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WSTEP

Niniejsze studia w duzej czgsci stanowia rezultat wspdtpracy srodowi-
ska nauczycieli akademickich WSG z uzdolniong mtodzieza studencka. Proby
prezentowania wynikéw naukowej kooperacji wykladowcow i studentéw po-
dejmowane byly okazjonalnie juz w poprzednich monografiach, sygnowanych
przez Katedre Gospodarki Turystycznej WSG w Bydgoszczy, totez obecne wy-
danie stanowi rozwinigcie tej niezwykle istotnej z perspektywy warto$ci eduka-
cyjnych praktyki.

Autorzy publikowanych tu artykuléw ujawniaja réznorodne zaintere-
sowania badawcze, pokazujac turystyke jako zlozony przedmiot badan. Szeroki
krag eksplorowanych tematéw obejmuje z jednej strony te zagadnienia, ktore
w literaturze przedmiotu majg juz od wielu lat swoje ugruntowane miejsce, jak
np.: kwestie oceny atrakcyjnosci turystycznej i weryfikacji jakosci ustug tury-
stycznych, kwestie czynnikéw sprzyjajacych oraz barier rozwoju turystyki, tu-
dziez szczegdtowe problemy kultury czasu wolnego (w tym animacji czasu wol-
nego), czy wreszcie wybrane watki dotyczace turystyki w miastach - z drugiej
za$ strony uwzglednia takze analizy, ktére - jak si¢ zdaje — wychodza poza ten
przewodni nurt rozwazan, np. tematyke tozsamos$ciowych senséw tradycji ku-
linarnych czy dociekania odnoszace si¢ do brandingu miast lub problem zmian
klimatycznych, katastrof naturalnych i ich wplywu na obraz ruchu turystyczne-
go w regionie.

Owa réznorodnos¢ tresci poszczegdlnych opracowan przetozyla si¢ na
réznorodnos¢ ich formy, bowiem - obok bardzo szczegdtowych i operujacych
zaawansowang metodologia raportéw z badan - znalazly sie tutaj réwniez szki-
cowo nakreslone rozprawy, ktére powinny zwrdéci¢ uwage czytelnika, chociazby
ze wzgledu na range poruszanych spraw, wskazujacych na wazne prawidlowosci
oraz determinanty rozwoju turystyki we wspolczesnym $wiecie.

Dziekujac wszystkim Autorom zaangazowanym w prace nad tworze-
niem tego wydawnictwa, redakcja wyraza nadzieje, ze publikacja ta stanie si¢
inspiracja do dalszej naukowej dyskusji i tym samym bedzie przyczynkiem
powstawania kolejnych wydan prezentujacych dorobek tworczej wspolpracy
nauczycieli akademickich i studentéw Uczelni.

Redakcja
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Bugajenko Iryna, Nowicki Rafal Gerard, Brudnicki Robert
Wyzsza Szkota Gospodarki

Czynniki ksztaltujace jakos¢ ustug w wybranych osrodkach
Wellness, SPA i fitness

Zarys tresci: Publikacja jest proba identyfikacji czynnikéw majacych wplyw na poziom satysfakeji
Kklientéw korzystajacych z ustug fitness, Wellness i SPA w wybranych hotelach i w obiektach pozaho-
telowych. W artykule zdefiniowano hierarchie tych czynnikéw, biorac pod uwage czynniki zwigzane
z samym klientem (jego wiek, ple¢, wyksztalcenie...), czynniki zwigzane z obiektem (jego wielkos¢,
wyposazenie, dostepno$¢...), czynniki zwigzane z personelem obiektu (fachowo$¢, kompetencje,
zyczliwo$¢ kadry pracowniczej itp.). Rezultaty niniejszych badan, oprécz waloréw poznawczych,
maja takze warto$¢ aplikacyjna: moga by¢ bowiem przydatne jako teoretyczny odno$nik podnosze-
nia jako$ci ustug w procesie zdobywania nowych klientéw i umacniania pozycji rynkowej osrodkéw
Wellness i SPA.

Stowa kluczowe: jako$¢ ustug, fitness, Wellness, SPA.

Wstep

W dzisiejszych czasach obserwuje si¢ rosnacy udzial ustug turystycznych
w ksztaltowaniu jakosci Zycia spoleczenstw. Aktywnos¢ turystyczna zwigzana
jest bowiem z dochodami, stopniem urbanizacji, pozycja spoteczng i zawodo-
w3, sytuacja rodzinna, wyksztalceniem. Coraz wiecej ludzi odbywa wyjazdy
wakacyjne i nie tylko, korzystajac z wielu oferowanych ustug. Klient ustug tury-
stycznych oczekuje coraz wigcej, dlatego przedsigbiorstwa turystyczne (hotele
i nie tylko) silnie ze sobg konkuruja. Dla uzyskania przewagi na tym polu naj-
istotniejsza jest jako$¢ ustug (Jedrzejczyk 2003, s. 25-41; Figna, Kicinska 2011,
s.213-224).

To klient jest Zrédtem zysku hotelu lub innego osrodka turystyczne-
go. On decyduje, na czym mu zalezy i on dokonuje ostatecznej kontroli ustugi.
Zysk ekonomiczny uzyskuje sie dzigki zadowoleniu klienta. Zysk ekonomiczny
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przedsiebiorstwa przeklada si¢ na korzysci pracownikéw i wlascicieli obiektu,
a takze calego spoleczenstwa. W nowoczesnym, tzw. kompleksowym zarzadza-
niu jakos$cig tak sie kieruje firmg, aby dazy¢ do maksymalnego spelnienia po-
trzeb i oczekiwan klienta (Kachniewska, Witkowski 2005).

