw masowego przekazu
i nieformalnych przekazow informacyjnych. Wizerunek miasta stanowiacy
jego wewnetrzne odbicie w umystach roznych jednostek i grup spotecznych
jest wigc niczym innym jak przefiltrowana, mentalng reprezentacja
rzeczywistosci miejskiej. Nalezy jednak podkresli¢, ze funkcje filtrow
speinlajq cechy i charakterystyki osobowosciowe odpowiednich jednostek
i ich zbiorowo$ci, sklonno$ci, nastawienia, sposoby postrzegama
i warto$ciowania rzeczywistoéci oraz postawy i zachowania spoteczne.”’
Dziatania, filtracyjno-korekcyjne powinny podja¢ podmioty odpowiedzialne
za zarzadzanie wizerunkiem miasta, a to jest Sci§le zwiazane z marketingiem
terytorialnym. Nalezy jednak zauwazyC, ze chcac wyrozni¢ si¢ wsrod wielu
atrakcyjnych miast, przyciagna¢ 1 zatrzymaé¢ zaré6wno mieszkancow,

% Dudkiewicz-Piasecka D., red.: Marketing ustug turystycznych, wyd. Almamer, Wyisza
Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2007, s. 83.

% Borkowski K., Grabinski T., Mazanek L., Seweryn R., Wilkonska A.: Ruch turystyczny

w Krakowie w 2012 r. Raport koricowy, Wyd. MOT, Krakéw 2012, s. 77.

37 Szromnik A.: Marketing terytorialny..., op. cit., s. 146.
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inwestoréow, odwiedzajacych jednodniowych oraz turystow nalezy w sposob
ciagly pracowa¢ nad wizerunkiem miejsca. Miejsca, ktore postrzegane moze
by¢ w réznych kategoriach. Dla mieszkancéw moze to by¢ miejsce przyjazne,

bezpieczne i spokojne, dla inwestoréw — miejsce rozwijajace sig,
z potencjatem wykwalifikowanej kadry, z zapleczem naukowo-
technologicznym, dla turystow — miejsce o szczegélnych walorach

kulturowych, przyrodniczych czy miejsce pelne zycia i uroku. Odpowiednie
postrzeganie przez konkretna grupe odbiorcéw daje mozliwosci
do skonkretyzowania dziatan budujacych adekwatny wizerunek przyciagajacy
i pozwalajacy na zdobycie zaufania i uznania. Wladze miast musza mie¢
na uwadze opinie spoteczenstwa, aby podnosi¢ swoja konkurencyjnosé¢
zarowno w kraju, jak 1 w $wiecie. A miasto konkurencyjne to takie, ktore
potrafi wygra¢ konkurencj¢ z innymi miastami (,,nie musi jednak by¢
najlepsze, powinno jednak znajdowaé¢ si¢ w gronie najlepszych).”*® Miasto
zatem musi tworzy¢ strategie rozwoju i skutecznie rozpozna¢, jak odbierane
jest przez poszczegoélne grupy interesariuszy. Nastgpnie poprzez narzedzia
komunikacji marketingowej tak zarzadza¢ wizerunkiem, aby w oczach
odbiorcow byt on korzystny.

Innym czynnikiem wymuszajacym ciagly rozw6j 1 poprawe
wizerunku miasta jest globalizacja, ktora w bardzo szybki sposob tworzy
wiele podobnych, niewyrdzniajacych si¢ miast. Tu pojawia si¢ koleje zadanie
dla wiladz, aby poprzez odnalezienie atrybutoéw, cech charakterystycznych
o duzym potencjale i walorach staly si¢ wyznacznikiem dobrego wizerunku
i marki. Wspolpraca kilku obszaréw moze owocowa¢ w budowaniu
wizerunku calego regionu. Poprzez kreacje wizerunku miasta czy wigkszego
regionu dany obszar moze wytworzy¢ swoja niepowtarzalng marke, umocnic¢
swoja pozycje. A tym samym moze zaistnie¢ na arenie krajowej a nawet
na arenie migdzynarodowe;j.

Metoda Badania Wizerunku Destynacji
Problem obiektywizacji wizerunku miejsca docelowego podréozy
(destynacji)

Osoby podejmujace podroz, w tym réwniez turystyczng, sklonne sa
sprawdzi¢ przed wyjazdem — gdzie jada, w trakcie pobytu — gdzie sa, a po
powrocie — gdzie byly. Przed wyjazdem osoby takie bazuja na dostgpnych im
informacjach pochodzacych ze zrodet, ktéorych wiarygodno$¢ musza
subiektywnie ocenia¢ sami zainteresowani. W trakcie pobytu dochodzi

% Gotembski G., red.: T urystyka jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionow w dobie
globalizacji, wyd. Akademia Ekonomiczna, Poznan 2008, s. 67.
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do poroéwnania informacji zgromadzonych o danej destynacji przed wyjazdem
a obserwacja uczestniczaca w czasie rzeczywistym.

Gdy w sredniowieczu szlachetnie urodzona panna starata si¢ zmienic
stan cywilny na zamegzny, rozsytano po dworach, na ktérych mogli zy¢ lub
bywaé¢ ewentualni pretendenci do jej reki, malowidta przedstawiajace
potencjalna narzeczona. Nadworny malarz miat w obowiazku sporzadzi¢
malowidto w tylu egzemplarzach, ilu potencjalnych kandydatow do reki
panny branych byto przez jej rodzicéw czy opiekunow pod uwage. Malowidta
te nazywane bylty konterfektami® §lubnymi, co samo w sobie wyjasniato ich
rol¢ 1 okreslato wierno$¢ odwzorowania. Malarz byt na utrzymaniu ,,dworu”,
z ktérego pochodzita ,,narzeczona”, dlatego tez mimo braku dzisiejszych XXI
wiecznych technik graficznych typu, np. Photoshop powstawaly dzieta
plastyczne wyraznie odbiegajace in plus od rzeczywistoSci. Dlatego tez
w samej nazwie takiego ,,dzieta sztuki” kryla si¢ prawda o nim.

Stowo konterfekt pochodzi z jezyka tacinskiego i jest zlozeniem
dwoch stow. Pierwsze slowo ,,contra” jest bezdyskusyjne i oznacza
w ztozeniach: przeciw-, przeciwieristwo, przeciwny, np. stan, natomiast drugie
stowo pojawia sie jako ,, factum” pol. fakt oznaczajace w sensie filozoficznym
zaistnialy stan rzeczy. Nic dziwnego wiec, ze zlozenie tych slow jako
,konterfekt” sygnalizuje stan ,,przeciw’ny rzeczy wistosci”, ,,$wiadome
zafalszowanie stanu faktycznego”, ,,przeciwny faktom”. Porownaj: s. Ic.
contrafactum od contrafacere ‘podrabia¢’.”® Dlatego tez bardzo czesto, gdy
dochodzito do dalszego zacie$niania kontaktow pomigdzy narzeczonymi a
wlasciwie to ich dworami, z rewizyta na dworze potencjalnej narzeczonej
pojawial si¢ wystannik potencjalnego narzeczonego, potrafiacy po powrocie
albo w stowach albo w obrazie (najlepiej w obu) przedstawi¢ ,,stan faktyczny”
czyli ,.factum”.

W sztuce stowo ,konterfekt” do dzi§ oznacza: portret, wizerunek.
W jezyku francuskim, angielskim i niemieckim slowo ,wizerunek”

% portret, wizerunek, obraz (zwlaszcza z XVII i XVIII w.) daw. konterfet, z daw. niem.
Konterfet, fr.  contrefait co§  podrobionego, sfatszowanego;  http://swo.news-
online.pl/K/konterfekt-15742.html

Portret (fr. portrait) — obraz, zdjecie lub inne dzielo bedace przedstawieniem osoby
i odwzorowujace jej wyglad zewnetrzny, a czasem takze cechy osobowosSci. ArtySci w rozny
sposOb ujmuja portretowane postaci: ukazuja tylko jej glowe, popiersie, polpostaé lub cata
posta¢ (en pied). Model moze by¢ ukazany frontalnie (en face), z profilu albo w trzech
czwartych (en trois quarts). Zdarzaja si¢ takze, cho¢ jest to raczej rzadkie, przedstawienia
»,podwajne” lub ,,potrojne”, ktore ukazuja te samaq posta¢ na jednym obrazie z kilku stron (np.
Potrojny portret Karola | Antoona van Dycka albo Potrojny portret kardynata Richelieu
Philippe'a de Champaigne). http://pl.wikipedia.org/wiki/Konterfekt

%0 http://ro.wikipedia.org/wiki/Contrafacere
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odpowiada stowu image, ktéore, mimo ze wymawiane jest w kazdym

z jezykow inaczej, to zapisane jest tak samo i oznacza doktadnie to samo.

Dodatkowo jednak wiaze si¢ ze stowem imaginacja ** 0znaczajacym wytwor

wyobrazni, przedstawienie sobie czego$, zdolno$¢ do tworzenia obrazow

za pomoca wyobrazni; fantazjowanie. Dlatego do$¢ tatwo popasé

w przekonanie, ze image to ,,wyobrazenie”, czyli obraz, ktory stwarzamy

o sobie samym lub otaczajacej nas rzeczywistosCi ha podstawie

pozyskiwanych przez nas informacji.

Zaproponowana w niniejszym artykule Metoda Badania Wizerunku
Destynacji ma na celu zobiektywizowanie ocen miejsca w celu ukazania jego
rzeczywistego obrazu. Na zintegrowany wizerunek destynacji a zarazem jej
obiektywizowang oceng skladaja sig:

1. Wskazania (opinie oceniajace) podroznych (turystow) odwiedzajacych
destynacje¢. Nalezy roznicowa¢ i oddzielnie analizowaé wyobrazenia
wlasnych obywateli i wyobrazenia obcokrajowcow. Rowniez opinie
obcokrajowcow nalezy analizowaé¢ oddzielnie dla poszczegdlnych grup
narodowych lub pokrewnych $rodowisk kulturowych (wyobrazenie obce
— das Fremdbild*).

2. Wskazania (opinie oceniajace) zagranicznych organizatorow turystyki
wysylajacych swoich klientéw (turystéw) do danej destynacji (jest to
rowniez wyobrazenie obce zabarwione jednak ,,marketingowa kultura
opakowan”, gdyz =zagraniczne biuro podrozy =zainteresowane jest,
aby sprzeda¢ swoj produkt turystyczny, jakim jest pobyt turysty w danej
destynacji. Dlatego tez badajac opinie przedstawicieli touroperatorow,
nalezy bardzo precyzyjnie wyjasni¢ im jako respondentom, ze w badaniu
tym nie chodzi o sprzedaz kolejnych miejsc na wycieczke, tylko
o profesjonalng rzetelna ocen¢ destynacji, do ktorej wysytaja swoich
klientow

3. Wskazania (opinie oceniajace) statych mieszkancéw danego docelowego
obszaru  penetracji  turystycznej  (destynacji). Roéwniez  opinie
mieszkancow danego terenu réznicowac nalezy ze wzgledu na ceche —
mieszkaniec rdzenny; mieszkaniec naplywowy (wyobrazenie wlasne —
das Selbstbild*). Pod pojeciem ,,wyobrazenie whasne” zazwyczaj rozumie
si¢ obraz, jaki stwarzamy o sobie samych lub o swoich zdolno$ciach

(czynach).

' angielski: imagination, francuski: imagination f, interlingua: imagination, wtoski:

immaginazione, Uniwersalny stownik jezyka polskiego, red. Stanistaw Dubisz i Elzbieta Sobol,
Wydawnictwo Naukowe PWN. http://pl.wiktionary.org/wiki/imaginacja

*2 http://de.wikipedia.org/wiki/Fremdbild

* http://de.wikipedia.org/wiki/Selbstbild
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4. Wskazania (opinie oceniajace) miejscowych przedsigbiorcoOw czerpiacych
profity z obshugi podroznych (turystow) i miejscowych organizatorow
turystyki  przyjazdowej. Podobnie jak touroperatorzy zagraniczni
miejscowi  przedsigbiorcy  moga  by¢  bardziej ,,wrazliwi”
od typowych mieszkancow w ocenie ,,obszaru recepcji turystycznej”,
w ktorym czerpia zysKi z obstugiwanych podroznych.

Dopiero zbadane opinii tych czterech oddzielnych grup i ich
skorelowanie moze da¢ w miar¢ zobiektywizowany wizerunek danej
destynacji. Prowadzac badania wizerunkowe destynacji, nalezy dazy¢
do uzyskania odpowiedzi we wszystkich wyzej wymienionych czterech
grupach respondentéw na nastepujace zamieszczone ponizej pytania.

Pytanie 1. Jak ocenia Pan(i) w (danej destynacji)?

OCENA - - - 0 + ++

3 ® © © o

Element podlegajacy ocenie

Atmosfera miejscowosci

Baza noclegowa

Bezpieczenstwo

Czysto$¢ na ulicach

Dojazd do (destynacji)

Dostepnos¢ bankomatow

Dostepnos¢ do Internetu

Gastronomie

Goscinnos¢

Imprezy masowe

Wydarzenia muzyczne

Informacjeg turystyczna

Jakos¢ obstugi turysty

Mozliwo$¢ platnosci kartg kredytowa

Oznakowanie turystyczne

Rozrywke (dyskoteki, kluby, puby)

Toalety publiczne

Transport lokalny

Uslugi przewodnickie

Zyczliwo$é mieszkancow

Zrodlo: Cze$é ankiety Badanie Ruchu Turystycznego w ..., Borkowski K., ...
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Pytanie 2. Jak ocenia Pan(i) wysokos$¢ cen do jakosci $wiadczonych
w (danej destynacji) ustug? Prosze¢ wstawié¢ krzyzyk w odpowiednie miejsce.

Ceny wysokie | Ceny odpowiednie | Ceny niskie
Opinia
Ushuga

Noclegi

Gastronomia

Teatr, kino

Ushugi przewodnickie

Transport lokalny

Muzea

Imprezy kulturalne

Baza sportowo-rekreacyjna

Kluby, dyskoteki, puby

Inne (jakie) ....cccooevrrennen.

Zrodto: Czes¢ ankiety Badanie Ruchu Turystycznego w ..., Borkowski K., ...

Wytworzenie zobiektywizowanego obrazu danej destynacji ma
bardzo istotne znaczenie w przekazywaniu w sposob niekomercyjny wynikow
badan zainteresowanym stronom, w tym réwniez turystom sktonnym udaé sig
w podroz w danym kierunku. Osoby te dzi§ albo musza zaufac
przedsiebiorcom turystycznym hotdujacym zasadzie: aliud est facere, aliud
est dicere * ze jest to ,,wymarzona”, ,rajska” destynacja albo zbicraé
informacje o danym miejscu na wlasna reke. W analizie informacji o danej
destynacji warto pamigta¢ roéwniez, ze ,,istnieje bardzo perfidny sposob
ktamania — przez milczenie. ™

W ramach dziatan promocyjnych samorzadowe wiladze regionalne
destynacji turystycznych sklonne sa wytwarza¢ ,, konterfektowe wizerunki”
swoich regionow, ,,pacykujac” w sposob ,,marketingowy” rzeczywisty obraz
,miejsca-obszaru  recepcji  turystycznej”’,  prawdopodobnie  liczac
na ewentualne wytlumaczenie si¢ zasada: dicere non est facere — mowic to nie
znaczy dziataé. *°

* Aliud est facere, aliud est dicere — Co innego jest dotrzymaé stowa, co innego obiecaé,
Jedraszko C.: Lacina na co dzien, Warszawa 1988, s. 19.

* Istnieje bardzo perfidny sposéb klamania — przez milczenie. Robert Louis Stevenson
http://pl.wikipedia.org/wiki/Robert_Louis_Stevenson
http://www.cytaty24.eu/15591,szukane.html

% Dicere non est facere — Mowié to nie znaczy dziata¢, Jedraszko C.: Lacina na co dzien,
Warszawa 1988, s. 68.
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W gospodarce wazne jest jednak glownie ,,wyobrazenie obce”,
to znaczy takie, jakie posiadaja o nas i naszych ofertach inne osoby*’.

Od roku 2003 na zlecenie Urzedu Miasta Krakowa przeprowadzony
jest corocznie wedlug jednolitej metody badawczej pomiar ruchu
turystycznego w Krakowie.® Ten staly, systematycznie prowadzony
od 2003 r. monitoring zjawisk turystycznych, pozwala na coraz lepsze
poznanie ruchu turystycznego przyjazdowego do Krakowa. Ponadto
umozliwia prowadzenie analiz porownawczych tendencji zachodzacych
w branzy turystycznej. Glownym celem badan jest otrzymanie cato$ciowego
obrazu wielkos$ci i jakosci turystyki przyjazdowej do Krakowa.

Badanie opinii turystow odwiedzajacych dany teren ma na celu
stworzenie mozliwosci sprawdzenia, jak jest on oceniany przez turystow jako
,produkt turystyczny”.

Badajac obszar pod katem produktowym, wydzielono pewne
elementy tego terenu tak, aby mogla zosta¢ dokonana ocena bazujaca
na pojedynczych spostrzezeniach, odwiedzajacych go turystow. To wilasnie
suma tych spostrzezen moze w przyblizony sposéb ukazaé synergiczny obraz
(wizerunek — image zewnetrzny) destynacji wywozony przez turystow
i multiplikowany w ramach ,,podrézy wspominanej”.