Dbato$¢ o zdrowie, cialo i harmonie narodzila si¢ w starozytnosci
(Grecja i Rzym), a dzisiaj mozna zauwazy¢ odrodzenie takiego podejscia do
zycia. Wspdlczesny czlowiek jest zapracowany i przemeczony, a swoim cza-
sem wolnym dysponuje w sposéb §wiadomy. Coraz czesciej decyduje sie zy¢
zdrowo wedlug filozofii Wellness. W wysoko rozwinietej gospodarce ceni sie
kondycje fizyczna, relaks i walke ze stresem. Z tego powodu coraz wigkszga po-
pularnoécig cieszg sie obiekty typu fitness, Wellness i SPA (Dwucet, Snieszko
2014, s. 71-78). Przemiany rynkowe i rosngca konkurencja sprawily, ze urosty
wymagania kuracjuszy typowych sanatoriéw. Goscie zaczgli chetniej placi¢ za
pobyty i dodatkowe prozdrowotne ustugi. W uzdrowiskach zaczeli pojawiac si¢
ludzie mtodzi, ktorzy chcg odpocza¢ od pracy chociazby przez weekend. Nie
potrzebuja sie leczy¢, tylko chcg odpoczac i o siebie zadbad. Na tej podstawie
zaczely pojawiac si¢ osrodki oferujace zabiegi profilaktyczne i kosmetyczne.
Coraz czesciej réwniez w hotelach mozna skorzystac z zabiegéw wodnych, ma-
sazu, sauny i innych zabiegéw relaksujacych i upiekszajacych, a takze z zajg¢
i sprzetu fitness (Koniusz, Patrzalek 2013, s. 268-280).

Zmieniajace si¢ gusta i preferencje klientow, ktdrzy sa coraz bardziej
wymagajacy, stawiaja przed przedsiebiorstwami turystycznymi nowe wyzwa-
nia. Wczesniej oferta takich o$rodkéw mogla by¢ malo zréznicowana, gdyz
o zakupie ustugi decydowala gléwnie jej cena. Czesto to wlasnie ceng walczylto
sie o klienta. Dzisiaj cena nie gra juz dla konsumenta takiej roli. Klient patrzy
dzisiaj przede wszystkim na jakos$¢ ustugi i chce by¢ po skorzystaniu z niej usa-
tystakcjonowany, dlatego jest gotow zaplaci¢ wiecej. Wspolczesnie sektor ustug
turystycznych znajduje si¢ w sytuacji, gdzie na podaz wpltywa gtéwnie popyt.
Klient staje si¢ niezalezny i moze by¢ wybredny, zna swoje prawa i przywileje,
posiada czesto doswiadczenie z pobytéw w innych hotelach i oczekuje najwyz-
szej jakosci przy zadowalajacej cenie. Popyt na Wellness na pewno bedzie jesz-
cze wzrastal, a centrum zainteresowania ustugodawcéw z tego zakresu bedzie
indywidualny czlowiek i jego potrzeby (Sallmann 2010).

Ustugowy charakter hoteli czy jakichkolwiek innych o$rodkéw tury-
stycznych sprawia, ze trudno jest sposrod wszystkich réznorodnych elementow
sktadajacych si¢ na te¢ ustuge wyrdzni¢ co$ kluczowego. Nie da si¢ wyodrebnic
tatwych do zmierzenia cech, ktére pozwolityby oceni¢ jakos¢. Jednym ze sposo-
boéw na to jest spetnianie pewnych migdzynarodowych norm, co skutkuje otrzy-
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maniem $§wiadectwa jako$ci. System przydzielania gwiazdek hotelom czy certy-
fikat zgodnosci z norma ISO 9001 wydaja sie jednak niewystarczajace. Oceniaja
one gléwnie wyposazenie materialne obiektu, gdy tymczasem o jakosci ustugi
w oczach klienta stanowi gtéwnie personel - jego specyficzne cechy, kompeten-
cje, wiedza, zyczliwos¢ i umiejetnosci. W turystyce, jak w mato ktérym sekto-
rze, wazne jest podejscie czlowieka do drugiego czlowieka (Kachniewska 2004,
s.217-234).

Tak wigc jakos¢ ustugi turystycznej, ktora jest tak bardzo potrzebna do
wybicia si¢ i istnienia na wspolczesnym wymagajacym rynku, musi by¢ mie-
rzona nie inaczej, jak z punktu widzenia klienta. Dlatego nie bez znaczenia s3
badania satysfakcji klientoéw. Dotyczy to zreszta nie tylko sektora turystycznego.

Badania takie jak niniejsze moga by¢ przydatne dla wlascicieli przed-
siebiorstw ustugowo-turystycznych. Do podnoszenia jakosci swoich ustug, do
zdobywania nowych klientéw i umacniania swojej pozycji rynkowej niezbedna
jest bowiem wiedza o tym, jak bardzo klient jest zadowolony i jakie czynniki
ksztaltuja to zadowolenie.

Celem pracy jest okreslenie, jakie czynniki majg wplyw na poziom sa-
tysfakeji klientéw ustug fitness, Wellness i SPA w hotelach i w obiektach po-
zahotelowych. W pracy sprébowano okresli¢, jaka jest hierarchia tych czynni-
kéw, czyli co tak naprawdg jest najwazniejsze dla klientéw, co decyduje o ich
satysfakcji. Przedmiotem zainteresowania bylo réwniez, jak duzy wpltyw maja
czynniki zwigzane z samym klientem (jego wiek, pte¢, wyksztalcenie itd.), czyn-
niki zwigzane z obiektem (jego wielko$¢, wyposazenie, dostepnos¢ itd.), a jaki
wplyw majg czynniki zwigzane z personelem obiektu (fachowo$¢, kompetencje,
zyczliwo$¢ kadry pracowniczej itp.). Poréwnano ze sobg dwa obiekty typu fit-
ness (hotelowy i pozahotelowy) oraz dwa obiekty typu Wellness i SPA (hotelowy
i pozahotelowy).