Tak jak juz sygnalizowano w pytaniu 1. i pytaniu 2. niniejszego
artykulu, w trakcie badania oceniono w destynacji: atmosfere miejscowosci,
goscinnos¢, zyczliwosé mieszkancow, bezpieczenstwo, rozrywke (dyskoteki,
kluby, puby), gastronomieg, baze noclegowa, imprezy kulturalne, jako$¢
obstugi turystycznej, informacj¢ turystyczna, oznakowanie turystyczne, ushigi
przewodnickie, dostepnos¢ bankomatow, mozliwos¢ platnosci Kkarta
kredytowa, dostepnosé¢ do Internetu, dojazd do tej miejscowosci, transport
lokalny, czystos¢ na ulicach i toalety publiczne. Porownano rowniez opinie
konsumentdw na temat ceny §wiadczonych ustug w stosunku do ich jakosci.

Na podstawie tak uzyskanych danych ukazano sumaryczny obraz
odwiedzanej destynacji w rozdzieleniu na pojedyncze sktadowe (elementy)
bedace przedmiotem oceny. Dzigki takiemu podej$ciu do tego zagadnienia
mozliwym jest aktywizowanie, np. odpowiednich stuzb miasta czy samorzadu

“ Borkowski K.: Untersuchung der Beurteilung touristischer Leistungen durch Touristen, die
Polen besuchen. Das Bild der Qualizit und Art Ihrer Ubermittlung, Filozoficka fakulta
PreSovskiej unverzity, Instytut turizmu a hotelowego manazmentu, in: ,,Urbanne a krajinne
studie nr 3, Urbdnny vivoj na rozhrani milénii, René Matlovi¢ (eds), PreSov 2000, s. 357.

*8 Badanie to realizowane jest przez zespdt ekspertdow MOT w skladzie: dr K. Borkowski (kier.
zespohu), prof. dr hab. T. Grabinski, dr R. Seweryn, dr A. Wilkoniska, mgr L. Mazanek.
Rokrocznie od 2004 r. powstaja opracowania autorskie ww. zespotu dostepne na stronie MOT
http://www.mot.krakow.pl/index,a,b,c,16.html
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gospodarczego i przeprowadzenie ewentualnej korekty elementow ,,oferty
destynacji”.

Dla potrzeb tego artykutu wyfiltrowano z bazy respondentéw 0soby
przybyte z Wielkiej Brytanii do Krakowa w latach 2011-2012. Wielka
Brytania jest od lat pierwszym na liScie glownych krajow generujacych
ok. 23-25% catoSci strumienia przyjazdowego ruchu turystycznego
do Krakowa. Na kolejnych planszach nr 1, 2, 3 ukazano systematycznie
wyniki i zmiany WIZERUNKOWE miasta Krakowa w latach 2011-2012
dla wszystkich przyjezdnych z Wielkiej Brytanii.

Ryc. 1. Ocena wybranych aspektow pobytu — turysci z Wielkiej Brytanii

2011 2012 [12-11]
Atmosfera 4,92 4,94 0,02
Zyczliwo$¢ mieszkancow 4,87 4,90 0,03
Goscinnosé 4,87 4,85 -0,02
Ustugi przewodnickie 4,85 4,84 -0,01
Gastronomia 4,86 4,84 -0,02
Baza noclegowa 4,79 4,82 0,02
Rozrywka (dyskoteki, kluby) 4,81 4,81 0,00
Oznakowanie 4,80 4,75 -0,05
Informacja turystyczna 4,86 4,71 -0,16
Jakos¢ obstugi 4,87 4,69 -0,18
Ptatnosci karta kredytowa 4,86 4,68 -0,18
Dostepnosc¢ Internetu 4,76 4,66 -0,10
Bezpieczenstwo 4,76 4,64 -0,12
Toalety 4,57 4,61 0,04
Dostepnos¢ bankomatow 4,85 4,59 -0,26
Imprezy kulturalne masowe 4,78 4,57 -0,21
Transport lokalny 4,70 4,55 -0,16
Wydarzenia kulturalne 4,75 4,54 -0,22
Czystos¢ 4,64 4,52 -0,12
Dojazd 4,81 4,46 -0,35

Badania wlasne: Borkowski K., Grabinski T., Mazanek L., Seweryn R., Wilkonska A.
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Ryc. 2. Ocena wybranych aspektéw pobytu — turysci z Wielkiej Brytanii, 2011

2011

Sgg;tzwybrany(:h aspektow Zle |Stabo | Przec. | Dobrze | Super El)rq?k
1. Atmosfera 0,0 0,3 2,0 30,4 | 60,7 | 6,7

2. Baza noclegowa 0,0 0,6 8,4 36,7 | 39,0 | 15,3
3. Bezpieczenstwo 0,3 09 | 10,1 | 416 | 26,9 | 20,2
4. Czysto$¢ 0,9 35 | 12,7 | 448 | 16,5 | 21,7
5. Dojazd 0,0 06 | 6,7 338 | 419 | 171
6. Dostegpnos¢ bankomatow 0,0 0,6 4,6 32,4 | 454 | 17,1
7. Dostepnos¢ Internetu 0,3 12 | 7,2 34,4 | 38,7 | 18,2
8. Gastronomia 0,0 0,6 4,3 35,3 | 43,4 | 16,5
9. Goscinnos¢ 0,0 0,0 | 49 33,8 | 43,1 | 18,2
10. Imprezy kulturalne masowe 0,0 00 | 84 29,2 | 25,4 | 37,0
11. Wydarzenia kulturalne 0,0 0,0 | 90 27,5 | 24,9 | 38,7
12. Informacja turystyczna 0,0 0,0 6,4 39,6 | 36,4 |17,6
13. Jako$¢ obstugi 0,3 0,3 | 49 454 | 21,1 | 28,0
14. Ptatnosci karta kredytowa 0,0 0,0 6,1 376 | 39,6 | 16,8
15. Oznakowanie 0,6 09 | 61 40,2 | 35,0 | 17,3
16. Rozrywka (dyskoteki, kluby) 0,0 03 | 61 28,9 | 40,2 | 24,6
17. Toalety 1,2 43 | 145 | 416 | 12,7 | 25,7
18. Transport lokalny 0,0 20 | 95 34,4 | 24,9 | 29,2
19. Ustugi przewodnickie 0,3 0,3 5,2 379 | 19,9 | 36,4
20. Zyczliwoéé mieszkancow 0,0 0,0 4.9 33,5 | 48,8 | 12,7

Badania whasne: Borkowski K., Grabinski T., Mazanek L., Seweryn R., Wilkonska A.

Ryc. 3. Ocena wybranych aspektow pobytu — turysci z Wielkiej Brytanii, 2012

2012
Ocena wybranych aspektow pobytu | Zle | Stabo | Przec. | Dobrze | Super ﬁi}?k
1. Atmosfera 00| 00 | 24 | 363 | 421 | 19,2
2. Baza noclegowa 0,0 0,0 | 99 43,5 | 26,4 | 20,3
3. Bezpieczenstwo 00| 16 | 21,9 45,3 13,3 | 17,9
4. Czystosé¢ 00| 45 | 240 | 400 | 96 | 219
5. Dojazd 08| 45 | 20,0 | 325 | 125 | 29,6
6. Dostepnos¢ bankomatow 00| 1,9 16,5 30,9 17,3 | 33,3
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7. Dostepnos¢ Internetu 00| 08 | 168 | 36,3 | 15,7 | 30,4
8. Gastronomia 00| 03 | 69 389 | 368 | 17,1
9. Goscinnosé 00| 11 5,6 445 | 25,9 | 22,9
10. Imprezy kulturalne masowe 1,3| 08 | 139 | 291 | 26,4 | 285
11. Wydarzenia kulturalne 13| 1,3 | 133 | 27,2 | 229 | 339
12. Informacja turystyczna 00| 1,1 | 141 | 40,0 | 10,4 | 34,4
13. Jako$¢ obstugi 00| 1,3 | 133 | 373 | 99 | 381
14. Platnosci karta kredytowa 00| 1,1 | 139 | 355 | 123 | 37,3
15. Oznakowanie 00| 1,3 | 109 | 421 9,9 | 357
16. Rozrywka (dyskoteki, kluby) 00| 0,8 | 53 30,7 | 31,7 | 315
17. Toalety 16| 3,7 | 123 | 445 | 56 | 32,3
18. Transport lokalny 00| 45 | 152 | 339 75 | 389
19. Ustugi przewodnickie 0,0| 0,3 6,7 37,9 10,4 | 44,8
20. Zyczliwos¢ mieszkancow 00| 05 | 35 40,8 | 30,7 | 24,5

Badania wtasne: Borkowski K., Grabinski T., Mazanek L., Seweryn R., Wilkonska A.

Ryc. 4. Ocena wybranych aspektow pobytu — turysci z Wielkiej Brytanii

2011 2012

Ocena
wybranych Zle | Stabo | Przec. | Dobrze| Zie | S12° | przec. | DOP

, 0 rze
aspektow pobytu
1. Atmosfera 0,0 0,3 2,0 30,4 0,0 0,0 24 |36,3
2. Baza 00| 06 | 84 | 367 | 00 |00]| 99 |435
noclegowa
8 03| 09 | 101 | 416 | 00 | 1.6 | 219 |453
Bezpieczenstwo
4. Czystos¢ 0,9 35 12,7 44,8 0,0 4,5 24,0 | 40,0
5. Dojazd 0,0 0,6 6,7 33,8 0,8 45 20,0 | 325
6. DostepnoSé | 5 | g6 | 46 | 324 | 00 | 1,9 | 165 | 309
bankomatow
7. Dostepnosc | g3 | 15 | 7o | 324 | 00 |08 | 168 |363
Internetu
8. Gastronomia 0,0 0,6 4,3 35,3 0,0 0,3 6,9 |389
9. Goscinnos$¢ 0,0 0,0 49 33,8 0,0 1,1 5,6 445
10. Imprezy
kulturalne 0,0 0,0 8,4 29,2 1,3 0,8 13,9 |1 29,1
masowe
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11. Wydarzenia

PO 00| 00 | 90 | 275 | 13 | 13| 133 |27.2
12 Informacja | 5 | 00 | 64 | 306 | 00 | 11| 141 |400
turystyczna

13. Jakosé 03| 03 | 49 | 454 | 00 | 13| 133 |37.3
obstugi

14. Platnosci

vt kredyowq | 00 | ©0 | 81 | 376 | 00 | 11| 139 |355
15. Oznakowanie | 0,6 0,9 6,1 40,2 0,0 1,3 10,9 | 42,1
16. Rozrywka

(dyskoteki, 00| 03 | 61 | 289 | 00 |08 | 53 |307
kluby)

17. Toalety 12 | 43 | 145 | 416 | 16 | 37 | 123 | 445
18. Transport 00| 20 | 95 | 344 | 00 | a5 152 {339
lokalny

19. Ushugi 03| 03 | 52 | 379 | 00 |o03] 67 |379
przewodnickie

20. Zyezliwosé | 6 | 90 | 49 | 335 | 00 |05 | 35 |408
mieszkancow

Badania whasne: Borkowski K., Grabinski T., Mazanek L., Seweryn R., Wilkonska A.

Ryc. 5. Ocena wybranych aspektow pobytu — turysci z Wielkiej Brytanii,
podsumowanie danych (z ryciny nr 4)

[12-11]
Sgg;ltiwybranym aspekiow Zle Stabo Przec. | Dobrze
1. Atmosfera 0,0 -0,3 0,4 5,9
2. Baza noclegowa 0,0 -0,6 1,5 6,8
3. Bezpieczenstwo -0,3 0,7 11,7 3,7
4. Czystos¢ -0,9 1,1 11,3 -4,8
5. Dojazd 0,8 4,0 13,4 -1,3
6. Dostepnos¢ bankomatow 0,0 1,3 11,9 -1,4
7. Dostgpnos¢ Internetu -0,3 -0,4 9,6 1,9
8. Gastronomia 0,0 -0,3 2,6 3,7
9. Goscinnosé 0,0 1,1 0,7 10,7
10. Imprezy kulturalne masowe 1,3 0,8 55 -0,1
11. Wydarzenia kulturalne 1,3 1,3 4,4 -0,3
12. Informacja turystyczna 0,0 1,1 7,8 0,4
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13. Jako$¢ obstugi -0,3 1,0 8,4 -8,0
14. Platnosci karta kredytowa 0,0 1,1 7,8 -2,1
15. Oznakowanie -0,6 0,5 4,9 2,0
16. Rozrywka (dyskoteki, kluby) 0,0 0,5 -0,7 1,8
17. Toalety 0,4 -0,6 -2,2 2,9
18. Transport lokalny 0,0 2,5 5,7 -0,5
19. Ushlugi przewodnickie -0,3 0,0 1,5 0,0
20. Zyczliwo$¢ mieszkancow 0,0 0,5 -1,4 7,3

Badania wihasne: Borkowski K., Grabinski T., Mazanek L., Seweryn R., Wilkonska A.

Analizy takie sa mozliwe dla kazdej grupy narodowej, wickowe;j, ptci,

poziomu wyksztalcenia, jednostki osadniczej, z ktorej pochodzi respondent,
statusu materialnego czy statusu zawodowego. Podzialy te podyktowane sa
proba wyjasnienia zachowan konsumenckich turystoéw o wyzej wymienionych
cechach demospotecznych w stosunku do Krakowa jako produktu
turystycznego typu: ,obszar”) we wszystkich analizowanych grupach
respondentow.

Bi

1

w

10.

11.

bliografia

Alejziak W., Marciniec T.. Miedzynarodowe Organizacje Turystyczne,
Wydawnictwo ALBIS, Krakow 2003.

Altkorn J.: Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1994.
Bosacki S., Sikora J.: Podstawy marketingu w turystyce i rekreacji, Poznan 1999.
Dudkiewicz-Piasecka D., red.: Marketing ustug turystycznych, wyd. Almamer,
Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2007.

Gotembski G., red.: Kompendium wiedzy o turystyce, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa-Poznan 2002.

Gotembski G., red.: Turystyka jako czynnik wzrostu konkurencyjnosci regionow
w dobie globalizacji, wyd. Akademia Ekonomiczna, Poznan 2008.

Jedraszko C.: Lacina na co dzien, Warszawa 1988.

Kaczmarek J., Stasiak A., Wiodarczyk B.: Produkt turystyczny albo jak
organizowac poznanie swiata, wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz 2002.
Korzeniowska-Zdon M.: Jak ksztaltowaé regionalne produkty turystyczne?
Teoria i praktyka, wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009.

Kotler P.: Marketing; analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner
i S-ka, Warszawa 1994.

Kruczek Z.: Atrakcje turystyczne. Fenomen, typologia, metody badarn. Proksenia,
Krakow 2011.

77




Krzysztof Borkowski, Wizerunek destynacji...

12.
13.
14.
15.
16.

17.

Meyer B.: Marketing terytorialny w turystyce, w: Marketing ustug turystycznych,
red. PANASIUK A., Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005.

Medlik S.: Leksykon podrozy, turystyki, hotelarstwa, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 1995.

Middleton, V. T. C.. Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1996.

Mruk H., Rutkowski P.: Strategia produktu, PWE, Warszawa 1999.

Stevenson R. L.: Ksiega toastow i humoru biesiadnego, wyboér i oprac. Bubel L.,
wyd. ,,Zamek”, Warszawa 1995.

Szromnik A.: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Walters Kluwer
Polska, Krakow 2007.

Opracowania i czasopisma

1.

2.

Banaszkiewicz M.: ,Folia Turistica”, nr 23/2010, Dialog miedzykulturowy
W przestrzeni turystycznej.

Borkowski K., Grabinski T., Mazanek L., Seweryn R., Wilkonska A.: Ruch
turystyczny w Krakowie w 2012 r. Raport koricowy, Wyd. MOT, Krakéw 2012.
Borkowski K.: Untersuchung der Beurteilung touristischer Leistungen durch
Touristen, die Polen Besuchen. Das Bild der Qualittat und Art Ilhrer
Ubermittlung. Filozoficka fakulta Presowskiej unverzity Instytut turizmu
a hotelowego manazmentu Uniwersytet w Presovie — Stowacja — Publikacja
zwarta. In ,,Urbanne a krajinne $tadie nr 3” Urbanny vyvoj na rozhrani milénii.
René Matlovi¢ (eds) Presov 2000.

Rosa G., Smalec A.. Marketing przyszlosci — trendy, strategie, instrumenty.
Wybrane aspekty marketingu terytorialnego, praca zbior., Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, ,.Zeszyty Naukowe” nr 663,
Ekonomiczne problemy ustug, nr 75.

Szczepanski M., Jatowiecki B.: ,Folia Turistica”?, nr 23/2010, Dialog
miedzykulturowy w przestrzeni turystycznej.

Sliz J., Zymanczyk M., Jak promujq sie polskie miasta, ,Marketing i Rynek”
nr 10/2008.