Chociaz przedmiotem zainteresowania w badaniu byty hotele i osrodki
pozahotelowe oferujace ustugi w zakresie fitness, Wellness i SPA, to jednak tym,
co rzeczywiscie zbadano, byla subiektywna opinia klientéw na ich temat.

Gléwnym problemem badawczym niniejszej pracy byty pytania:

1) Jakie czynniki ksztaltujg satysfakcje klientow badanych obiektéw
fitness, Wellness i SPA?

2) Ktoére z tych czynnikéw sa dla klientéw najistotniejsze?



10 Bugajenko Iryna, Nowicki Rafat Gerard, Brudnicki Robert

Z powyzszymi problemami badawczymi wigzaly si¢ nastepujace pyta-
nia szczegolowe:

1) Jaka jest charakterystyka spoleczno-demograficzna i ekonomiczna
klientéw badanych obiektow?

2) Jaka jest czestotliwos$¢ korzystania przez tych klientéw z ustug Wel-
Iness, SPA i fitness?

3) Jaki jest poziom satysfakeji klientéw z ustug oferowanych w bada-
nych obiektach?

4) Jaka jest skuteczno$¢ stosowanych zabiegéw w badanych obiektach
wedtug opinii klientow?

5) Jaka jest sklonnos¢ klientéw do rekomendacji omawianych obiek-
tow jako obiektow atrakcyjnych?

6) Jaka jest percepcja stabych stron uslug w badanych obiektach
w opinii klientéw, tj.
a) jakie bariery ograniczaja korzystanie z ustug w badanych obiek-
tach w opinii klientow;

b) jakie propozycje modyfikacji organizacji ustug w badanych
obiektach zglaszaja klienci.

7) Jakie réznice w jakosci $wiadczonych ustug mozna zaobserwowaé
pomiedzy przebadanymi obiektami?

8) Jak respondenci oceniaja cechy przebadanych w kontekscie jakosci
ustug?

1. Material i metody badan

Pomiary satysfakcji klientow sa bardzo istotne. G. Urbanek pisze o nastepu-
jacych korzysciach dla przedsiebiorstwa: mozna sprawdzi¢, co dla klienta jest
najistotniejsze w produkcie/ustudze, a nastepnie wykorzysta¢ te wiedze w mar-
ketingu; mozna dobrze oceni¢ wtasng pozycje rynkowa; mozna sprawdzi¢, co
wymaga jeszcze udoskonalenia (w produkcie/ustudze, dystrybucji); mozna fa-
twiej zmotywowa¢ pracownikéw (Urbanek 2004, s. 2-8).

Mierzenie poziomu satysfakeji klientéw ustug jest trudne, bo trudno
jest zapisa¢ w liczbach cos, co jest nieuchwytne i subiektywne. To, jak ludzie
ocenig jako$¢ ustugi, zalezy od wielu czynnikéw, nawet od ich nastroju i do-
$wiadczenia. Jest wiele metod badajacych, jak klienci oceniajg jako$¢ ustu-
gi. Budowa odpowiedniego narzedzia badawczego i sposob zbierania danych



Czynniki ksztaltujace jako$¢ ustug w wybranych osrodkach Wellness, SPA i fitness 11

decyduje o wiarygodnosci badania. Mozna przeprowadzi¢ ankiete bezpos$red-
nig (czasami pocztowa) lub wywiad bezposredni, a takze telefoniczny. Efektem
takich badan jest ocena poziomu jakosci ustug, wyrazona przez klientéw. Klient
jest najwazniejszym zrodtem informacji o jakosci ustugi i satysfakcji, poniewaz
aktywnie uczestniczy w procesie $wiadczenia ustug i sam okresla, co go satys-
fakcjonuje (Stoma 2012).

Kachniewska i Witkowski pisza, ze w ankiecie badajacej opinie klien-
tow o hotelu powinno sie pytac o jego poziom zadowolenia z pomieszczen i pra-
cownikéw. Bada sig, na ile rzeczywisto$¢ zgadzala si¢ z oczekiwaniami klienta
przed jego przyjazdem. Warto zadac tez tzw. pytania metryczkowe o ple¢, wiek,
skad przybyt gos¢. Ankieta moze by¢ doskonalym zrédlem wiedzy o gosciach
hotelu i ich opinii (Kachniewska, Witkowski 2005).

Badania Figny i Kicinskiej wskazuja, ze typowym klientem hoteli typu
Wellness i SPA jest kobieta w wieku 30-40 lat, z wyzszym wyksztalceniem, ktora
mieszka w duzym mie$cie. Na zabiegi pielegnacyjne badani przeznaczali sred-
nio 1000-1500 zt (rok 2005). Badanie powtérzono w roku 2010. Obnizyt si¢
$redni wiek klientéw (30-35 lat) oraz zwigkszyly kwoty przeznaczane na zabiegi
(1000-2000 z1) (Figna, Kiciniska 2011, s. 213-224).

Najpopularniejsza metoda do oceny jakosci uslug jest metoda
SERVQUAL. Ten system odnosi si¢ do réznicy pomigdzy oczekiwaniami klienta
a postrzeganiem produktu. Jakos$¢ ustug to réznica pomiedzy ustuga oczekiwa-
ng przez konsumenta a ustugg otrzymana. Kazdy czlowiek ma jakies oczekiwa-
nia i wyobrazenia o ustudze, jeszcze zanim ja dostanie. Wyniki mogg by¢ na-
stepujace: jakos¢ zadowalajaca (nie ma réznicy pomigdzy jakoscig oczekiwang
a nabyta); jako$¢ wysoka (ustuga otrzymana jest lepsza niz oczekiwana) lub ja-
kos¢ niedostateczna (ustuga otrzymana jest gorsza niz oczekiwana). Metoda ta
jest bardzo rozbudowana i czasochlonna. Alternatywa jest metoda SERVPERE,
w ktorej pomija sie pomiar oczekiwan konsumentéw. Zaklada sie, ze oczekiwa-
nia zawsze s3 maksymalne i do nich przyréwnuje si¢ opini¢ koricowg o ustudze
(Stoma 2012).

W niniejszej pracy celem bylo zbadanie nie tylko satysfakcji klientow
z ustug osrodkow fitness, Wellness i SPA, ale tez okreslenie czynnikéw, ktére
na to wplywaja. Dlatego jako narzedzie badawcze wykorzystana zostata ankie-
ta. Arkusz ankiety autorskiej skladal sie z 17 pytan. Przeprowadzona ankieta
zawierala informacje dla uczestnikow badania. Ankieta byla wypetniana do-
browolnie i anonimowo. Udostepniana byta w widocznych miejscach na recep-
cjach w nizej opisanych obiektach fitness, Wellness i SPA. Uzyskano odpowiedzi
od 100 respondentéw. Respondentami byli klienci obiektow Wellness i SPA,
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ktorzykonczyliswojpobytorazklienciobiektowfitness. Badanie przeprowadzono
w dniach 15.10.-5.11.2016 w nastepujacych obiektach:

a) Dwor Oliwski City Hotel & SPA w Gdansku (osrodek hotelowy
typu Wellness i SPA);

b) KIMI Manicure Galeria Baltycka w Gdansku (o$rodek pozahotelo-
wy typu Wellness i SPA);

c) Hotel Hilton w Gdansku (osrodek hotelowy typu fitness);

d) Cegielnia Fit & Gym w Bydgoszczy (osrodek pozahotelowy typu
fitness).

Jak juz wspomniano wcze$niej, kwestionariusz ankiety zastosowany
w niniejszych badaniach uwzgledniat wszystkie podstawowe grupy czynnikéw mo-
gacych mie¢ wplyw na poczucie satysfakeji przez klienta.

Pierwsze pytania zawarte w ankiecie pozwolily scharakteryzowa¢ grupe
badang. Respondenci udzielali odpowiedzi na pytanie o pte¢, wiek, wyksztalce-
nie, obywatelstwo i miejsce zamieszkania (wie$, miasto).

Odpowiedz na pytanie 6. pozwolila scharakteryzowa¢ status ekono-
miczny klientow.

Dzigki pytaniom 7. i 8. probowano ustali¢, czy klient ma juz doswiad-
czenie z podobnymi ustugami oraz czy byt zadowolony z korzystania z takich
uslug w innym obiekcie.

Pytania bezposrednio odnoszace si¢ do badania to pytania nr 9 i 10.
Ich zadaniem jest sprawdzenie, jakie czynniki decyduja o satysfakcji klientow.
Maja one posta¢ tabel. Pytanie 9. dotyczylo tego, jak klienci oceniajg wiasci-
wosci samego obiektu. Wymieniono nastepujace cechy: wielko$¢, wyposazenie,
czystos$¢, dostepnos¢ i polozenie obiektu, a do tego oferte ustug. Kazdy z tych
punktow respondenci mogli oceni¢ wedlug skali: ,,zdecydowanie dobrze”, ,,ra-
czej dobrze’, ,,przecietnie’, ,raczej zle”, ,,zdecydowanie zle”. W pytaniu nr 10 an-
kietowani zaznaczali swoje zadowolenie z cech personelu. Byly to nastepujace
cechy: zyczliwo$¢, schludnosé, kompetencje, fachowos¢ wykonywania zabiegow
(Wellness/SPA)/prowadzenia zajec (fitness), punktualno$¢ wykonywania zabie-
gow (Wellness/SPA)/prowadzenia zaje¢¢ (fitness) oraz czas wykonywania zabie-
goéw (Wellness/SPA)/prowadzenia zaje¢ (fitness). Skala ocen byla taka sama, jak
W pytaniu nr 9.

Ostatnia grupa zadawanych pytan (pytania 11-16) pozwolifa ocenié
sama satysfakcje klientéw. Pytano o spelnienie oczekiwan, zrealizowanie ce-
16w, che¢ ponownego skorzystania z ustug i o to, czy klient polecilby ten obiekt
znajomym. Dwa pytania otwarte (15. i 16.) daly ponadto klientom mozliwos¢
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zaproponowania zmian w obstudze oraz wskazania barier, z jakimi stykaja si¢
podczas korzystania z tych obiektow.
Pytanie 17. dotyczylo ceny ustug i tego, czy dla klienta jest ona korzystna.

2. Metody analizy statystycznej

Odpowiedzi ankietowanych zebrano do jednej bazy danych w arkuszu kalkula-
cyjnym Excel, a nastepnie wprowadzono do pakietu STATISTICA 10, gdzie dla
uzyskanych wynikéw przeprowadzono analize statystyczng zgodnie z zaloze-
niami i wytycznymi statystyki matematyczne;j.