Strony internetowe

http://swo.news-online.pl/K/konterfekt-15742.html
http://pl.wikipedia.org/wiki/Konterfekt
http://ro.wikipedia.org/wiki/Contrafacere
http://de.wikipedia.org/wiki/Fremdbild
http://de.wikipedia.org/wiki/Selbstbild
http://pl.wikipedia.org/wiki/Robert_Louis_Stevenson
http://www.cytaty24.eu/15591,szukane.html
http://www.mot.krakow.pl/index,a,b,c,16.html

78



Dr. Kordédi Marta PhD, mgr Bakos Rébertné,
mgr Kalmarné Riméczi Csilla, mgr Savella Orsolya,
Szolnoki University College, Hungary

CONTEXTS OF TOURISTIC EXPERIENCE MANAGEMENT
AND SUSTAINABILITY

Kontekst zarzadzania do§wiadczeniem turystycznym
oraz zréwnowazonego rozwoju

Streszczenie

Metody zarzadzania turystyka oparte na zarzadzaniu obiektami sa nadal czgScia
powszechnej praktyki, ale preferuje sig istniejace juz metody oparte na regionalnych
produktach turystycznych. Metody te sa uzupetiane technikami zarzadzania gosémi,
przez co moga stanowi¢ pelne metody zarzadzania do§wiadczeniem turystycznym
i rozwojem zroéwnowazonym. Produkty turystyki wiejskiej zajmuja okreslone miejsce
wérod produktow turystycznych, w kazdym przypadku oddajac oryginalny charakter
danego regionu wiejskiego. W niniejszej pracy przeanalizowano i zinterpretowano
.do§wiadczenie wiejskosci” poprzez potaczenie wynikow badan pierwotnych,
w ktorych poréwnano opinie turystow 1 dostawcow ustug turystycznych na obszarach
wiejskich, biorac pod uwage ich koncepcje wiejskosci. W artykule przedstawiono
model  sktadowych  dos$wiadczenia  turystycznego  jako  podsumowanie
przeprowadzonych badan.

Stowa kluczowe: zarzadzanie turystyka, turystyka wiejska, produkt turystyczny,
doswiadczenie wiejskosci

1. INTRODUCTION

It will not take more than a few hours’ research on the internet to
discover that the biggest challenge of our area is sustainable development
both from an environmental, economic and social point of view. It applies to
all industries. Stefan Gossling, in his lecture held at Queensland University,
highlights that the forecasted growth rate of the tourism industry is possible
only at BEU (Business As Usual), something that will be impossible to keep
for many reasons (Gossling, 2011). On the UNWTO website the MDG
(Milennium Development Goals) section starts by three keywords:
Sustainable, Competitive, Responsible. On the website of WTTC the ‘Our
mission’ section also underlines the importance of sustainability (wttc, 2012).
In its draft of Tourism Development Strategy circulated for discussion the
NGM (National Ministry of Economy) expresses this in the following way:
“Competition is getting more and fiercer between destinations both for
tourism products and the applied marketing techniques. In a market crammed
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with messages there is a need for authentic, ethical and sustainable destination
brands.“ (NGM, 2011)

Sustainability of tourism has dual target. On the one part there has
moral responsibility for keeping the natural, social and economic environment
from irreversible damages. On the other hand sustainability of environment
on tourismis also important for business because improvement of
tourism inadequately can cause charring and can destroy natural and cultural
environment that are foundations of supply.

The tourist offer is very diversified, but the packages are often offered
the same combination of quantitative services, which differ only in the
environment. The competition is increasingly shifted from the functional
dimension of services and from the product management to the visitor
management, namely towards, that in view of ability of special kind of
services, the tourism service providers (just like commercial or private
accommodation or program organiser) what kind of experiences they can
offer their guests and how they can fulfil their promise. To do this, the more
sophisticated, more accurate experience phrasing is necessary, which is
inconsistent with the diversification of supply.

The smooth technical and technology management services are now
required, there are not parts of the experience, there are only elements of a
simple sale and purchase. In this way, only two factors are left over to fill the
experience- function, the personal involvement of provider in the process and
the environmental features. The tourist motivations are different, they may be
even contrary to each of the participants (activity or passive recreation),
because, as Lengyel M. (2002:67-8) puts it, the essential factors for the
participants in the tourism are the demand on variety and demand on safety.
On the supply side the security shown as an element of choice duly
communicated, the variety is intended to provide by the decisions of develop
of choice..

2. MATERIALS AND METHODS

A summary of secondary literature for the tourism experience
management focuses on fundamental question of study, on the characteristics
of experience base and experience generators. The results of the primary
research, which measures one side of market of rural tourism contributed to
generalize the experience notions.

The survey questionnaire was made about the rurality-notions. The
representatives of inquired group of market was the tourism service providers.
The inquiry of the tourist service providers in connection with spring training
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was continuing. The standardized questionnaires self-filling contained rural
characteristics and experiences, group classified them. We asked the providers
about possibilities and ideas related to rural experiences provided to arrival
tourists. The 37 typical rural experiences related to the environment, activities
and relationships. The questions were pasted in the table. We have asked the
three-stage assessment, describing the scale of classification based on three
criteria, at first according to the service provider's ability, how they can
provide the experience elements (not guaranteed, partially guaranteed,
completely guaranteed). As the second respect, we requested an indication
from that, how it is important the provision of experience (not essential,
important, very important). Third, we expected to determined that the result
of improvements which are opportunities to grow the result of improvements
(guarantee cannot be developed further, somewhat improved, easy to
develop). As an open question we have asked a mention of experiences, which
do not appear as outstanding in the questionnaire, but there would be
successful likely. The data were processed using SPSS statistical software,
and the results have been established by frequencies and cross tables.

3. BACKGROUND OF RESEARCH

The tourism demand is based on needs, induced by different
motivations. The most frequent demands for tourism are the stress-free
relaxation, the intensive empathy, the need for establish a connection with
somebody and for activity (Opaschowsky 1987, Tasnadi refers to it
1998:106). The recreation factors include the relaxation, the enjoyment of
leisure, the search of adventure and romance. Knowledge of other cultures,
peoples, haobbies, lifestyles, visit of special events and places plays
a role in the decision for group of cultural factors. Return to the homeland,
pay a visit to places visiting by the acquaintances, knowledge the habits of
certain ethnic groups belong to the ethnic motivation group.

Kaspar (1998:27) separates five motivation groups as the tourists
mover reasons, his categorization is similar to Maslow-hierarchy. The
lifestyle and environmental change of last twenty years since creation of
theory made also changed the motivations. Although the experience desire is
displayed as an individual motivation without subject, in every group
motivation one can find such a motivation, on which such a type of demand is
based, that one can satisfy with an offer with communication about an
experience promise type of supply. The colour intensity illustrates the
intensity of experience character on Table 1.

Among the Hahn’s tourist activity typologies and Felizitas Rommeiss
Stracke’s leisure and life cycle typologies (referring to them Kaspar 1992b:
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54-55) in view of experiences one can found also more and less intensive
varieties, as the Table 2. and Table 3. are shown by highlights. The practical
significance of segmentation of the tourism in view of experience
management lies in differentiation and diversification. Accordance with
consumer behaviour of predominant segment it must be differentiated. For the
subsidiary segment it must be diversified the supply.

Tourism, as the tables show, capable of providing fully relaxation,
enjoyment of experiencing nature, different from weekdays rhythm of life and
activity for certain segments and knowledge of other customs and traditions
Usually it is suitable to try some sports to try, to be merry, to merry-making.
A well-chosen destination, the needs based on cultural, artistic, religious,
entertainment motivations can be satisfactorily.  The drawing up of
experience promises must activate motivations, which is a very difficult task
by only one, marked experience, promise because of their varieties. Influence
of many factors felt in the divorce of motivation to demand.

Tablel. Potential motivations of tourism and intensity of their experience characters

Motivation
group

Motivations

relaxation,
(physical regenerating)
recovery
(restoration of health)
sport
breaking free from everyday
entertainment
experience desire
visit to friends and

Physiologica
I motivations

Psychical
motivations

Social
motivations

acquaintances

cheerfulness, good party

refuge to the nature

Cultural
motivations

knowledge the other habits,
traditions

artistic interest

practise of religion

Status
and prestige
motivations

Source: author’s appreciation with using up Kaspar (1998:27)

personal unfolding

desire for appreciation
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Table 2. Tourist’s types according to their activity in rural tourism

Vacationer’s types

Characteristics

1. Relaxing
vacationer

Experience
seeking
vacationer

Movement
seeking
vacationer

SR AR escape from
daily stress, tranquillity,
comfort, few of unusual ,
few of movement
distance, flirtation,
variousness,
entertainment,
atmosphere of the world
wood, [gfqlel taking care
of health, fondness of
nature, convalescence
holiday

Sporting
vacationer

forest, [gelyplef=i1ilelg hobby
is important, EiliSEE

Adventure
seeking
vacationer

enticed
unique experiencefWlig

calculated hazard, personal
proofing, |EWEUT6EEE

Vacationer with
desirous
of learn and see

iEYsights collector by travel

collecting the new feeling
of strange region

6¢: inquirer for nature,
culture and life sciences

Source: author’s emphases on the basis of Hahn
(cited by Kaspar 1992hb:55)

The main characteristics of tourism demand are the following
(Lengyel M. 2002:108) — high degree of freedom of choice, high degree
of risk, of the travel decision, the tourist's involvement in compiling tourism
sensitivity and variability. In
the expectable experiences play significant role. The tourists can belong
to any groups,, they wish for well-organized service-chain, they wish
continuous service assistance for making information to return. In this manner

product, the demand

the tourism develops from the service heap.
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The characteristic of tourism product is the taking its final form
at the end of the travel, including the interchangeable and replaceable service
components, occasionally they can rotate, create experience in sum total. It is
comparable to the experience promise. Two development method can be
isolated, the supply of sufficiently wide range of tourist products elements, it
is the tourism development, or corresponding to well-known demand one can
be offer the specific combinations of products elements, the touristic product
development is going on.

The tourism product is a possible combination of the offer, which
provides the experience in accordance with individual needs of visitors. By
the interpretation of Lanfan and Graburn (1994:98-9), it is created with
combination heterogeneous elements for tourist consumption. They include
services, culture and emotional things, too. The product development
essentially depends on the existing or evolving attractions of region. The
tourism product consists of the original elements of supply (all factors which
are not directly emerged in order to tourism, but their attractiveness influence
them) and the derived elements of supply. For functional aspects, the elements
of tourism product are the attractiveness or features, infrastructure and
transport, accommodation and catering, entertainment and other services,
safety and hygiene, and hospitality

The attractiveness or features are the essential elements of tourism
products, tourists are motivated by them. Primarily they look for products
based on these elements, but the attraction also defines the other services
matched in the product. The task of tourist attraction is afford of experiences,
its major groups (Lengyel M. 2004:123-7) are the attractions within the
building and outdoor, natural and man-made attractions, local attractions and
events. From the infrastructure and the vehicles of transport, only the latter
appears as an element of supply and also the product can be built on it, so it
can fill an experience function

The determinant elements of accommodation as a product component
are the servicing services, the convenience services, such as facilities,
equipment, location and scenery, catering possibility. In addition to the basic
needs of food, the gastronomy can indicate an individual attraction, such as
the tourism for understanding the famous food culture of a country, or as a
major culinary event. Having experience function, it can solely make
motivation for tourists to take a part in a multi-day event series. The
entertainment and other services appear as the self-attractions or the additional
elements, but they can form the principal experience of travelfor certain
segments.
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The safety and hygiene, as the components of tourism product
do not appear as an independent motivation, because there are the
fundamental condition for the travel and subsistence. However, they can make
influence over the travel decision, but not on the basis of their experience
functions. It is relevant to these: the fear of terror acts, infectious disease, the
neatness of vehicles of transport, the public safety on streets, the currency
change options. The tourism organizations make up agreements and
recommendations for guarantee these conditions.

The last stressed element of tourism product is the hospitality, the
emotional tone of a personal human relationship, which could make
unsuccessful the structured product with its superficiality. The tourists are
very vulnerable in absence of language and local knowledge. The courteous
and friendly attitude should be accompanied by the professional competence
of the people who meet the tourists. It is possible, that the defects are filled up
gaps in the hospitality, but the default of hospitality can impoverish the result
of the professional efforts. The experience function has priority because of its
complementary and supplementary effects.

The manifestation is very clear in public accommodations, nowadays,
the wellness facilities are almost obligatory in resorts; the customer expects
the sports and entertainment possibilities. They form the experience basis.
They pay only subsidiary role in attractive experience promises. The
experience offers describe emotions, notions enclosed in environmental and
leisure dimensions. The guests choice in this manner, it is maintained ny
modern marketing-communication, the pictures and virtual walks, where one
can sense the liveable feelings and experiences. The internet helps to the most
affecting and inconceivable elements of travel decision, but the role of
feedback of experiences and electronic guest book is more and more accented.

Tourism is entirely capable for providing the relaxation, the
enjoyment of experiencing nature, the different rhythm of life and activity for
certain segments, the knowledge of other customs and traditions. It is usually
suitable to try some sports, to be merry, to the hilarity, to the adventure. Well-
chosen the destination, one can satisfy the artistic, cultural, religious,
entertainment and also the knowledge motivated needs.

The experience management can be feasible with sub-regional leisure-
organization or with animation. The fields of animation cited by POMPL
(2000) do not necessitate adjustment also in rural tourism (there are sports and
movements, hobbies and creativity, social life and entertainment, empathy and
discovery, calm and relaxation), but the volunteering and the principles
of situation orientation can be got across. The property of local animation is
the offer of opportunities to spend free time for guests, who arrive and depart
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at different moments, and in different settlements. By Beckwith (2004), in the
course of the services sales, the consumer pays for experiences and contacts.
The sale of services is made in its objectified, more or less visible
environment in major tourist destinations. It's be taken into consideration like
experience component, it will become experience by personal relationships.

Experience and sustainability are imperative in connection of tourism
and hospitality because serving of consumers on adequate level. In area of
catering experience has emphasised role. So thus nowadays not only the
consumption and attenuation of hunger are important in hospitality. Incoming
guests favour consciously wealth in experience whit this end in view aspects
of sustainability. For guests experience means centre where they have main
character and process of hospitality is at work with their active contribution
that ensure memorable experience. Other important factor of consciousness
is sustainability with conservation of values that should harmonize with
experience.

The three pillars of sustainability — society, economy, ecology — are
appearing in every area of catering. Hygienic treatment of comestibles or
observance aspects of nutrition in food supply are connected with acceptance
of responsibilityfor guests’ health. Effectiveness of price, treatment of energy
and food environmentally have sustainable economic and ecologic
consequences for business concept and function in catering. With combination
of food and beverage supply we can manage guests’ attention for principles of
fair trade, for local comestibles, and for sustainable behaviour.

Experience can be achieve with introduction of spectacular kitchens,
with cooking-out that emphasises processing of local foods and commaodities,
with organization of thematic weeks/days, and with processing bio products.

4. RESULTS

The basis of models of travel decision, as in usual of the purchasing
decisions, is the motivation. The choice will be settled by our notions about
promised experiences of the offers and by probability of feeling the
experiences based on offer during the travel. The classic services buying
attitudes appear, as living to see the more unique interactions, compliance
with personality during the tours. The likely impact of overall interaction is
the expected experience. Even if providers do not analyze so deeply the
development and structuring of experience, the experience-basis general
approach can make renew the offer through the communication. Do not
emphasis what we offer, but, how many experiences, moods, feelings and
memories can have the quests with us.
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On the increasingly diverse market of tourism, those service sits are
competitive, which are technically-technologically well-equipped and they
have adequate experience basis. The significant advantage of rural tourism in
view of experience management is the determined role of experience
generators — environment and service providers — in the development of rural
tourism products Namely, there are the typical rural environment and the rural
population, the hosts, the craftsmen and farmers, shopkeepers, the neighbours
and acquaintances who become familiar with guests and the developing
personal relationships. The results of survey connected with this particular
experiences environment of rural tourism results are follows.

The 93 questionnaires assessed of tourist service providers figured out
of almost 60% of the total in the narrow sense providers of the area, so their
opinion is suitable for drawing conclusions. Most of them are landlords
operating private and commercial accommodations, but the catering, rental,
event and program organization, giving tourist information and
representatives of tourism development were also present in the sample. The
features indicative of rurality of environment concerned among others to the
rich vegetation, to the atmosphere and orderly of streets to the making
covered with flowers, to the storks, swallows and the presence of area-
specific fauna, to driving out the domestic animals, to the operating farms, to
the traffic of horse-drawn carriages and tractors, to the characters of houses
and portals, to the form of streets, to the populous of settlement, to the
existence of markets, fairs, indulgences, to the dressing of inhabitants, to the
traditions of settlement, to the style of guest's houses, to the inscription on the
streets, etc.

Table 3. Notions of service providers about rurality, actual and probable distribution
of qualification of rural characteristics (%)

Rural experience e Actual -
components Qualification pasition Importance | Upgradeability
Experience of rural A 28,0 30,7 30,6
en\E)ironment B 53,2 52,8 518

C 18,8 16,4 17,6
Rural activities, | A 21,8 20,4 35,6
occupations, B 51,8, 67,2 60,8
programs C 26,4 12,4 3,6
Relationship between | A 24,4 27,2 30,0
visitors B 54,0 61,0 56,1
and rural inhabitants | C 21,8 11,8 13,9

Source: author’s survey
Legend: A: highly appreciated, B: moderately appreciated, C: lowly appreciated
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The rural activities summarize the possibilities of rural gastronomy,
crafts, folklore, agriculture, cultural heritage, natural attractions, legends
associated with region, the trips, festivals, events and sports opportunities.
The greetings to known and unknown people too, the chatting on benches, the
guest's involvement in everyday family life, the transfer of actual information
are included to the typical relations of rural settlement. The presence of
distribution of qualification is demonstrated on the Table 3.The results show
the undervaluation of the events, and the ambition, that the conditions of
hospitality and the importance of environment are attached great importance.

The importance of relations is highly-valued; the good hospitality
of countryside is reflected in the responses. The need to participate of service
provider is not sufficiently emphasized in view of the experience generation,
which may be the cause of the non-arrival returning guests. Based on the
investigation it is concluded that the notion of tourism service providers for
rural experience is not covered in half by each other with the tourists'
expectations in relation to the experience of rurality. The warning is set down
for service providers, that they evaluate differently the environmental
elements, for the tourists it is not enough the cooking in stew-pot, as the
program, they want to look into the everyday activity of rural regions. It is
advisable to create the "open ports" organized system, which can generate
also the rural experiences. Significant shift of service approach is required.

The success of sub-regional tourism development plans for rural
development or the self-contained tourism development conceptions depends
on sophistication of each of the stages of development, and creating
relationships based on each other.

5. CONCLUSIONS

Two conditions of fulfilment of experience promises are on the one
hand the services, such a basis of experiences and on the other hand the
generators of experiences, namely the environment and the service provider.
Additional opportunity of this project is examination more deeply connection
between experience and trends.

Exploration contexts of ensuring experience and trends can give a
hand to determination of potential target market.
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GEOGRAPHY AND QUANTITATIVE VALORISATION
OF ASSUMPTIONS OF TOURISM

Geografia a jakoSciowa waloryzacja zalozen turystyki

Streszczenie

Celem niniejszej pracy jest ewaluacja zatozen turystyki, w szczegdlnosci ewaluacja
ilosciowa. W podstawowej czesci artykutu autor koncentruje si¢ na definicji obiektow
turystycznych oraz ich charakterystyce, na definicji podstawowej jednostki oraz
konstrukcji wielomianéw dla grup atrybutdow opartych na typach parametrow
klasyfikacji danych. Wykazano problem wynikajacy ze ztozonosci i subiektywnosci
kryteriow klasyfikacji, takich jak: atrakcyjno$¢ danego obszaru, akceptowalna liczba
odwiedzajacych, estetyka pejzazu itp. Innym problemem jest ogromna ztozono$é¢
wskaznikow wybranych sposrod narzedzi metodologicznych geografii fizycznej
i geografii cztowieka, jak rowniez sposrod dyscyplin pogranicznych badz dyscyplin
zupelnie niezwiazanych z geografia. Zebranie i waloryzacja zatozen turystyki stanowi
podstawe regionalizacji i podziatu na typy, jak rowniez ewaluacji interakcji turystyki
z innymi podsystemami w obszarze krajobrazu.

Stowa kluczowe: turystyka, formalizacja, ewaluacja ilo§ciowa, typy danych

INTRODUCTION

An effort to evaluate the assumptions of travel tourism, especially
guantitative evaluation, encounters several difficulties that stimulate
discussions about the meaning and significance of such evaluations.

Also, usability of evaluation results is questionable, as seen
in disunity of methodologies and results of regions classifications in terms
of tourism. The applicational importance of the task is growing in relation
to the EIA Assessments performed in accordance with the law on
environmental impacts of large buildings. A detailed and in our opinion still
up-to-date current state analysis can be found in Mariot’s Geography
of tourism (pp. 46-52 A hypothesis can be formulated that the essence of the
problem is in complexity and subjectivity of classification criteria
understanding such as: the territory’s attractiveness, tolerable number
of visitors, landscape aesthetics etc. The second problem is a large complex
of indicators that are chosen from methodological tools of the physical and the
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human geography, as well as the border disciplines or the ones that are
completely unrelated to geography

We will try to outline the system of such indicators and the possibility
of their use. In addition to several theoretical and methodological papers
(Misunova 1988, Mistnova 1994), the evaluation of P. Mariot of 1983 can
be applied to the aim of more recent geography papers in the field of tourism:
- valorisation of assumptions of tourism and the landscape potential
- regionalization and typing
- evaluation of tourism as an economic factor and an element that forms the
development of the environment (Mariot, 1983, p. 46)

We dare to include inventory in the first point, which is an important
part of several papers (Dubcova, Kramarekova, 1992, Otrubova, 1990 and
others). We would suggest the formulation of the third point as interactions
of tourism within the landscape. Inventory and valorisation of assumptions
of tourism is the basis for the possibility of regionalization and typing, as well
as for the evaluation of interactions of tourism with other subsystems
of landscape sphere. A lot of papers end up in this first phase or come to the
logical conclusions for the other two mentioned aims without being supported
by quantitative apparatus. This relates back to the issues of scope
and heterogeneity of data items that are being operated within geography
of tourism.

CLASSIC METHOD OF TOURISM DATA COLLECTION
AND PROCESSING

The definition of a base unit

A base unit, in which data are collected, is defined very diversely.
In administration, many characteristics are aggregated for the entire region
and a part of the data refers to settlements, which are understood as point
locations (or they are mapped in cadastres of settlements, it is related to the
area unit). It deals mainly with human activities (Otrubova 1990, Dubcova,
Kramarekova 1992). While evaluating natural assumptions, an analogous
procedure is used, but it uses the areas of geomorphic units (Bizubova, 1995),
or the territory is divided into identical geometric shapes in a complex
assessment of localization assumptions (e.g., Caha, Slavikova of Mariot,
1983, p. 48-49). We performed an experimental regionalization in two stages.
We used administrative boundaries of districts in the first stage and in the
second stage we used boundaries of geomorphic units, which enabled
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a comprehensive evaluation of almost all assumptions of tourism (Niznansky,
1995). Except for the point and area base units, the situation is more
complicated in evaluation of communication assumptions. Here, the basis for
evaluation is in linear elements, or networks.

If we remain on the level of analysis, then the given methodologies
are appropriate according to the purpose of the analysis. A more difficult
situation occurs in complex synthetic evaluations, in finding correlations
between particular assumptions of tourism. A graph theory may be helpful
then (the sum of values of edges emanating from a given node can be assigned
to the given node, which will enable to take into account the linear elements
in the evaluation of point elements). Alignment of area and point (node)
elements is easier and it is common in geographic literature.

The definition of objects and their characteristics

At inventory and valorisation of tourism we meet with a huge range
of objects and their characteristics. For example E. Otrubova (1990) describes
and evaluates in her work about 100 items which are materially, spatially and
timely linked to various objects, while in the title the author emphasizes that
they are only selected assumptions of tourism. Analogously, as with the
definition of the base unit, the same problem in this case is the data
unification. If we follow the line: base territorial unit - object - character,
which is in terms of above mentioned circumstances very complicated,
the performance of synthesis will be possible. Heterogeneity of data will
remain problematic. In the given papers we meet with qualitative and
quantitative data. Some of the qualitative data are referred to as data with
a lower degree of quantification by the authors themselves, because
nowadays, the apparatus of mathematics and mathematical statistics
particularly enable us to process the data quantitatively (table 1). In order
to simplify the table, we do not provide a very important part of the data types
in geography - positional location.

This data can be modified in many ways, an example can be the
construction of complex characteristics using polynomials or formation
of interval almost polytomous data, mainly from quantitative variables,
by regular distribution of a set of values or on a basis of frequency curve,
or we can use the techniques of combinatory.
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Classification of data used at inventory and valorisation of assumptions of tourism and
examples. (Position - location of data is not included) — part I- Qualitative level

QUALITATIVE (lower level of quantification)
Nominal Ordinal
v - types of accommeodation | (sequential, with ordering)
(plural, ¢lassificational) facilities Regionalization of tourism in
(H, TU, AC) the Slovak Republic
- plants commumnities (categories I — V)
(forest, meadow) Categories of protected areas
Dichotomous - occurrence of the object | Imtegrated accommodation
(alternative, binary) (phenomenon) facilities, with catering
- it can be understood as (AN or0/1) Accommodation facilities
a subclass or a special without catering
case of polytomous

Classification of data used at inventory and valorisation of assumptions of tourism and
examples. (Position - location of data is not included) — part Il: Quantitative level

QUANTITATIVE (higher level of quantification)

PRIMARY ]

Contimious Measurements of objects (forest’s border length, the beach area)
(obtained by measurement, Temperature in *C and other

pruportiunz[l g Medum gradient of a relief

phys. values)

They are performed as: Discrete rainfall in mm
} Analogue a curve drawn by hvgrograph
Interval elevation of the terrain
SECONDARY - absalute frequency of the object (phenomenon) occurrence

(dertved from dichotomous)
- @hsolute frequency of a character occurrence
{derived from others)

Discrete
{obtained by counting)

Interval - derived mainly from continuous

(rounding, dividing into intervals)
Dimensionless - derived m one stage from ordinal
{(point scales or ranges) polytomous or interval

- constructed of several variables such as final values

of polynomials
Combinatorial - constructed in multi-stage from a number of polytomons
(classificational) variables, using combinatorics
(e.g. territory with recreation, only in summer, in mountains,
within the Slovak Republic)

UNIFICATION OF HETEROGENOUS DATA PROCESSING

In Table 1, we have specified selected data types with the examples
mentioned in the papers on tourism. More details of the process technologies:
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Scales

Especially ordinal polytomous data are assigned with point scales,
usually with constant differentiation of neighbouring values. This technology
has the advantage that it can be applied to all types of data and variables,
which allows unification, but it suppresses specificity, individuality of partial
analysis.

Standardization

If we have several scales, we cannot avoid their different scopes.
Unification is performed mostly by linear standardization. (Standardization
of a higher degree relates to the phenomenon distribution and other analyzes.
We may say that according to a number of items used in the evaluation of the
assumptions of tourism, it can get unnecessarily complicated and inefficient).

Weighing Scales

Different items can be assigned higher or lower importance from
different aspects. This is performed by using the coefficients (multiples)
of the parameters (k <I, or k> I).

Polynomials

A synthesis of several characteristics is performed in combinatory
or we construct a polynomial, in which particular parameters can be of
different weight in terms of the positive (+) or negative (-) sense, or can
be inversely proportional.

These technologies are interlinked and different authors use them
in different ways. Their advantage is simplicity, but the diversification
remains a problem (each author constructs a polynomial based on data that
have been available). The second problem is the degree of subjectivity
of a construction. It implies the fact, that the standard that would be accepted
by more authors hasn’t been found (Mariot, 1983, Kurek, 2007, Vystoupilet
al. 2007 and others). We are going to show a possible solution to this
problem.

NEW APPROACHES IN INFORMATION SYSTEMS ABOUT
TOURISM

Information technology is the way, which allows elimination of many
existing drawbacks in valorisation of assumptions of tourism, it dramatically
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simplifies and opens the way for synthetic and applicational approaches that
rarely occur in the literature, or they are processed only for small areas
by different methodologies.

If conventional databases correspond with above mentioned facts,
then the object-oriented databases have two advantages. They construct object
not only in the way we are accustomed to, ie we define the object
(phenomenon) by means of its characteristics which are described
qualitatively and quantitatively. The basis is extended with the operations that
can be performed with the data and in particular there is possibility
of a graphical presentation of object and its relationships with
its surroundings. In terms of decision making support, a graphical presentation
is nowadays of greater importance than complex quantitative models designed
in the eighties, and it is still more efficient.

This way it will be possible to implement tourism issues into
information systems dealing with landscape (territorial planning, urban
information systems, management of protected areas, etc.).
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TOURIST DESTINATIONS FROM THE VIEWPOINT
OF POPULATION THEORIES

Destynacje turystyczne z punktu widzenia teorii demograficznych

Streszczenie

Celem niniejszego artykulu jest wyrdznienie strategii zachowan demograficznych:
strategig-r 1 strategig-K oraz okreslenie ich wptywu na jakos¢ ushug $wiadczonych
w destynacjach turystycznych. Istnieje wiele czynnikow w znaczacy sposob
oddziatujacych na zachowania reprodukcyjne Iudnosci. W niniejszej pracy
pragneliSmy podkresli¢ fakt, ze zachowania reprodukcyjne populacji ludzkiej sa
zasadniczo podobne do zachowan innych zywych organizméw. Na zachowania
reprodukcyjne populacji ludzkiej znaczny wptyw maja uwarunkowania srodowiska
zewngetrznego, w ktorym przyszto zy¢ danej populacji. Wedlug tej teorii populacja
ludzka wybiera albo strategig-r albo strategig-K. Przy rozwazaniu strategii
demograficznej, istotnym czynnikiem sg obciazenia Srodowiska, w ktorym populacja
zyje. W rezultacie niestabilnego $rodowiska powstaje tendencja do wybierania
strategii-r, w srodowisku stabilnym z kolei powstaje tendencja wyboru strategii-K.
Stowa kluczowe: teorie demograficzne, strategie zachowan populacji, strategia-r,
strategia-K

Introduction

Population strategy affects all aspects of social life, not excluding
tourism. The aim of this paper is to highlight different strategies of population
behaviour: r- strategy and K- strategy and their impact on service quality in
tourist destinations. The paper builds on previous research, the study Cief, R.:
r- and K- strategy in the behaviour of human population, Bratislava, 2005."

Reproductive behaviour of the world population has gone through
several remarkable changes and controversial movements in the last century.

We are the witnesses of declining fertility trends in European
countries below their reproduction limit, but on the other hand, there are
populations still remarkably growing and whose natality exceeds the needs of
their reproduction.

L Cief R.: Stratégia r- a K- v spravani ludskej populdcie, in: Slovenskd Statistika a demografia
15, ¢. 3-4, 2005, s. 78-84.

96



Rastislav Cief, Ivana Tom¢ikova, Tourist Destinations...

What are the reasons for such behaviour? What makes the populations
to behave progressively or regressively?

There are several possible ways how to explain it, taking into
consideration economic progress, women’s emancipation, religion, personal
values, the state’s population policy etc.

In our very brief analysis we want to focus on the very fundamental
factor known from ecology which affects population’s behaviour and makes
its behaviour very similar to the behaviour of other living organisms, and
it is the environment they are living in. Reproductive behaviour of the world
population is significantly influenced by burdensome environments where
people are living in. According to this factor, they choose between r- and
K- strategy.

Reproductive behaviour in nature

1. r- and K- Strategy

In nature there is no universal recipe for solving problems caused by
external environments. Organisms always have several mutually exclusive
options to choose from how to cope with the limitations and traps of
environments. The fulfilment of one of these options is connected with the
development of a whole combination of traits. A combination of traits which
solves any situation in one particular way is called a population strategy
of organism.

The most important factors by which the environment negatively
affects the organisms are limited resources and changeability of external
environment.

In unstable environment with numerous disturbances, organisms with
a high growth rate and consequent ability to compensate the losses caused by
disturbances are naturally prioritized. They are referred to as r- strategists,
according to the pace of population growth. In general, they have fast growth
pace, short longevity and produce many offspring that are less prepared for
life. It is not worth to invest in the quality of offspring, because they often
survive by chance. It is thus better to invest in quantity, hoping that some
offspring will be successful.

In stable environment populations can grow until the point when
individual’s survival and reproduction are being influenced by limited
resources which lead to a mutual rivalry. Organisms which use the resources
effectively and are competitive are prioritized. They are referred to as
K-strategists according to carrying capacity of the environment.
K-strategists often live long, have fewer offspring who are relatively

97



Rastislav Cief, Ivana Tom¢ikova, Tourist Destinations...

better prepared for life, they prefer investing in quality to investing
in quantity.

There are many transitions between r- and K-strategy and
majority of organisms are not identified as primarily r- or K-strategists.
(An organism can be identified as r-strategist in comparison with one
organism, but it can also be identified as K-strategist in comparison with
another one.)

2. S-R-C Strategy

Plant classification is based on two ways in which environment
restrains population growth. The first type of restraint is permanent stress,
which decelerates the growth and reproduction of individual organisms (it can
be caused by limited resources or adverse physical or climate conditions).
The second type of environmental restraint is a disturbance which causes
more or less repeated reduction in population multiplicity.

Some organisms, so called S-strategists, are able to resist stress while
other organisms, so called R-strategists, are able to resist disturbances.
The others aren’t able to resist neither stress nor disturbances and thus they
live in affable environment which is inevitably filled with considerable rivalry
with other species. They are so called C-strategists that must be able
to compete successfully with another species. S-strategists can be found
in various extreme environments: high mountains, deserts, saline soils, peat
lands etc. R-strategists can be found in unstable environments as shambles
and early stages of succession. They have a considerable seed production,
ability to grow fast and reproduce quickly, which corresponds with primarily
identified r-strategists. Because of no restraints caused by stress or rivalry,
they waste their energy and the multiplicity of population varies. C-strategists
live in stable environment with sufficient supplies of nutrients. It is often
a final stage of succession. They are not able to resist neither stress nor
disturbances, which corresponds with primarily identified K-strategists.

3. The carrying capacity of the environment

The general feature of organisms is a tendency to reproduce
maximally, which means that every population has the potential to grow
exponentially. Such growth cannot be sustainable for a long time due to
spatial and physical reasons. At a certain point population growth must come
across the border.

Population must be kept within certain limits, which is provided by
a mechanism of density-dependent regulation of the multiplicity of
population, which ensures that an increase in the multiplicity of population
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leads to a reduction in its further growth and vice versa. The more numerous
population is, the lower is the population growth until the point where
at a certain multiplicity the following population growth is zero. At that
moment the population has reached its carrying capacity of the environment.
This multiplicity can be exceeded, but then the total mortality outweighs the
total fertility and the population multiplicity falls back.’