Podstawowe dogmaty analizy statystycznej dotyczg rodzaju skal pomia-
rowych i odpowiedniego doboru testow statystycznych.

Skale nominalne (odpowiedzi ankietowanych w skali jakosciowej, tj. pytania
o m.in. ple¢, miejsce zamieszkania) sg analizowane testami nieparametryczny-
mi z grupy testow Chi? Pearsona.

Skale porzadkowe (takie jak tygodniowa objeto$¢ treningowa, okres
trenowania), s3 analizowane testami nieparametrycznymi rangowymi, takimi
jak test Manna-Whitneya dla dwoch grup.

Testy zapisane w skali ilorazowej (dane uzyskane dla pomiaréw mie-
rzone przy uzyciu urzadzen pomiarowych z jednostkami ukladu SI) oraz po-
siadajace rozkltad normalny analizowane sg testami parametrycznymi, takimi
jak test t-Studenta. Wyniki niespelniajace poprawnosci w zakresie rozkladu
normalnego, a liczace mniej niz 30-40 powtdrzen, powinny by¢ analizowane za
pomocg testow nieparametrycznych rangowych. Testy umozliwiajace weryfika-
cje ksztaltu rozktadu to test Shapiro-Wilka lub test Kolmogorowa-Smirnowa.
Pierwszy z nich powinien by¢ stosowany do analiz malej wielkosci populacji
(ilo$¢ wynikow ponizej 100).

Wyniki zapisane w skali nominalnej (jako$ciowej) przedstawiane sa
jako czesto$¢ wystepowania analizowanego zjawiska/odpowiedzi (procent
w danej grupie).

Wyniki w zakresie parametréw ilosciowych (zapisanych w skali po-
rzadkowej i ilorazowej) przedstawiane sg jako warto$ci minimalne i maksymal-
ne (umozliwia to analize rozstepu wynikow). Wartosci kwartyli (Q1, Me, Q3)
pozwalaja na $ciste okreslenie przedzialéw uzyskanych wynikéw oraz okregle-
nie réwnomiernego rozlozenia wynikéw, wartosci $redniej i odchylenia stan-
dardowego.

W przypadku danych niemajacych rozkladu normalnego wartosci
$rednie w znaczny sposob rdznia sie od warto$ci mediany (ktére sa réwne
lub nieznacznie réznia si¢ w przypadku danych majacych rozklad normalny).
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Dodatkowo warto$ci odchylenia standardowego przyjmuja czesto wartos$ci nie-
majace logicznego uzasadnienia (zakresy znacznie wigksze od $redniej).

W przeprowadzonej analizie statystycznej wykorzystano:

« $rednig arytmetyczna;

+ odchylenie standardowe;

« warto$¢ minimalng (min) - jest to najmniejsza warto$¢ w zbiorze
danych;

o Kwartyl 1 (Q1) - 25% obserwacji jest polozonych ponizej tej
wartoscis

o Mediana (Me) - nazywana réwniez kwartylem drugim - 50%
obserwacji jest polozonych ponizej tej wartosci;

o Kwartyl 3 (Q3) - 75% obserwacji jest polozonych ponizej tej
wartosci;

« test Manna-Whitneya;

o test Chi? Pearsona.

Przy weryfikacji wszystkich analiz uzyto wspétczynnika istotnosci na
poziomie a=0,05, co pozwolilo uzna¢ zmienne za istotne statystycznie przy
p<0,05.

Graficzne przedstawienie analizowanych wynikéw dla danych zapisa-
nych w skalach nominalnych zostalo przedstawione jako wykresy kotowe cze-
sto$ci, a dla danych ilosciowych jako wykresy ramka-wasy. Wykorzystanie ta-
kiego ukladu jest podyktowane checia lepszego zobrazowania analizowanych
wynikéw oraz rodzajem analizowanych danych.

3. Wyniki badan

W ponizszym rozdziale analiza statystyczna zostala przedstawiona z uwzgled-
nieniem podziatu na kilka aspektow. Pierwsza cz¢s¢ dotyczy odpowiedzi calej
grupy badanej w zakresie cech socjodemograficznych oraz korzystania wcze-
$niej z tego typu o$rodkoéw i z zadowolenia, jakie temu towarzyszylo.

Druga cze$¢ analizy dotyczy okreslenia réznic wystepujacych miedzy
analizowanymi grupami dla cech socjodemograficznych:

o ple¢,
e wiek,

« wyksztalcenie,
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« miejsce zamieszkania,

« $rodki finansowe przeznaczane na zabiegi (SPA i Wellness) lub za-
jecia fitness,

» korzystanie wcze$niej z takich ustug.

Trzecia czg$¢ analizy poréwnawczej bedzie dotyczy¢ okreslenia szczego-
fowych réznic w odpowiedziach ankietowanych dla poszczegdlnych cech dla ana-
lizowanych obiektéw (pytania dotyczace cech obiektu, personelu, zadowolenia
z ustug itp.)

Ostatnia cze$¢ bedzie dotyczy¢ wptywu czynnikéw swoistych na stopien
oceny analizowanych lokali jako sumaryczna punktowa interpretacja standardéw.

3.1 Opis grupy badanej

Badanie ankietowe zostalo przeprowadzone na grupie stu oséb w czterech
o$rodkach: dwdch z zakresu Wellness i SPA (hotelowym i pozahotelowym)
oraz dwdch osrodkach fitness (réwniez hotelowym i pozahotelowym). Kazda
z czterech grup dala 25 kwestionariuszy ankiet, z ktérych uzyskano odpowiedzi,
a nastepnie poddano je analizie statystycznej.