Reproductive behaviour of human populations

1. r- and K-Strategy

If we divide human population into r- and K-strategists according
to the pace of reproduction and number of offspring, we will find out that the
populations which belong to r-strategists and rely on the quantity of offspring
live in unstable environments with frequent disturbances and stress (unstable
countries with lower standards of living, for example the Democratic
Republic of the Congo fertility — 6.70, Rwanda — 5.74, Burundi — 6.80,
Uganda — 7.10, Angola — 7.20, Afghanistan — 6.80, Somalia — 7.25 , all these
countries have also low GDP $120 — 320 per capita). Populations which
belong to K-strategists live in stable environments without stress (ecological)
and disturbances, but in more challenging competitive environment (Canada
fertility — 1.48, Italy — 1.23, Japan — 1.32, Spain — 1.15, France — 1.89,
Germany — 1.35, Great Britain — 1.60 ®. All these countries have high GDP
$15 000 — 32 000 per capita).

An interesting group consists of post-communist states of Eastern and
Central Europe. After a transition to challenging competitive environment
(introduction of a market economy) the reproductive behaviour of population
changed significantly. Pos-communist states adopted more significant
K-strategy (fertility: Russia 1.14, Ukraine 1.15, the Czech Republic 1.16,
Poland 1.26)". In order to succeed in rivalry, population of K-strategists has to
prepare their offspring for the future living conditions much better.
This preparation involves more time, effort and sources on the parents’ part.
The education is long-term and becomes lifelong education.

Difficulties with preparing a new individual for challenging
competitive environment cause that the number of individuals grown by their

2 Storch D., Mihulka S.: Uvod do soucasné ekologie, Portal, Praha 2000.

% population Division of the Department of Economic and Social Affairs the United Nations
Secretariat, 2003. World Population Prospects: The 2002 Revision Highlights. New York:
United Nations; www.un.org/esa/population/publications/wpp2002annextables.PDF,
22. 06. 2005.

* Odehnal I.: Lexikon Zemi 2003, Fortuna print 2002.
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parents in the mentioned way is low. Parents invest in quality, not in quantity.
The time spent on preparations for the future employment significantly
exceeds the beginning of a reproductive period of individuals. The demanding
preparations restrict the possibility to have offspring during that time, which
leads to postponing the beginning of reproduction (the average age
of primipara in European countries is increasing). This automatically
decreases the possibility of numerous families. Reproductive period is moved
to biologically less suitable age (women’s ability to get pregnant decreases if
older than 35). A higher number of offspring decreases a chance
of employment in challenging competitive environment because it would
restrict the options to succeed in society.

The upbringing of r-strategist’s individuals is shorter (only basic
education, frequent illiteracy) and less expensive. New individuals are early
engaged in work (child labour) and they are also early engaged in
reproductive process (low average age of primipara) which enables them to
make use of the whole reproductive period and have a higher number
of offspring. They invest in quantity, not quality. The r-strategists’ population
is typical for higher infant mortality (Sierra Leone 177.2, Afghanistan 161.7,
Liberia 147.4, Angola 140.3). Significant difference between particular
strategies can be found in the life longevity: r-strategists live shorter
(Afghanistan 43.1, Angola 40.1, Malawi 37.5, Lesotho 35.1) and K-strategists
live longer (France 79.0, Italy 78.7, Germany 78.3 and Great Britain 78.2)°.

Globally, we can see the decrease in the number of r-strategy
populations and the increase in K-strategy populations.

Countries whose populations are referred to as r- strategists (DR
Congo, Rwanda, Burundi, Uganda, Angola, Afghanistan and Somalia) have a
low quality of tourism services and only a small number of their inhabitants
are tourists themselves. Countries whose populations are referred to as
K-strategists (Canada, Italy, Japan, Spain, France, Germany and Great
Britain) have a high quality of tourism services and a high proportion of
inhabitants are tourists.

2. The carrying capacity of the environment
It is questionable if the carrying capacity of the environment affects
reproduction of human population and how. While considering the number

® Population Division of the Department of Economic and Social Affairs the United Nations
Secretariat, 2003. World Population Prospects: The 2002 Revision Highlights. New York:
United Nations; www.un.org/esa/population/publications/wpp2002annextables.PDF,
22.06.2005.
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of children, the individuals think about other reasons than the carrying
capacity. On the other hand, the policies of overpopulated countries (China —
one-child policy, India — sterilisations) respond to reaching the carrying
capacity of the environment by their own government population policy.
Namely China has achieved considering slowdown in the population growth
(fertility 1.83). Of course, the human race hasn’t reached the carrying capacity
of the environment. The future will show the world’s population behaviour
only when this point is reached. The predictions are that it will oscillate
around the maximum possible state.

3. Migration

Population growth is an important factor for migration. Growing
populations usually expand and apply their population surplus outside their
territory. When changing reproductive behaviour, there also occurs a change
in migration flows. As an example we can give Europe: in the 18. and 19.
century Europe has population surplus and colonizes the world, in the second
half of the 20. century, after the decline in population growth, Europe
becomes an immigration territory for Africa and Asia which apply their
population surpluses.

Almost always migration moves from unattractive regions to more
attractive regions. It means that the population of the regions affected by
frequent disturbances, or regions under permanent stress migrate to regions
with “ideal” conditions, where they have to cope with strong competitive
environment. According to this they have to move from r-strategy to
K-strategy. As a result, the reproductive behaviour of immigrants adjusts to a
new environment (immigrants’ offspring take over the reproductive behaviour
of the host country).

Conclusions

Reproduction of population is a complex process which takes place in the
vast time and space and is influenced by many factors. There are many
theories explaining the process of reproduction: economic (Maltus, Becker),
biological (Spencer), social (A. Dumont), urban, mathematical, the theory
of demographic revolution etc.’. It seems that the human reproduction is
guided by similar principles as the reproduction of other living organisms.
While considering a population strategy, the crucial factor becomes
burdensome environment, where population lives. Unstable environment

® Lukacova, M.: Tedrie vyvoja plodnosti, in: Slovenskd Statistika a demografia 2004, €. 1,
s. 11-21.
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causes a tendency to choose r-strategy; stable environment causes a tendency
to choose K-strategy.

Globally, we can observe population’s transition from r- strategy to
K-strategy (world: fertility (1995-2000) 2.83, (2000—-2005) 2.69, (2045-2050)
2.02.)". The pace of this process depends on the pace of growth of these
countries on economic, social, medical, cultural and political level which
creates more stable environment for their inhabitants.

This paper is a result of data adaptation from previous research in
order to confront them in terms of potential of this topic, to examine the risky
areas as tourist destinations. According to the author, it is a problem that
needs to be taken into account. According to the contents of the paper
analysed from the above mentioned view, the following conclusions can be
highlighted: In the countries where the indigenous population’s behaviour is
of the r- strategists, they invest in quantity and not in quality of the next
generation, it is necessary to anticipate a low quality of tourism services.
Conversely, if the country’s population is of K- strategists, they invest in
quality and prepare the next generation for competitive environment; the
quality of tourism services will be higher. In the future, the topic for the
common research could be the relationship between fertility and income from
tourism in given countries.
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THE “GREEN” LOCAL ECONOMY

»Zielona” gospodarka lokalna

Streszczenie

Rozwdj zréwnowazony to wyzwanie zlozone w skali globalnej, krajowej, regionalnej
i lokalnej. Wlasciwe rozwiazanie oznacza wymiang paradygmatyczna
w zakresie funkcjonowania gospodarki i spoteczenstwa, w tym zmieniajaca si¢ rolg
marketingu w obu sektorach. Na podstawie badan wtornych oraz wiasnych badan
podstawowych w tej dziedzinie, opracowano model dla poziomu mikro-regionalnego
opisujacy sposob zmobilizowania lokalnych zasobow oraz spoteczno$ci w celu
ustanowienia dlugoterminowej, zrownowazonej gospodarki lokalnej. Model
testowano w dwoch mikroregionach 1 wydaje si¢ on by¢ skuteczny w fazie
poczatkowej. W artykule podsumowano model i gtéwne wnioski wynikajace z jego
zastosowania.

Stowa kluczowe: tancuch wartosci, gospodarka zrownowazona, strategia.

Introduction

There are many social, economical and political challenges arising
in the regions of Hungary showing different shapes by each region and despite
of the struggles at macro and micro levels we cannot find the right answers
until now. The main challenges are coming from global level and they are
combined with additional macro- and local challenges too. We have started
with a long term project to build up sustainable knowledge networks in the
Northern Hungarian region (led by the “Karoly Robert” College — Gyongyos)
about ten years ago (L. Dinya, 2009). After establishing a “Sustainable
Knowledge Centre” we have elaborated the concept (model) of the sustainable
micro-region as a possible developing solution for rural micro-regions in the
era of the emerging sustainability crisis. Involving more civil organisations
(Hungarian Leader Association, Eco-land Association, Renewed “Hangya”-
2010 Cooperative) into a pilot project we have started to implement the model
in 8-10 micro-regions of Hungary (L. Dinya, 2011).

The elaboration of the concept was based on the fact that we are
facing the exchange of recent social-economical paradigm going ahead into
the direction of sustainability. Taking into account this complex process we
propose to implement some complex pilot projects as samples of local
sustainability. Based on their experiences it would be possible to repeat this
kind of projects at several micro-regions in the country. This widening
process could serve step-wise as a basis for paradigmatic change at the level
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of macro-regions too and even the countryside. That’s why we think it is an
important priority for the political decision makers too and we suggest the
building up a country-wide network of local initiatives of this kind because
it is a basic condition of successful change.

The experiences of the Sustainable Knowledge Centre so far and our

national and international projects suggest that:

Top-down initiatives at global and/or national levels aiming the
implementation of sustainability could be successful just in the case
if they are combined with bottom-up local initiatives as many
as possible.

Local initiative means for us a project of rational size covering some
settlements or a micro-region but a bigger sustainability project could
be too complex and hardly directed because of the different interest
groups and its time — work — cost consuming.

It is very important to select the right place (starting situation,
conditions) — right content (activities, priorities) — right partners
(business and civil organizations) for a pilot project because
the whole process could be hindered just by a small mistake too.
Everybody has to calculate with the threat of unfriendly environment
(political, legal, social, etc...) and therefore it is necessary to clarify
possible trends and changes in the wider environment and their
impacts to the space of decisions in the given micro-region.

Most of the threats and dangerous processes are increasing
exponentially — so parallel with the time running we could stop them
by more and more investment and less and less chance.

The micro-regions are threatened by the increasing social -
economical pressures differently because of their different situation.
The micro-regions having multiple challenges (extremely low
GDP/capita, high unemployment, bad demographic ratios, emigration,
destroyed natural environment, etc...) are in the most threatened
position.

The challenges are not arising independently but in a complex way
strengthening each other so they could be handled only by complex
solutions successfully. Other words: if we try to deal with the
problems one by one than we will achieve just temporary success and
a problem will come up again in a certain time because of the
unsolved other ones. It is not the sustainability.

The crisis situations of micro-regions have many special
characteristics besides the similar ones too. This is the reason why
it is unreasonable either to try to find a universal solution or to try
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to solve the problems separated from each other. The micro-regions
have to find their own optimal solutions containing general and
individual elements too. But it doesn’t mean that we can’t adopt the
experiences and methodological solutions of applications of the
model — the adaptation is the most important purpose of the proposed
micro-regional model.

The common global and complex challenges are the same in each
micro-regions based on our researches (Figure 1). Their range is also
important: the first place of the energy supply means that all of the
other supplying systems (water and sewage, food production and
distribution, row materials) are depending on the secure operation
of energy supply. But these supplying systems must be operated in
a sustainable way in harmony with the natural renewable sources
(environment). The poverty means the limited or impossible access to
energy, water, food and livable environment for the actors in a given
region. To fight against the poverty separated from solving the other
tasks in the range before is very correct but ineffective in long term
because it will be reproduced quickly. The wide employment is
a basic purpose but the minimization of poverty couldn’t be focused
to this task alone — if the income of employed people isn’t enough
to satisfy the basic needs (or it is used in bad way) the energy-poverty
or hunger etc... will be remained. The origin of low level of life
(illnesses, short life age etc...) exists in the poverty and the crime
is also higher in poverty. Without solving these problems it is very
difficult to think about cooperative community, the excellent level
of education, the efficient operation of public services and easy
to imagine the demographical pressures also (L. Dinya, 2009). It is
necessary to find the adequate answers to these challenges at global,
national and local levels too and the sustainability strategies should
include their complex relationships (as a minimum program). In the
interest to give sustainable answers to the challenges every micro-
regions have to synchronize a lot of development projects. But the
concrete content of the projects and their relationships and schedule
depend on the specialties of the given micro-region (maximum
program). The implementation of a program of this size is much more
costly and needs a longer time-horizon than other usual programs but
it is also possible to organize a virtual big program based
on segmented small-size sources.
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Figure 1: Complex system of global challenges (L. Dinya, 2009)
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} 9. Legal institutions ‘

l l 10. Demographic crisis ‘

The elaborated complex model of micro-regional sustainability

contains the necessary steps to be done and basically it is accepted
and subsidized by the stake-holders but its application has some limitations
as we see it now:

most of the stake-holders in a micro-region are focusing better to the
bottle-necks and the most simple solutions than the complex process
itself — complexity is many times disturbing for them.

the stake-holders would like to get more ready solutions and recipes
forgetting that there are no similar micro-regions and an adaptation
of the model needs local field studies every time.

Local actors usually don’t see clearly the logical context among
the challenges — they don’t separate tools from the objectives (they
mix them).

The actors are focusing sometimes to the potential public subsidies
(sources) available for projects of certain kind — they don’t accept that
the need for a well-based sustainability project doesn’t depend on the
subsidies.

106



Laszl6 Dinya, The “green” local economy

- Many development steps could be taken without any financial sources
but many of them needs local own sources (too) and it is limited
because of the daily problems of local operation.

But despite of the above mentioned limitations everybody has
to accept that there is no way to avoid the local implementation
of sustainability and the local solutions could be very colorful ‘ab ovo’.

Concept of the model of the sustainable micro-region

We have summarized the most important elements of the
sustainability in a micro-region proposed by us in the Figure 2. We talk about
five main topics (pillars) and each of them has four — four (altogether twenty)
subtopics. Some subtopics could be seen to be too wide some others too
narrow but there are many professional arguments in their background.

Based on our experiences of research and operation in the field
of network economy we know that there must be existing networks (long
lasting and tight cooperation of actors) in each fields of sustainable regional
operation or must be establish them during the development project

Figure 2: Pillars of the model (L Oinya, Z0I))
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Sustainable community: basics of the sustainable community
in a micro-region are the civil organizations (NGO-s) because they
can mobilize people to achieve the common objectives. The challenge
is very high in Hungary in this field taking into account the
EU-statistics: while about 80% of citizens are active participants
in NGO-s in Netherland this ratio is just around 10% in Hungary
(G. Rajnai, 2005). While it is impossible to mobilize a big majority
of people in a micro-region in the interest of common goals (they are
neutral from this point of view) we face the challenge: how to
harmonize the different business (economical) interests? On the other
hand it is important establishing new workplaces (employment) for
the poor people but their social integration (putting them back into the
local community) or their education (enhancing their working ability)
has at least the similar importance. These are the basic conditions of
local social cohesion. We have to renew the earlier existing but now
atomized local communities.

Sustainable local economy: without any existing strong local
economy there is no sustainable micro-region. Because we are living
in the so called dual economy (business world of multinational
companies and SME-s) the competitiveness of local economical
actors is based on the economical networks (K. Szabo, 1999) and they
need professionally managed organizations integrating business
interests and appropriate local capital. Without any capital it is
impossible to be competitive even at local level because strong
multinational competitors are present at the local markets too. The
planned and developing competitive local economy is facing two
local competitors: the before mentioned multinational companies and
the local “black economy”. The introduction of so the called local
currency (local money, D. Block, 1998) could be an interesting tool —
but well-known in the world — to decrease the conflict between the
transparent local economy and the “black™ or the global ones because
it gives a special and separated channel for the transactions. There is
also a need for establishing local credit unions serving the financial
security of local economical actors.

Sustainable infrastructure: the increasing and long-lasting global
sustainability crisis (complex system of environmental — economical
and social challenges) has a deep influence to the micro-regions by
the transferring role of national and regional levels. As deeper the
poverty is in a given micro-region as more rapid and dramatic threats
are arising over there. It is starting by the so called energy poverty
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(more and more limited access to energy because of economical and
logistical reasons) and continuing by the erosion of several supplying
systems one by one: the water, food, row material supply, the
transport and traffic, information network, etc... If these supplying
systems are relatively undeveloped anywhere the consequences
of global crisis will be multiplied over there. That is why securing the
operation of the infrastructural network is a first priority from
sustainability point of view.

Sustainable public services: the level of public services (education,
health and social care, public order, public administration) is very
important to pull or push the people in a micro-region. So the
sustainability of the public service network (institutions) is a basic
condition.

Sustainable natural environment: all of the before mentioned
elements (pillars) of the micro-regional sustainability have to be in
harmony with the natural environment (with the local natural eco-
systems, ecological networks). They cannot destroy or injured them —
there is an increasing number of strict rules to defend the environment
and development projects have to take them into account.

The local governments have to fulfill important tasks in every fields

mentioned before especially the topic of sustainable infrastructure and public
services because of their coordinating — transferring — interest harmonizing —
conflict handling role among the society and economy or the local and
national levels.

The practical implementation of the proposed model means a long

range of different tasks having professional and scheduled connections to each
other based on the next logic:

Determining the vision of the micro-region: the long term position
of the micro-region which should be achieved and its main
characteristics accepted by the local “elite” (the definition of the
“elite” see later). Other words this is the more or less consensus based
answer to the question: “what kind of micro-region we want to live in
20207

Mapping the problems and the sources in the micro-region:
evaluation of the potentials, strengths and critical points of the given
micro-region including the classical three pillars of sustainability
(society — economy — environment).
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Mapping the environmental impacts: systemized map of the input
/output connections of the micro-region with its closer and wider
environment and evaluation of them.

Elaborating environmental scenarios and evaluation of their potential
consequences: we have to be clear — as it is possible — with
predictable changes in the environment of the micro-region (time
horizon is around 2020) and prepare alternative scenarios taking into
account their local consequences to the changing space for moving in
the micro-region.

Mapping the local networks: evaluation of the existing social,
infrastructural, economical, organizational networks in the micro-
region from the point of view of sustainable development strategy.
Communication of diagnosis: it is necessary a continuous
communication (two-way type information flow) with the local
communities using different channels achieving different target
groups to discuss and interpret the results involving as many people
as it is possible. The objective is to mobilize citizens and to orientate
them into the right answers.

Elaboration of micro-regional sustainability strategy: after achieving
a certain kind of consensus about the diagnosis the next step is the
elaboration of the strategy. It is based on a well-organized project
team involving local actors and professionals and the aim is to define
concrete actions, implementation schedules, costs, sources and
responsibilities until the deadline of 2020.

Communication of the strategy: the prepared strategy should
be discussed in a frame of wide local forums. The aim is to collect
feedbacks, opinions, proposals, further ideas and to generate an
agreement and cooperation among the local actors about where to go
together, why and how to go there, who are responsible and for what,
etc...

Finalizing the strategy: after the finalization of fine-tuning the
strategy is ready but it is necessary to accept it formally by local
decision-making bodies just like the employment of the project team.
The implementation is ready for start.

Implementation of action-programs: the first task is to strengthen
existing micro-regional networks or establish the lacking ones like
knowledge service, infrastructural, social, economical networks and
also to strengthen their relationships among each other (“network of
networks”). It is followed by the implementation of investments,
developments and securing the necessary sources as it is fixed in the
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schedule. At the end of the day we come to the (more or less)

sustainable local economy and society.

- Monitoring, accounting, corrections: it is necessary to monitor,
investigate and evaluate the changing environment and the roadmap
and to get reports from the people being responsible for the
subprojects. Depending on the changes sometimes we have to modify
the action programs even the plans too.

- Dissemination, services: the results and achievements in the project
must be communicated properly and continuously to the target groups
(local governments, NGO-s, business firms, citizens, political
decision makers, etc...) through several channels based on a prepared
program ruled by the project leading team.

- Association of sustainable micro-regions: adopting and introducing
the model into different micro-regions could lead us to a country-wide
association of micro-regions of this type which is more than useful to
circulate the experiences, information about results and to cooperate
in representing the interests at national governmental level even to be
present at international level, etc...

It is necessary to emphasize that this program is not just a simple
strategic development project but it has a very important function in building
up (or rebuilding) the local society and economy. During elaboration,
discussion and acceptance of the program in a given micro-region they can
discover their potential and power. The participants could identify that many
of their problems, challenges could be solved on their own based on a closed
cooperation without any outside subsidies. It is a meaningful point too
because we know that the Hungarian society is the most paternalistic one
among the EU-members.

Practical application of the model

After the elaboration of the sustainability model we have tested it in
the micro-region of Gyongy6s (Northern Hungarian EU-region) and our
purpose was to discover the value-range of the local “elite” too at the same
time. We call “elite” all of the actors in a micro-region having relatively (at
the level of the given micro-region) meaningful “capital” and influence to the
local community as a consequence of it. Their “capital” could have different
forms — economical, knowledge, power, confidential and network capitals —
and the actors owning one or more forms of capital are leaders of several
networks (representing and mobilizing a group of people). In this case the
term of “value-range” means for us priorities of the elite motivating them in
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understanding and judging the challenges and possible answers to them in the
micro-region. While the elaboration of the vision for a micro-region needs
a certain kind of “socialization” (involving the stake-holders) the best solution
seems to be to use the opinion of the elite at least at the beginning. It has some
rational reasons:

- testing the model is rational based on a selected representative but
limited group of opinion leaders (focus-groups)

- the elite has a more or less adequate picture about the situation of the
micro-region and its environment because of their activities and
experiences that is why we can take their opinion relevant

- because of their embedded situation in the society they can participate
in achieving the necessary local support if they are involved into the
strategy making process (otherwise they can prevent it)

- taking part in this common work is also a good tool of forming
(socializing) them into a community — it is the cultural change process
for the elite too.

Based on these principles we have tested the model in the micro-
region of Gyongy6s (75 thousand citizens) involving two focus-groups (17
and 16 people, actors of the business, public and nonprofit spheres) during
April — May of 2011. Before this testing we have given interviews in the local
media (newspapers, TV and radio) about the planned project and its necessity.
We have given an orientation also to the focus groups at beginning of the
meetings and then every participant has fulfilled a relatively simple
guestionnaire containing four main parts:

- the first task was to make a range of importance among:

o the five pillars of the micro-regional sustainability
(1 = most important ... 5 = least important)

o than the twenty subtopics of the sustainability
(1 = most important ... 20 = least important)

- the second task was to evaluate the present satiation of the twenty
subtopics in the micro-region on the scale between 1...5 (1 = not
acceptable, 2 = week, 3 = acceptable, 4 = good, 5 = excellent)

- the next task was to judge the possible future situation of the twenty
subtopics in 2020 supposing we don’t implement any development
just continue our present lifestyle and priorities (“passive vision”,
on the same scale between 1...5)

- and the last task was to judge the possible future situation of the
twenty subtopics in 2020 supposing we will cooperate and do every
necessary development to find the best way to the long term
sustainability (“active vision”, on the same scale between 1...5).
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Every possibility was opened fro the participants of the focus groups
to get more detailed information about the model and the concept,
for discussions and exchange of opinions — it was very useful for the
representatives of the local elite and even for the experts of the model.

The results have been processed by the SPSS 15.0 and the two focus
groups have been evaluated together (n = 33) because the selection of the
samples was based on the same principles, their preparing and moderator was
the same. The results of analyzing the value range of the micro-regional elite
concerning their priorities of importance to the sustainability subtopics we can
see on the Figure 3 (the codes of the subtopics mean their belonging to the
main pillars).

Figure 3: Range of importance of sustainability subtopics (1...20)
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The elite sees the subtopics below exceptionally important from the
point of view of long term micro-regional sustainability (taking into account
just the most important five subtopics):

- the competitive production (including energy, industry, agribusiness

too) — 1.

- the secure energy supply system — 2.

- the potential of natural resources — 3.

- the local employment potential — 4.

- the available human (knowledge) capital in the micro-region— 5.

And the least important are the subtopics below (taking into account
just the least important five subtopics):

- the situation of natural recipients — 16.

- level of public administration — 17.

- the landscape — 18.

- the information infrastructure (including the Internet and cabel TV) —

19.

- the development stage of civil networks — 20.

It is interesting but not surprising (knowing the situation in Hungary)
that we cannot find the sustainable community or natural environment
subtopics among the most important ones excepted the human capital (5.) and
the natural resource potential (3.). And despite of the well-known closed
relationship among the education, the culture, the development of civil
organizations, the situation of natural environment and the sustainability they
think them less important. It is also interesting that the demographic pressures
and the public order (despite of the big media publicity in the last year in the
micro-region of Gyongyds) are also less important but they are also in
connection with the employment (decrease of poverty) it has got a “high
importance” degree from the focus groups.

The participants have evaluated the present situation of the subtopics
in the micro-region on the scale between 1...5. (Figure 4)
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3.4. Information network (Internet, cabel TV)
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Figure 4: The present situation of the micro-region
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The judgment of the present situation is bad in average (the average

of the twenty sustainability subtopics is 2,94 — lower than the acceptable level
tending to the week) but it is changing by every subtopic of course:

they think the situation of the transport (network), the local
employment (workplaces), generally the local society (the civil
networks, demographic pressures, culture) as the weakest ones

they evaluate relatively good the information an energetic
infrastructure and the level of education, public administration,
business services and the human capital (qualified people)

and the situation of natural environment (landscape, resources) seem
to be excellent.
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If we couldn’t find the right answers to the predicted future challenges
(changes) against the micro-region that would be very critical and they

forecast a meaningful decrease generally — it is called a “passive vision”

(Figure 5).
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Evaluating the changing situation of subtopics on the scale between
.5 they judge the size of average decrease until the level of 2,32 which is
much closed to the unacceptable. Inside of this decrease the biggest ones are:

I..
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- generally the social situation especially the demographic pressures
and the atomized community (culture), the local employment, the
public order and the health and social care

- and we cannot find any subtopics at the level of acceptance excluding
the landscape.

In the case of they will implement coordinated actions (development
projects) in the next decade (the so called “active vision”) the situation of the
micro-region could be much more better until 2020 based on the opinion of
the local elite (the achievable average level of sustainability could be almost
good catching up to the level of 3,91): (Figure 6)

the “good” level (between 3,8...4,3) could be achieved by most of the

subtopics

- even it would possible a small further increase by the landscape too

- and they could deal with the especially critical and threatened
demographic pressures at an accepted level
Talking about the active vision we have to suppose a long term action

program (until 2020) containing coordinated development projects at every
sustainability subtopics of course. The coordination has different dimensions:

- harmony inside: professional and time-based harmony of
development steps and also a harmony among the steps of stake-
holders

- harmony outside: harmony with the national and regional strategies
and adaptation to the environmental threats and opportunities

It is more than necessary to know because the biggest mistake could
be the start with separated or partial interest based actions forgetting this kind
of harmonization. The problem with the separated actions is that they try
to answer to special problems of selected subtopics (e.g. increasing
employment, local energy production, etc...) but they don’t guarantee their
long term sustainability because they are not followed by developments in the
closely related subtopics (e.g. education, community, human capital, etc...).

There is a big seduction for decision makers in a micro-region
to prefer short term and narrow-minded actions instead of complex and long-
term ones because of their political advantages (quick solutions, lower costs,
easier implementation) but this is questionable from professional point
of view.

Comparing the evaluation of the present situation of the micro-region
to the passive and active visions we can see that: (Figure 7)

- in the case of a passive vision the members of the elite forecast

a meaningful deterioration or a meaningful improvement at the active
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vision and the size of these changes is very different depending on
the subtopics.

- They see a relatively large development potential (possibility) in the
expansion of local employment and the improvement of the road
network (transport).

- There is a very low potential (moving space) in handling the
demographic ~ pressures  (aging  society, gipsy-problem),
in development of the energy supply system and in keeping the
natural environment (because of its excellent level already today).
After the diagnosis of the present and alternative future situations we

have to try to outline an action program. The best way to the action program
is to classify the sustainability subtopics from strategic point of view and it
is presented in Figure 8.

Figure 7: Sustainability alternatives for the micro-region
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Figure 8: The strategic portfolio
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the first dimension is the “weakness” and “strength” axis which is
based on the evaluation of the present situation (n = 33, on the scale
of 1...5), where the 3,0 value is serving for dividing the subtopics into
two classes: the “weak” subtopics are below 3,0 the “strong” ones are
above 3,0

the second dimension is the “important” — “not important™ axis where
the basis of classification is the range of importance of subtopics. The
10-th place is the separation point: the subtopic having a higher range
(1...10) is important, the others are not important

All of the subtopics could be classified into these four segments and

we have added a fifth one segment because the subtopics of average
importance and average sustainability potential are called “neutral” ones by

us:

Critical fields: they need a special focus in the given micro-region
because they are especially important for the future and especially
weak at the same time recently. We have to deal with them as core
programs in the next future like the development of local production
branches (agribusiness, industry), the related employment and human
capital development and the education too.
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- Big potentials: they are very important subtopics in which the given
micro-region has an above of average potential. There is an important
future possibility in developing the energy supply system and the use
of natural resources. If we connect them with the before mentioned
critical fields (the competitive production structure and development
of professional education) there could be a serious increase
of employment in the local energy production and natural resource
based branches.

- Could be solved: they are relatively weak and less important
subtopics — they don’t need so much attention as the critical fields and
the problems arising over there could be handled and solved.
The sustainability of the micro-region doesn’t depend on these topics
but it doesn’t mean that we could forget them — just we can handle
them as secondary priority.

- Reserves: we can find subtopics in every micro-regions
the importance of which is low (from sustainability point of view) but
their level is excellent. They aren’t bottle-necks in the next future
even we have the possibility to transfer some resources from them
to other critical topics — that is why we call them reserves.

- Neutral fields: because the before mentioned reason we have
introduced this segment being focused to the other and extreme
segments mainly.

The strategic portfolio presents also that what future level of “critical”
and could be solved” subtopics seems to be achievable by professional and
coordinated development steps (active vision) until 2020 (see the arrows in
the Figure 8). We wanted to illustrate with them that despite of we are now in
the phase of preparing the action program for the region there are many
opportunities even in the most problematic fields (like demographic
pressures).

As a starting point to the action program we have defined the
desirable future position for the micro-region of Gyongyos and the focus
groups are agreed with it:

“We have to implement a sustainable micro-region the cooperative
community of which operates a sustainable and competitive local economy,
public service system and infrastructure satisfying our basic needs. At the
same time we sustain our excellent natural environment and serve as a good
practice for other micro-regions too.”
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FIFTY SHADES OF GREEN — OR THE ENVIRONMENTAL
CONTEXT OF ACCOMMODATION SERVICES

Pi¢cdziesiat odcieni zieleni —
albo kontekst Srodowiskowy uslug noclegowych

Streszczenie

Pierwsza czg$¢ tytulu zostata zapozyczona od E.L James, australijskiej pisarki,
autorki bestsellerowej trylogii ,,Pigédziesiat odcieni...” — z nadzieja, Ze inicjatywy
tworzenia zielonych hoteli osiagng podobny sukces. Niniejsze studium, oparte
na badaniach wtérnych, koncentruje si¢ na sprzeczno$ciach pomiedzy celami
przemystu hotelarskiego a celami ochrony $rodowiska oraz na problemie
zrownowazonego rozwoju. Autor zaprezentowal rdéznorakie metody, rozwigzania
i techniki odnoszace si¢ do strategii srodowiskowych stosowanych przez hotele oraz
ich operacyjna realizacj¢. Rozwigzania te przedstawione sg w postaci pigédziesigcio-
punktowej listy obejmujacej zrownowazone technologie, zaadaptowane sprawdzone
systemy oparte na zainicjowanym przez siebie i wielokrotnie nagradzanym projekcie
Wegierskiego Stowarzyszenia Hoteli. R6znorodno$¢ mozliwosci ochrony srodowiska
w przemysle hotelarskim ukazuje wielo$¢ sposobow ,bycia zielonym”. Ujawnia
motywacje pochodzace ze $wiadomosci ekologicznej oraz korzysci i zagrozenia
wynikajace z dzialan uwzgledniajacych zasadge zrownowazonego rozwoju
w perspektywie dlugoterminowe;.

Stowa kluczowe: ochrona srodowiska, odpowiedzialno$¢ ekologiczna, zielone hotele,
decyzje dotyczace podrozy

INTRODUCTION

Hotels usually are not environmentally friendly, because all of them
cause significant environmental impacts. High quality services and extreme
consumption may appear hand in hand in case of commercial
accommodations as well. All the towels and linens changed daily in the most
elegant and prestigious hotels using huge quantity of water and energy for
washing. Tons of garbage generated with disposable plastic jars of soaps,
breakfast jam, butter, honey, coffee and metal cans of beer and soft drinks.

There is a contradiction in the approach of environmental protection,
environmental awareness and environmental sustainability in Hungarian hotel
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industry. On the one hand is gratifying to see highly motivated hotels and
hotel chains make serious efforts to reach “Green Hotel” certification.

On the other hand there were great expectations against the
stocktaking study of Hungarian Hotel and Restaurant Association for the
years 2007-2012, but this document do not mentions about the topic of
environmental awareness neither as a trend nor as a measure. This
contradiction is probably based on the timescale of the study; problems
caused by the economic crisis should be solved operatively but environmental
problems need strategic thinking. There are concerns that such strong
focusing on sale and that kind of misinterpreted economical approach is going
to block the development of environmental sustainability in hotel industry.

The typical tourists “overconsumption” in other words uses much
more resources than in everyday life at their home. All the luxury, rich supply,
elegant comfort are desired components of the less and less available long
stays in hotels. That leads to overconsumption and that is why could have
been a strong correlation between guest-nights and environmental load — if the
hotels would not concerned in alleviate these effects.

It is true that not the social-economic responsibility was the first
factor which encouraged the hotels the sustainability point of view to
consider, but their own commercial interests in cost reduction and in profit
maximization.

ECO-ACCOMMODATION

The service sector in general regarded as a "clean industry" however
this raises some doubts. The service sector is not directly produce material
goods, but often uses a variety of raw materials. The use of hazardous or toxic
substances may have significant environmental impact, high water and energy
consumption and waste production. The environmental responsibility
is mostly in the social-economic activity through the direct influence of the
relationship in ecological an economic environment. Management should
choose such environmental managing techniques which are integrates and
environmental responsibility became part of the image. Such environmental
management technigques increases costs in the short term but through
a positive image has a potential to increase profit in middle or long term.
Aims to reduce negative environmental impacts and the benefits of
environmental projects come into view. In-house difficulties of the
environmental developments could be emerged because of conflicts and
different interests of stakeholders.
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Environmental awareness means commitment and responsibility for
organizations and workers in tourism but provides potential profit and
competitiveness as a result of visits and stays of tourists with similar ideology
— it is true this kind of demand is hardly to measure nowadays. The present
economic environment of the crisis is less suitable for long-term thinking and
for sustainable approaches but it is clear that the benefits of the eco-
management and lower costs from reduced consumption mean long-term
economic advantages for hotels.