W zakresie grupy badanej na ankiety odpowiedzialy 62 kobiety oraz 38
mezczyzn. Wiek badanych oséb zawieral si¢ w trzech grupach. Pierwsza grupa
w przedziale wiekowym od 18 do 25 lat liczyta 27 0séb, druga grupa w przedzia-
le od 25 do 40 lat liczyta 60 0s6b, a powyzej 41 lat 13 oséb.

Pod wzgledem wyksztalcenia w badanej grupie przewazaja osoby z wy-
ksztalceniem wyzszym, stanowiagc 71% grupy, osoby z wyksztalceniem $rednim
stanowig druga co do wielkosci grupe, liczac 18% 0sob. Osoby majace wyksztal-
cenie podstawowe i zawodowe stanowig najmniejsze grupy, liczac jedynie odpo-
wiednio po 6% i 5% badanych oséb.

W pytaniu o miejsce zamieszkania badane osoby udzielity odpowiedzi
wskazujacych, Ze najwigcej badanych 0s6b mieszka w miastach powyzej 100 tys.
mieszkancow (82%), a w miastach ponizej 100 tys. mieszkancéw 18% ankieto-
wanych.

Odpowiedzi ankietowanych przedstawiono w tab. 1.
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Tab. 1. Odpowiedzi ankietowanych w zakresie plci, wieku, wyksztatcenia
i miejsca zamieszkania

Pytanie Odpowiedz N %
Kobiety 62 62%
Ple¢
Mezczyzni 38 38%
18-24 lata 27 27%
Przedzial wiekowy 25-40 lat 60 60%
41 lub wiecej lat 13 13%
Podstawowe 6 6%
Zawodowe 5 5%
Wyksztalcenie -
Srednie 18 18%
Wyzisze 71 71%
Miasto do 100 tys. mieszkancow 18 18%
Miejsce zamieszkania
Miasto powyzej 100 tys. mieszkancow 82 82%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ponadto ankietowani odpowiadali réwniez na pytanie dotyczace wiel-
kosci $rodkoéw finansowych przeznaczonych na zajecia, w ktorych uczestniczyli.
Uzyskane odpowiedzi przedstawione na ryc. 1 pozwalaja stwierdzi¢, ze najwigk-
sza grupa osob na tego typu zajecia nie przeznacza kwot powyzej 100 zt (jest to
grupa 47% osob). Druga najwieksza grupe osob tworzg ankietowani przezna-
czajacy $rodki finansowe w zakresie od 100 do 500 zl, liczac 27% wszystkich
badanych. W przypadku trzech ostatnich grup, gdzie finansowanie ustug miesci
sie w przedzialach 501-1000 zI, 1001-2000 zt oraz powyzej 2000 zl, wielkos¢
grup systematycznie spada i wynosi odpowiednio 12%, 9% oraz 5% badanych.

® Ponizej 100 zt m100-500 zt = 501-1000 zt m1001-2000 zt ® Powyzej 2000 zt

5%

Ryc. 1. Odpowiedzi ankietowanych w zakresie wielkosci srodkéw finansowych
przeznaczonych na zajecia fitness lub zabiegi Wellness i SPA

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W przeprowadzonej ankiecie ankietowani odpowiadali réwniez, czy
korzystali wczesniej z takich ustug w innych obiektach. Wsréd 100-osobowej
grupy jedynie 21 os6b nie korzystato z takich ustug. W przypadku pozostatych
0s6b poproszono dodatkowo o przedstawienie subiektywnej oceny zadowole-
nia z ustug.

Uzyskane odpowiedzi przedstawione na ryc. 2 wskazuja, ze tylko 6 oséb
daje negatywne stwierdzenie (1 osoba odpowiedziala, zZe raczej nie jest zadowo-
lona, a 5, ze trudno powiedzie¢). Dla 62% os6b przeprowadzone zajecia we wcze-
$niejszym obiekcie byly zadowalajace, a dla 32% zdecydowanie zadowalajace.

mRaczejnie  ®Trudno powiedzie¢ ® Raczejtak ®Zdecydowanie tak

1% 3%

Ryc. 2. Graficzny podzial odpowiedzi ankietowanych w zakresie zadowolenia
z ustug §wiadczonych we wczesniejszym obiekcie

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3.2. Poréwnanie grupy badanej ze wzgledu na cechy socjodemograficzne

Pierwsze przeprowadzone poréwnanie w zakresie czgstosci korzystania z ustug
w osrodkach hotelowych i pozahotelowych dla Wellness i SPA oraz fitness prze-
prowadzono pod wzgledem plci. Uzyskane poréwnanie w obu analizowanych
przypadkach wskazuje na zblizong proporcje ilosci kobiet i mezczyzn w o$rod-
kach hotelowych i pozahotelowych.
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Tab. 2. Wyniki analizy wzgledem plci 0s6b uczeszczajacych do hotelowych
i pozahotelowych obiektéw Wellness i SPA oraz fitness

Ple¢
Osrodek Wynik testu | Warto$¢ p
Kobiety Mezczyzni
N 19 6
i hotelowy
Ofrodek % | 7600% 24,00%
Wellness 1,220 0,269
iSPA N 22 3
pozahotelowy
% 88,00% 12,00%
N 13 12
hotelowy
§ % 52,00% 48,00%
gsr"dek 2,053 0,152
tness N 8 17
pozahotelowy
% 32,00% 68,00%

Test Chi? Pearsona

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analogiczna analiza przeprowadzona celem okreslenia wystepujacych

réznic dla czestosci uczgszczania badanych oséb do osrodkéw hotelowych
i pozahotelowych dla réznych grup wiekowych réwniez nie wskazuje na wy-
stepowanie istotnych statystycznie réznic. Mozna jedynie zauwazy¢ niewielkie
réznice, gdzie osoby mlodsze czgsciej wybieraja osrodki pozahotelowe w po-
réwnaniu do oséb starszych.