“Green Hotels” Award Hungary 2005-2014

Hungarian Hotel & Restaurant Association — as an active supporter
of environmental friendly hotel management — since 1995 writes the biennial
contest of “Green Hotels’ in which Green Hotel Award and the green tree
trademark could be awarded for three years from the year of 2013.
The initiative is slowly coming of age adolescents and the original concepts
and criteria gradually expanded. Topics are arranged in two directions:
requirements of eco-trademarks on one hand and the eco-standards
of international hotel chains particularly in energy efficiency, water and waste
management policies on the other hand. Environmental awareness requires
both the strategic measures and operational daily activities including
acquisition, information, stakeholder involvement to underline the
commitment to the environmental principles. The hotels are free to choose the
criteria depending on the circumstances and capabilities. Topics of the
application cover the existence of a separate environmental management,
acquisitions, environmental principles and communication focusing
on different areas occasionally e.g. Reduce-Reuse-Recycle-Report.

Also appear classic topics like energy use, solid waste management,
water use, external environment. Survey is based on a few questionnaires with
‘yes’ or ‘no’ answers. Actions and responses are connected to the number of
‘yes’ answers. It is needed at least 50% to reach green hotel award. Above all
it is required to calculate the carbon footprint helped by software. This
software not only calculates the index of the given dates but suggests
solutions for environmental impacts as well. The summary and development
of the last five tenders can be seen in Figure 1.
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Figure 1. Environmental Applications of Hungarian Hotel & Restaurant Association
in the 2005-2014
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Partnership of | Release of Involvement Presentation | Define
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Actua- | in Client environmental | implemented | and
lity environmental | involvement | activitiesand | on the carbon
projects and efforts programs innovation footprint
activities tax

Source: own collection

"Do Not Disturb™ — The Green Way

"Do Not Disturb™ environmental package is an international program
giving the basics of environmental awareness of hotels providing guidance for
everyday activities. The document is made by the International Hotel
& Restaurant Association (IHRA), the International Hotels Environmental
Initiative (IHEI) and the United Nations Environmental Program (UNEP) and
is divided into six chapters: Environmental Charter of Independent Hotels,
Arguments for green hotels, User’s Guide of the package, Survey of current
conditions, “Green” questionnaires, Help for organizing activities, forms,
examples.

Advantage of using the program is giving specific tasks with needful
tools and required time, adapted to the given hotel. Using this information it is
easily can be developed a customized environmental program.
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Figure 2. Factors of Green Management
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Source: by Hungarian Hotel & Restaurant Association,
,,Do Not Disturb”” Environmental Package for Hotels (p. 17)

So the first step of being environmental friendly is could be adapting
the “Do Not Disturb” program. This process is through three main chapters.
The first chapters is about the first steps of changes, how to start, what to do.
Helps to define the main areas where environmental interventions most
needed or which could be the most advantageous for the given hotel.
Introducing simple ideas could be used by all the staff members. Second
chapter is about management, how can be the program started. Details the
organizational activities needed to turn environmental aspects into everyday
practice.

Then define the most important areas of environmental activities;
a (questionnaire surveys the current state, proposes solutions in case
of problems; energy, solid waste, water, emissions and wastewater, effects
of contracts and suppliers, economic aspects. The third chapter is an
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information guide. The chapters cover all the factors needed for green
management of a hotel (Figure 2.).

Fifty Measures to Hotel Sustainability

The eight groups of measures listed below are the same which used in
evaluating process of the eco-mark awards.

l. 1. form an independent work group to start and monitor

Commitment environmental protection measures

2. employee trainings in the topic of environmental
sustainability

3. information tables and pictograms for guests about
conscious way of use of energy and water, “Save Your
Environment” brochure

4. information about the adverse effects of washing linen and

about replacement method

membership in an environmental association

1.
Outer

environment friendly architectural solutions
cleanliness of environment, dustbins, flowers
Environment parks, automatic irrigation

©|o N

I1. daily monitoring and analysis, monthly safety revisions,

Energy repairs, maintenance

10. automatic shutdown of air conditioning system in case of
opened door or window, thermostats in rooms

11. solar power, solar collector, geothermic systems

12. thermal imaging, insulation, reconstruction with insulating
plaster

13. energy-saving light bulbs, motion sensor lighting, time
switches, twilight switches

14. renovation or replacement windows and doors

15. building management application software (Weather and
Temperature Monitoring System)

16. air conditioning and heating operates only when keycard is
inserted

17. rooms sale in order to orientation and heating
circumstances advertisements on the building is operated
with solar energy

V. 18. selective waste collection and traceability system (paper
Solid waste waste, used batteries, cooking and other kitchen waste,
management green waste, furniture, obsolete equipment, hotel textiles,

electronic waste)
19. squeeze of plastic bottles
20. using e-mail system if possible instead of paper based
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21.
22,
23.
24,
25.

26.

communication

offering the website of the hotel instead of sending
brochures

if possible invoices delivered to the guests personally at the
first day of stay, instead of by mail, saving significant
amount of envelopes

reusing of paper card holders for plastic keycards

reusing of paper files, filling with new, actual documents
reusing cardboard boxes for storage or using for Lost and
Found stuffs

composting green waste

V.

Water
consumption,
waste water
management

27.
28.
29.
30.
31.

32.
33.
34.

daily checks, periodic analysis

energy saving machinery in kitchen and laundry

washing machines operates at total filling

instructions for staff members on water saving practices

in kitchen the frozen food products as far as possible not to
be melted in cold water

wastewater treatment before drain release

automatic flushing toilets, double button control system
water-saving shower heads, motion sensors on taps and
pissoirs, aerators on taps

VI.
Green Office

35.
36.
37.

38.

electronic communications, minimize paper usage
memo pads of used paper

selective collection of office waste (paper, toner, toner
cartridges)

houseplants

VIL.
Supply

39.

40.
41.

42,
43.
44,
45.

46.

find suppliers of environment friendly products (cleaning
and disinfection)

reuse of empty cans, plastic bottles by suppliers
constantly growing proportion of recycled paper towels and
other paper goods

organic foods

buy recycled or recyclable products

avoid of chlorine based bleach and bleached textiles
Purchase fresh foodstuff

not preserved foods

avoid of purchase of multiple packaged products

VIII.

Protection of
Ozone layer and
biodiversity

47.

48.

49.

CFC-free refrigerators, environmentally friendly fire
extinguishers

avoid use of fertilizers, use only degradable pesticides and
herbicides

plant at least one tree a year
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From above the efficient energy management is not only an
environmental activity but the most important cost-saving tool for hotels. The
power management is simpler, automated and efficient in newly planned and
built hotels, owing to the new technologies and standards. For older hotels
may be necessary for a complete renovation taking into account the
importance of minimum energy consumption. Today it is a necessary to build
a computerized building management system providing information of energy
distribution and balance and indicates errors and controls equipment and
machinery. It is crucial to make appropriate contracts with utility providers
and calculate with the most suitable energy quotas.

SUMMARY

The eco-friendly management is considered as an advantage
in retaining and motivating of staff members since it gives a positive
impression in an employee or a candidate as well. If they notice that
employers care for the environment and in parallel do not compromise the
economic success, they will feel to work for a providing firm. This may
increase their motivation, loyalty and efficiency of team work. An employee
does a better job who is interested in business, understand relationships, proud
of his job and find joy in the work. Environment protection as a characteristic
attribute is obviously improves the image of the hotel and could cause
regularly returning clients.
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RECENZJA KSIAZKI

TURYSTYKA
ROWEROWA

Turystyka rowerowa

w zjednoczonej Europie,
opracowanie zbiorowe

pod red. Jolanty Sledzifiskiej
i Bogdana Wlodarczyka,
Wydawnictwo PTTK ,,Kraj”,
W ZJEDNOCZONE) Warszawa 2012, s. 383.
EUROPIE

Recenzowane opracowanie jest efektem przemyslen zarowno badaczy
zajmujacych si¢ turystyka aktywna, jak i praktykow, ktorzy z rowerem
nie rozstaja si¢ podczas swoich turystycznych eskapad. Jest zbiorem
dwudziestu  siedmiu  artykutow; z  jednej  strony  naukowych
i popularnonaukowych, a z drugiej — bardzo osobistych, wrgez intymnych
zwierzen z wedrowek. Ta mnogo$¢ 1 wielowatkowo$¢ zamieszczonych
doniesien jest efektem przyjetej tematyki — turystyki rowerowej, ktéra
z powodu swojej tradycji, siggajacej lat 60. XIX wieku, jest niezmiernie
roznorodna. Z tych powodow catos$¢ zostata podzielona na pigc czesci.

Zbidr zaczynaja zagadnienia zwiazane z obecna sytuacja prawnag
i organizacyjna turystyki rowerowej w kraju. Daje si¢ zauwazy¢, ze wraz
ze zwigkszeniem spolecznego zainteresowania ta forma turystyki aktywnej
rosnie liczba regulacji prawnych normujacych to zjawisko. Do tej pory
dominowaly regulacje ustawowe kierowane do wszystkich uzytkownikow
drog. Trwajace obecnie prace nad ustawa o szlakach turystycznych juz
w sposob bezposredni oddzialywac beda na turystyke rowerowa. Podobnie
rzecz si¢ ma z rynkowymi uwarunkowaniami, ktoére poki co nie wypracowaty
jeszcze wystarczajacych i trwatych instrumentéw ksztaltujacych t¢ forme
turystyki. Dzialalno§¢ zarowno prawna, jak i ekonomiczna zmierzajaca
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do zwigkszenia natgzenia wedrowek kolarskich nie dla wszystkich jest
zjawiskiem korzystnym i oczekiwanym. Lasy Panstwowe widza zagrozenie.
Zwlaszcza niekontrolowany ruch prowadzi do zmniejszenia réznorodnosci
biologicznej siedlisk lesnych i powstawania zmian w strefie glebowe;.
Nie oznacza to koniecznosci zamykania laséw, a jedynie koniecznos$é
przygotowania tras dla cyklistow, zwigkszenia edukacji na temat
negatywnego wplywu poruszania si¢ rowerem p0za Wyznaczonymi rejonami
oraz wypracowania aktow prawnych normujacych ruch w lesie.

Druga cze$¢ opracowania prezentuje szlaki turystyki rowerowej
w Polsce. Powszechnie znany jest system znakowanych szlakow, jednak
i w tej materii dochodzi do zréznicowania. Zazwyczaj sg to inicjatywy lokalne
zmierzajace do wyrdznienia sieci szlakéw prowadzonych na okre$lonym,
zwykle niewielkim terenie, o lokalne Iub nawet regionalne symbole
oraz miejsca przesiadkowe z samochodow i komunikacji zbiorowej na rower
i wskazywania najwlasciwszych miejsc do odpoczynku. Z takimi
odregbnosciami mamy do czynienia w Puszczy Zielonka. Inaczej
do problematyki wskazywania trasy rowerowej podeszli urzednicy Urzedu
Marszatkowskiego Wojewoddztwa Wielkopolskiego zajmujacy si¢ turystyka.
Za sprawg tej instytucji powstat projekt pod nazwa GPSWielkopolska, ktory
pozwala przemierza¢ cate wojewodztwo bez map, planow, wyznaczonych
w terenie szlakow i1 bez obawy o zagubienie drogi, ale z urzadzeniem GPS
na kierownicy roweru. Cate wojewodztwo zostalo pokryte tzw. sladami GPS,
dzigki ktorym mozna dojecha¢ do dowolnego obiektu, trafi¢ do okreslonej
atrakcji czy miejsca noclegowego. Wszystko dostgpne jest bez opfat,
wraz z adekwatna cyfrowa mapa, na stronach internetowych
wzmiankowanego urzedu.

Kolejna czgé¢ pracy prezentuje transgraniczng rowerowa wedrowke.
Jako przyklady poshizono si¢ turystyka na Roztoczu i Drodze Swictego
Jakuba. W pierwszym przypadku stwierdzono, ze mimo wzrostu rowerowego
ruchu turystycznego problemem dla jego lepszego funkcjonowania nie jest
zwigkszenie liczby kilometréw znakowanych tras, gdyz ta jest wystarczajaca,
a zmiana ztego stanu infrastruktury i systemu informacji, nastgpnie zly stan
zaplecza turystycznego oraz brak podmiotu koordynujacego tworzenie
produktu i marki Roztocze. O znaczeniu marki w promocji danej trasy
czy nawet sieci drog niech §wiadczy istniejaca Droga Swigtego Jakuba.
Ten istniejacy od ponad wieku szlak, bedacy juz rozpoznawalna marka,
z powodzeniem rozwija si¢, przyjmujac nowe formy pielgrzymowania, jaka
jest peregrynacja na rowerze.

Czwarta czg$¢ traktuje o badaniach naukowych. Kilku autoréw
prezentowato wyniki badan. Dominuja doniesienia dotyczace aktywnosci
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turystyczno-rekreacyjnej studentéw. Akademicy z Poznania gltownie
korzystaja z roweru w trakcie kilkugodzinnych wypraw, zwykle na dystansie
do 25 km i w miejscowosci stalego zamieszkania, jednak nie jest
to dominujaca dla nich forma turystyki. Z kolei studenci SGGW wyjazdy
rowerowe traktowali jako przedsigwzigcie realizowanie w gronie znajomych,
w zasadzie podejmowane w celach hedonistycznych. Dla wigkszosci
badanych rower stanowil ciekawy sposdb spedzania wolnego czasu,
jednak bariera dla czgstszego korzystania z niego byt brak dostatecznej iloSci
wolnego czasu.

Ostatni fragment zbioru traktuje o praktycznej stronie turystyki
rowerowej. Znalazly si¢ tu artykuly dotyczace wykorzystania funduszy
unijnych w rozwoju szlakéw rowerowych na Podkarpaciu. Szczegoélnie cenna
inicjatywa byl projekt Trasy rowerowe w Polsce Wschodniej. Realizacja
przedsigwzigcia pozwoli otworzy¢ tzw. wschodnia autostrade rowerowa
umozliwiajaca bezpiecznie, komfortowe i stosunkowo szybkie przemierzenie
Podkarpacia i innych wschodnich wojewddztw. Nalezy jeszcze wspomnieé
0 aspektach zdrowotnych jazdy na rowerze, o czym donosi kolejny autor,
ktora pomaga w niedomaganiach kreggostupa, ale wtedy gdy przyjmiemy
pozycje lekko pochylona do przodu z uniesiong gtowa, a krggoshup przybiera
ksztalt nieznacznie zwisajacego do dotu tuku, dzigki czemu dochodzi
do samowciskania si¢ kregow. Jazda rowerem sprzyja takze tagodzeniu
psychicznych napie¢ oraz jest doskonatym lekarstwem na choroby wiencowe.

Zbior zamyka artykutl dyrektora Publicznego Gimnazjum nr 2
w Zdunskiej Woli na temat wychowawczej i dydaktycznej roli turystyki
w szkole. Okazuje sig, ze poczynione przez dyrekcj¢ dzialania zmierzajace
do ulatwienia korzystania z roweru (wyznaczanie miejsc parkingowych,
organizacja niektorych zaje¢ w plenerze z wykorzystaniem roweru)
zaowocowata niebywalym zainteresowaniem kolarstwem juz nie tylko
uczniow, ale i ich rodzin, co z kolej przyczynito si¢ do zwigkszenia dziatan
miasta na rzecz rekreacji rowerowej.

Recenzowana ksiazka wskazuje, jak istotny dla turystyki w ogole jest
rower, mimo ze wiaze si¢ jedynie z jej forma kwalifikowana. Pokazuje,
jak roznorodnie jest wykorzystywany i jakie korzySci dostarcza tak
indywidualnemu turyscie, jak i spolecznosciom lokalnym, dla ktorych staje
si¢ pomystem wielu inicjatyw. Opisywane realizacje warto upowszechniac,
gdyz moga sig sta¢ zaczynem dla inicjatyw innych samorzadéw i innych
spotecznosci niz te prezentowane w opracowaniu.
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WYDAWNICTWO WYZSZEJ SZKOLY TURYSTYKI I EKOLOGII

Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Turystyki 1 Ekologii wydaje
podreczniki akademickie, monografie, materiaty do nauki przedmiotu oraz
»Studia 1 Materiaty — Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Turystyki i Ekologii
w Suchej Beskidzkiej”; publikuje ono zaréwno dorobek pracownikow
naukowo-dydaktycznych macierzystej Alma Mater, jak rowniez innych
osrodkow naukowych.

»Zeszyty Naukowe WSTIE” maja charakter interdyscyplinarny,
a prezentowane w nich materiaty sa efektem prac prowadzonych w ramach
badan statutowych, wlasnych oraz przygotowywanych rozpraw naukowych.
Publikowane sa tutaj artykuly oryginalne — 2zZrodlowe, przegladowe,
polemiczne oraz komunikaty i recenzje. W specjalnych numerach ,,Zeszytow”
beda ukazywaé si¢ sprawozdania z wlasnych badan naukowych oraz
konferencji organizowanych przez WSTIE. Wszystkie artykuly sa
recenzowane. Redakcja zapewnia standardy publikacji wg wymagan
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.

WYTYCZNE DLA AUTOROW PUBLIKACJI

1. Teksty dostarczone do Redakcji powinny by¢ oryginalnym dzietem
autora (autor6w) 1 nie powinny by¢ publikowane w innych
wydawnictwach. Wymagane jest zlozenie pisemnego os$wiadczenia
w tej sprawie (zat. nr 1).

2. Jezykiem publikacji jest jezyk polski; istnieje mozliwos¢é publikacji
w jezyku obcym (wymagane jest w takim przypadku streszczenie
w jezyku polskim).

3. Na autorze spoczywa obowiazek uzyskania zgody na przedruk rycin,
tabel itp. pochodzacych z innych publikacji.

4. Autor (autorzy) publikacji proszeni sa o ujawnienie wkladu
poszczegdlnych autorow w powstanie publikacji (z podaniem ich
afiliacji oraz kontrybucji, tj. informacji, kto jest autorem koncepcji,
zatozen, metod, protokolu itp. wykorzystywanych przy
przygotowaniu publikacji), przy czym gltowna odpowiedzialnosé
ponosi autor zglaszajacy manuskrypt. W celu przeciwdziatania
»ghostwriting” oraz ,guest authorship”, ktore sa przejawem
nierzetelno$ci naukowej, wymagane jest ztozenie o§wiadczenia przez
autora publikacji: ,,Ja (imi¢ nazwisko) o§wiadczam, ze artykut (tytut)
jest oryginalnym dzielem autora (autorow) i nigdy nie byt
publikowany w innych czasopismach.” Redakcja informuje takze,
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5.

6.

7.

ze wszelkie wykryte przypadki naruszenia punktu beda
demaskowane, wlacznie =z powiadomieniem odpowiednich
podmiotow (instytucje zatrudniajace autorow, towarzystwa naukow
0 informacj¢ na temat zrodet finansowania publikacji, wktadzie
instytucji naukowo-badawczych, stowarzyszen i innych podmiotéw
(,,financial disclosure”). Redakcja dokumentuje wszelkie przejawy
nierzetelno$ci naukowej, zwlaszcza tamania i naruszania zasad etyki
obowiazujacych w nauce

Wszystkie prace sa recenzowane z zachowaniem anonimowosci
autora i recenzenta.

Zgtoszone artykuly beda publikowane po uzyskaniu akceptacji
Kolegium redakcyjnego, ktore zastrzega sobie prawo do dokonywania
niezbe¢dnych skrotow, poprawek redakeyjnych, korekt jezykowych.
Artykuty 1 materiaty niezamawiane nie beda zwracane.

»ZESZYTY NAUKOWE WSTIE” - WYMAGANIA REDAKCYJNE

1.
2.

»Zeszyty Naukowe WSTiE” ukazuja si¢ co pot roku.

Artykul wraz z ,,Formularzem zgtoszenia” powinien by¢ dostarczony
poczta elektroniczng na adres: szkola@wste.edu.pl w  postaci
zatacznika w edytorze tekstu Word. W tresci poczty elektronicznej
nalezy poda¢: tytut artykutu, imiona i nazwiska autorow publikacji,
stopnie i tytuly naukowe, miejsce pracy wraz z adresem, numerem
telefonu i adresem poczty elektronicznej.

Tekst artykutu wraz z tabelami i rysunkami nie powinien przekraczac
1 arkusza wydawniczego, z wyjatkiem artykulow z obszernych prac
naukowych, po uzgodnieniu z Wydawnictwem.

Tekst nalezy przesta¢ w formacie C5 (pojedyncze odstepy interlinii,
marginesy (lewy, prawy, gorny i dolny) — 2 cm, czcionka Times New
Roman o rozmiarze 11); kazdy pierwszy wers akapitu zaznaczy¢
klawiszem tabulatora ,,Tab”.

Posrodku strony nalezy umiesci¢ tytut artykutu pisany wersalikami;
pod tytulem — imiona i nazwiska autoréw z podaniem afiliacji,
tj. nazwy i adresu Instytucji, ktéra dany autor reprezentuje.

Na poczatku artykulu powinno znajdowac¢ sig streszczenie w jezyku
polskim zatytulowane ,,Streszczenie” oraz w jezyku angielskim,
zatytutowane ,,Abstract” o objgtosci 50 do 200 stéw, rozmiar czcionki
— 10. Pod streszczeniem nalezy zamie$ci¢: Slowa kluczowe —
do szesciu stow, a w jezyku angielskim pod Abstract: Keywords —
do szesciu stow.
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7.

10.

11.

Artykul powinien by¢ podzielony na rozdzialy, przyktadowo: Wstep,
Badania wlasne, Wnioski; dopuszcza si¢ inne tytuty w zaleznosci
od charakteru artykutu.

W Komunikatach nie wymaga si¢ streszczenia, abstraktu, stow
kluczowych ani wyraznego podziatu na rozdziaty.

Tabele i rysunki nalezy zamie$ci¢ w tekscie, nad tabelami oraz pod
rysunkami powinien znalez¢ si¢ numer rysunku zapisany cyfra
arabska (tab. 1., rys. 1.) oraz opis (czcionka w rozmiarze 9),
sporzadzony w taki sposob, aby tabela lub rysunek byly zrozumiate
bez koniecznosci siggania do tekstu gtownego. Pod rysunkami
i tabelami, je§li sa zaczerpnig¢te z innych publikacji nalezy podac
zrodto (rozmiar czcionki — 9).

W stosowaniu przypisow preferuje si¢ przypisy dolne numerowane na
kazdej stronie; dopuszcza si¢ stosowanie przypisow harvardzkich —
jeden lub drugi styl konsekwentnie w calej pracy.

Na koncu artykutu nalezy umiesci¢ napis: Bibliografia, a pod nim
zestawi¢ wykaz pozycji literaturowych.

139



WYDAWNICTWO WYZSZEJ SZKOLY TURYSTYKI i EKOLOGII
POLECA

»Specyfika 1 turystyczna atrakcyjno$¢ wybranych regionéw Kkrajow
wyszehradzkich (V4)”, skrypt dla studentow, Wydawnictwo WSTIE 2012.

»Raport z pilotazowych badan ruchu turystycznego na pograniczu
polsko-stowackim”, red. Krzysztof Borkowski, Sucha Beskidzka 2012.

»Metodologia pracy naukowej”, Henryk Grabowski, Sucha Beskidzka 2011.

»Gory — Czlowiek — Turystyka”, Ksigga jubileuszowa dedykowana prof.
dr. hab. Andrzejowi Matuszykowi w 75. rocznicg urodzin, red.: Piotr Cybula,
Marek Czyz, Sabina Owsianowska, WSTiE-Krakow 2011.

,,Poradnik dla uczestnikow projektu EODZKI SPINacz kooperacja nauki
i biznesu”, red.: Maciej Abram, Rafal Adamczyk, Maria Grzechynka, Marek
Labaj, Marta Margiel, Marek Nocon, 2011.

»Zrownowazona turystyka na obszarze Podbabiogérza”, red. Marek
Labaj, wspotautorzy: Maciej Abram, Krzysztof Borkowski, Andriy
Dobryansky, Marek Durmata, Barbara Krzysztofik, Krzysztof Ostafin, Sucha
Beskidzka 2009.

»Obsluga ruchu turystycznego a karnoprawna ochrona granic
Rzeczpospolitej Polskiej”, red. dr Krzysztof Borkowski, wspoétautorzy:
Stanistaw Bisztyga, Krzysztof Borkowski, Marek Durmata, Ewa Wedzicha,
Sucha Beskidzka 2009.

»lury$ci w rezerwatach przyrody. Waw6z Homole i Dolina Bialej
Wody”, red. Marek Labaj, wspotautorzy: Pawet Adamski, Katarzyna
Gmyrek-Gotab, Krystyna Krauz, Barbara Krzysztofik, Marek Labaj, Adam
Mroczka, Krzysztof Ostafin, Zbigniew Witkowski, Sucha Beskidzka 2009.

»Lurystyka a prawo. Aktualne problemy legislacyjne i konstrukcyjne”,
red.: Piotr Cybula, Jerzy Raciborski, Sucha Beskidzka-Krakéw 2008.
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WYZSZA SZKOLA

TURYSTYKI | EKOLOGII
W SUCHEJ BESKIDZKIEJ

WYZSZA SZKOLA TURYSTYKI I EKOLOGII w Suchej
Beskidzkiej, silne centrum edukacyjne o miedzynarodowym zasiegu,
gwarantuje nowoczesny system ksztalcenia oparty na najlepszych
europejskich wzorcach oraz innowacyjnych programach studiéow. Uczelnia
przyciaga studentow z calej Polski 1 z =zagranicy, zapewniajac im
specjalistyczna wiedze¢ i do$wiadczenie przekazywane przez uznanych
wyktadowcow. Na przestrzeni ostatnich lat WSTIE zajmuje czotowe pozycje
w prestizowych rankingach szkét wyzszych.

W Rankingu Wiadomosci Turystycznych 2013 — opiniotworczego
pisma branzowego, prezentujacego najwazniejsze inicjatywy 1 trendy
Swiatowego biznesu turystycznego — WSTIE zostala najlepsza uczelnig
turystycznag w Polsce. Znalazla si¢ na najwyzszym podium, konkurujac
Z niepublicznymi szkotami wyzszymi ksztalcacymi kadry dla turystyki.
WSTiIiE odniosta podwojne zwycigstwo: w kategorii przygotowania
zawodowego i potencjatu naukowego. Wysoki poziom nauczania potaczony
z aspektem praktycznym, rownomierne rozlozenie akcentéw pomigdzy
ksztatceniem zawodowym i akademickim, zaangazowanie w rozwdj ogdlny
przy jednoczesnym wdrozeniu w rynek pracy — to atuty, ktore zostaty
docenione przez kapitute rankingu.

Uczelnia zostala wyrézniona odznaka honorowa ,,Za Zashugi dla
Turystyki” przyznawana przez Ministra Sportu i Turystyki RP w uznaniu
zashug dla rozwoju polskiej turystyki 1 umacnianiu wspolpracy
migdzynarodowej w tej dziedzinie. Otrzymala réwniez nagrode specjalng
»AWANS 2012” za najwigkszy jakosciowy skok w grupie najlepszych
polskich uczelni. Potwierdzeniem wysokiej pozycji WSTIE jest najwyzsza
ocena Panstwowej Komisji Akredytacyjnej na podstawie wizytacji
przeprowadzonej w biezacym roku na kierunku turystyka i rekreacja.

141



WSTIiE prowadzi ksztalcenie na wydzialach: Turystyki
i Rekreacji, Nauk Spolecznych oraz Informatyki, w specjalizacjach
poszukiwanych na europejskim rynku pracy. Dla kadr turystycznych uczelnia
oferuje m.in. specjalnosci: zarzadzanie markowym produktem turystycznym,
hotelarstwo i gastronomia, menedzer SPA i Wellness, zarzadzanie turystyka
zrownowazona oraz menedzer turystyki, kreacja innowacyjnych produktow
turystycznych, turystyka migdzynarodowa. Na Wydziale Nauk Spotecznych
studenci moga podja¢ specjalnosci takie jak m.in.: e-biznes i media
spotecznosciowe, polityka regionalna i samorzadowa, dziennikarstwo oraz
komunikacja spoteczna (public relations). Ksztalcenie informatyczne jest
prowadzone w takich specjalno$ciach jak np.: inzynieria oprogramowania,
systemy baz danych, technologie multimedialne i grafika komputerowa. Misja
uczelni jest takie przygotowanie studentéw, aby kazdy absolwent znalazt
prace zgodna ze swoim wyksztalceniem i posiadanymi kompetencjami,
czemu stuza cele strategiczne: specjalizacja, umigdzynarodowienie, elitarno$é
1 innowacyjno$¢ ksztalcenia.

WSTIE koncentruje si¢ na zagwarantowaniu 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. dr hab. Janusz Sondel — ceniony prawnik, laureat nagrody Fundacji
na rzecz Nauki Polskiej, wielokrotnie nagradzany przez Ministerstwo
Edukacji Narodowej. Zajecia sa prowadzone zardéwno przez nauczycieli
akademickich o najwyzszych kompetencjach, jak i przez specjalistow-
praktykow, ktérych wiedza poparta jest wieloletnim do§wiadczeniem.

Uczelnia kladzie nacisk na wszechstronng wspélprace
z wiodacymi o$rodkami edukacyjnymi w Europie i na §wiecie. Stad udziat
WSTIiE w miedzynarodowych przedsigwzigciach naukowo-badawczych,
sympozjach i konferencjach naukowych, programach wymiany studenckiej
oraz mobilnoéci kadry realizowanych m. in. w ramach projektow
europejskich.  Strategicznym elementem funkcjonowania WSTIE jest
umig¢dzynarodowienie, ktore obejmuje  wszechstronna  wspolprace
z wiodacymi o$rodkami edukacyjnymi w Europie i na $wiecie w zakresie
transferu wiedzy, know how, organizacji wykladow monograficznych
znanych profesorow z zagranicy, wymiany studentow 1 tworzenia
kompatybilnych programéw nauczania umozliwiajacych kontynuacje studiow
za granica. Uczelnia przygotowuje studentow do wejScia na rynek
nowoczesnych ustug turystycznych, informatycznych i PR. W tym celu
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rozszerza wspOlprace migdzynarodowa, gdyz rynek wymaga od miodych
ludzi wysokich kompetencji zawodowych, ale takze umieje¢tnosci wspOlpracy
w $rodowiskach zréznicowanych kulturowo. Systematycznie publikowane sa
prace naukowe nauczycieli akademickich zwiazane z realizowanym
programem dydaktycznym, jak réwniez pozycje stanowigce cenng pomoc
dydaktyczna dla studentéw. Studenci maja szerokie mozliwosci dostosowania
profilu ksztalcenia 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.

Poprzez aktywnie dzialajace Biuro Karier studenci moga
skorzysta¢ z szerokiej oferty praktyk zawodowych, majac do dyspozycji
kilkaset miejsc pracy w firmach w Polsce i catej Europie oraz Stanach
Zjednoczonych. To wynik aktywnej wspotpracy z krajowymi i zagranicznymi
partnerami  wszystkich sektorow: prywatnego (biznesu), publicznego
1 organizacji pozarzadowych. WSTIE przywiazuje do praktyk i stazy ogromna
role i w istocie 98 % studentow korzysta z tych propozycji, gdyz stwarzaja
one ogromne mozliwosci rozwoju 1 weryfikuja umiejgtnosci. Praktykant
1 stazysta ma szans¢ zaprezentowac si¢ ewentualnemu pracodawcy z jak
najlepszej strony, gdyz to od jego zaangazowania i przydatno$ci zalezy, ile si¢
nauczy i jakie beda efekty jego praktycznej edukacji.

Badania i postgp technologiczny, innowacje, transfer technologii,
wzmocnienie sektora kreatywnego oraz przedsigbiorczos¢ beda glownym
wyznacznikiem rozwoju z punktu widzenia nowej perspektywy finansowej
Unii Europejskiej na lata 2014-2020. Biorac pod uwageg te tendencje,
w strukturach WSTIE preznie funkcjonuje Krajowe Centrum Innowacji
w Turystyce. Jest to jednostka, ktéra tworzy platforme wspotpracy dla
podmiotow zwiazanych z gospodarka turystyczna oraz wspomaga proces
ksztatcenia w tej dziedzinie. Centrum realizuje innowacyjne projekty, taczac
wspolprace sfery nauki i biznesu, wykonuje specjalistyczne opracowania,
uczestniczy w przedsigwzigciach regionalnych, branzowych i sektorowych,
monitoruje 1 pozyskuje s$rodki finansowe ze zrddet krajowych
i zagranicznych.

Autorskim projektem WSTIE jest Akademia Biznesu, unikalny
program efektywnego praktycznego szkolenia studentéw, ktérzy pod okiem
doswiadczonych wykladowcow, praktykow i menedzerow ucza sig, jak
wykorzystywa¢ zdobywana wiedz¢ w realnych przedsigwzigciach
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biznesowych. Udziat w kreowaniu skutecznych rozwiazan rynkowych rozwija
praktyczne umiejgtnosci studentow i wzbogaca ich doswiadczenia, a rynek
dzigki temu zyskuje specjalistyczne, nowoczesne i pele zaangazowania
spojrzenie mtodych ambitnych ludzi.

Rynkowe podejscie jest tym atutem, ktory bez watpienia pomaga
WSTIE w konkurencji z innymi szkotami wyzszymi. Dowodem na to sa
rozliczne dziatania uczelni na rzecz aktywizacji mtodych ludzi — obecnych
i przysztych studentow. Od pazdziernika 2013 r. uczelnia uruchamia nowa,
unikalna specjalnos$¢: E-biznes i media spolecznosciowe, ktora stanowi
odpowiedz na zapotrzebowanie szybko rozwijajacego si¢ rynku. Innowacyjny
program ksztalcenia jest skierowany do osob, ktore od studidw oczekuja
czego$ wigeej: wiedzy praktycznej zdobytej od kadry majacej do§wiadczenie
w realnym biznesie.

Dla zainteresowanych zdobyciem wyksztalcenia w dziedzinach
poszukiwanych przez pracodawcéw w calej Europie Wyizsza Szkola
Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej oferuje europejskie standardy
ksztalcenia i honorowany na calym $wiecie dyplom europejskiej uczelni.
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