Tab. 3. Wyniki analizy wzgledem wieku os6b uczeszczajacych do hotelowych

i pozahotelowych obiektéw Wellness i SPA oraz fitness

Przedzial wiekowy
Ofrodek Wrynik testu | Warto$é p
18-24 lata 25-40 lat 41 lub wigcej lat
hotel N 4 17 4
. otelowy
Ofrodek % 16,00% 68,00% 16,00%
Wellness 4,138 0,126
i SPA N 9 10 6
pozahotelowy
% 36,00% 40,00% 24,00%
N 6 16 3
hotelowy
& % 24,00% 64,00% 12,00%
gsmdek 3316 0,191
tness N 8 17 0
pozahotelowy
% 32,00% 68,00% 0,00%

Test Chi? Pearsona

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analiza przedstawiona w tab. 4, dotyczaca poréwnania poziomu wy-
ksztalcenia miedzy badanymi osobami dla osrodkéw hotelowych i pozahotelo-
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wych, zwraca réznice istotne statystycznie jedynie w przypadku osrodkéw typu
Wellness i SPA. Mozna tam zauwazy¢, ze osoby z wyksztalceniem wyzszym sta-
nowa najwieksza grupe osob, a w przypadku osrodkéw pozahotelowych duze
grupy obserwuje si¢ rowniez w przypadku oséb z wyksztalceniem podstawo-
wym, zawodowym i §rednim.

W przypadku poréwnania dla osrodkdéw fitness nie stwierdzono wyste-
powania rdéznic istotnych.

Tab. 4. Wyniki analizy wzgledem wyksztatcenia osob uczeszczajacych do hotelowych
i pozahotelowych obiektéw Wellness i SPA oraz fitness

Odrodek Wyksztalcenie Wynik | Wartos¢
Podstawowe Srednie Zawodowe Wyisze testu I3
N 0 3 1 21
, hotelowy
Ofrodek % 0,00% 12,0% 4,00% 84,00%
Wellness 11,837 0,008
i SPA N 6 7 2 10
pozahotelowy
% 24,00% 28,0% 8,00% 40,00%
N 0 4 0 21
hotelowy
§ % 0,00% 16,0% 0,00% 84,00%
gs“’dek 2,100 | 0552
tness N 0 4 2 19
pozahotelowy
% 0,00% 16,0% 8,00% 76,00%

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wyniki przedstawione w tab. 5 dotycza poréwnan wykonanych miedzy
o$rodkami hotelowymi i pozahotelowymi Wellness i SPA oraz fitness wzgledem
miejsca zamieszkania.

W obu przeprowadzonych analizach uzyskane wyniki swiadcza o wy-
stepowaniu réznic istotnych statystycznie. Ponadto nalezy zwrdci¢ uwage, ze
osoby korzystajace z osrodka Wellness i SPA pozahotelowego w analizowanej
grupie mieszkaja w miastach ponad 100- tysigcznych.

Dla o$rodkoéw fitness analizowana proporcja ma przeciwny przebieg.
Istotnie wigksza grupa oséb mieszkajacych w miastach do 100 tys. mieszkancow
uczeszcza na zajecia fitness w osrodkach hotelowych.
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Tab. 5. Wyniki analizy wzgledem wyksztalcenia osob uczeszczajacych do hotelowych
i pozahotelowych obiektéw Wellness i SPA oraz fitness
Miejsce zamieszkania
Osrodek Wrynik testu | Warto$¢ p
Miasto do 100 tys. m. Miasto ponad 100 tys. m.
hotel N 5 20
, otelowy
Ofrodek % 20,00% 80,00%
‘Wellness 5,555 0,018
i SPA N 0 25
pozahotelowy
% 0,00% 100,00%
N 10 15
hotelowy
& % 40,00% 60,00%
Ssmdek 5,093 0,024
tness N 3 22
pozahotelowy
% 12,00% 88,00%

Test Chi? Pearsona

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ponizsza analiza dotyczaca poréwnania wydatkdéw przeznaczonych

na zajecia w osrodkach hotelowych i pozahotelowych wskazuje rdznice
wystepujace dla o$rodkéw Wellness i SPA, gdzie wyraznie zaznacza sig, ze
osoby w osrodkach hotelowych ptaca wiecej w poréwnaniu do osrodkéw po-
zahotelowych.

Dla poréwnania w przypadku o$rodkow fitness réznice istotne staty-

stycznie nie wystepuja. Wyniki analizy statystycznej przedstawiono w tab. 6.

Tab. 6. Wyniki analizy wzgledem przeznaczanych $rodkéw finansowych przez osoby
uczeszczajgce do hotelowych i pozahotelowych obiektow Wellness i SPA oraz fitness

Srodki finansowe przeznaczone na zajecia
Otrodek Wynik Wartos¢
Srode’ Ponizej 100-500 | 501-1000 | 1001-2000 | Powyzej testu P
100 zt 1. 7t zt 2000 zt
N 0 2 9 9 5
, hotelowy
Oérodek % | 00% 8,0% 36,0% | 3600% | 20,0%
Wellness 5,618 <0,001
i SPA N 12 10 3 0 0
pozahotelowy
% 48,0% 40,0% 12,0% 0,00% 0,0%
N 16 9 - -
hotelowy
3 % 64,0% 36,0% - - -
Osrodek 0,904 0366
fitness N 19 6 R R R
pozahotelowy
% 76,0% 24,0% - -

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Ponizsze poréwnanie, dotyczace odpowiedzi ankietowanych w zakresie
wczesniejszego korzystania z zabiegow, poréwnywanie miedzy osrodkami hote-
lowymi i pozahotelowymi dla Wellness i SPA oraz fitness wskazuje na wystepo-
wanie istotnych statystycznie réznic. Osoby z o$rodkéw pozahotelowych w obu
przypadkach czeéciej odpowiadaly, ze korzystaly z takich ustug.

Tab. 7. Wyniki analizy wzgledem wczes$niejszego korzystania z zabiegéw osob
uczeszczajacych do hotelowych i pozahotelowych obiektéw Wellness i SPA oraz fitness

Korzystanie z wczesniejszych zabiegdw tego typu
Osrodek N Wrynik testu | Warto$¢ p
Ta] Nie
N 21 4
, hotelowy
Ofrodek % 84,00% 16,00%
Wellness 4,347 0,037
i SPA N 25 0
! pozahotelowy
% 100,00% 0,00%
N 12 13
hotelowy
§ % 48,00% 52,00%
Osrodek 7,219 0,007
fitness N 21 4
pozahotelowy
% 84,00% 16,00%

Test Chi? Pearsona

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ostatnie poréwnanie w tej czesci dotyczy okreslenia wystepujacych roz-
nic migdzy poréwnywanymi grupami dla subiektywnej oceny zadowolenia ze
$wiadczonych ustug we wczesniejszym obiekcie. Dla osrodka Wellness i SPA wy-
stepuja istotne statystycznie roznice, gdzie wigkszo$¢ oséb z osrodka pozahotelo-
wego powiedziala, ze jest zdecydowanie zadowolona, w poréwnaniu do odpowie-
dzi osé6b z osrodka hotelowego, gdzie odpowiedzi s bardziej rozproszone.

W przypadku poréwnania dla osrodkéw fitness nie zauwaza si¢ po-
wstalej réznicy.

Tab. 8. Wyniki analizy wzgledem oceny poprzedniego osrodka osdb uczeszczajacych
do hotelowych i pozahotelowych obiektow Wellness i SPA oraz fitness

Zadowolenie z ustug $wiadczonych
we wczesniejszym obiekcie : ”
Oérodek . Vtve):tllllk Wall‘)tosc
Raczej nie Trgdng B} Raczej tak Zdecydowanie
powiedzie¢ tak
hotel. N 1 2 18 4
. otelowy
Osrodek % 4,0% 8,0% 72,0% 16,0%
Wellness 3,141 0,002
iSPA N 0 0 11 14
pozahotelowy
% 0,0% 0,0% 44,0% 56,0%
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Zadowolenie z ustug $wiadczonych
Otrodek we wczesniejszym obiekcie Wynik | Wartos¢
; testu p
Raczej nie Tr'fldn(.) , Raczej tak Zdecydowanie
powiedzie¢ tak
N 0 1 20 4
hotelowy
§ % 0,0% 4,0% 80,0% 16,0%
gsmdek -1424 | 0,154
tness N 0 2 13 10
pozahotelowy
% 0,0% 8,0% 52,0% 40,0%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3.3. Poréwnanie cech obiektu i personelu

3.3.1. Ocena cech obiektu

W zakresie oceny wielkosci dla analizowanych grup stwierdzono wystepowanie
réznicy istotnej jedynie w przypadku o$rodkow fitness, gdzie w o$rodku poza-
hotelowym oceniano ja raczej zle. Dla osrodkéw Wellness i SPA taki réznic nie
zaobserwowano.

Tab. 9. Analiza poréwnawcza cechy obiektu — wielko$¢ wzgledem rodzaju osrodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech obiektu - wielkos§¢

Otrodek Wynik | Wartos¢
. L Raczej Zdecydowanie | testu p
Raczej tak Przecietnie dobrze dobrze
N 0 5 17 3
, hotelowy
Osrodek % 0,00% 20,00% 68,00% 12,00%
Wellness 4,033 0,258
i SPA N 0 3 13 9
pozahotelowy
% 0,00% 12,00% 52,00% 36,00%
N 0 5 20 0
hotelowy
‘ % 0,00% 20,00% 80,00% 0,00%
gsmdek 10,000 | 0,019
tness N 4 10 10 1
pozahotelowy
% 16,00% 40,00% 40,00% 4,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poréwnanie przedstawione w tab. 10 w zakresie wyposazenia nie wska-
zuje na wystepowanie réznic istotnych statystycznie. Wskazuje to, ze w obu
przypadkach cecha ta nie ma wplywu na ocen¢ badanych oséb.
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Tab. 10. Analiza poréwnawcza cechy obiektu — wyposazenia wzgledem rodzaju o$rodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech obiektu — wyposazenie
Ofrodek Zdecydowanie Wrynik testu | Warto$¢ p
Przecigtnie Raczej dobrze
dobrze
- N 1 15 9
) otelowy
Ofrodek % 4,00% 60,00% 36,00%
‘Wellness 4,048 0,132
i SPA N 2 20 3
pozahotelowy
% 8,00% 80,00% 12,00%
N 0 5 20
hotelowy
§ % 0,00% 20,00% 80,00%
gsmdek 2,381 0,304
tness N 0 10 15
pozahotelowy
% 0,00% 40,00% 60,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédto: opracowanie wlasne.

Poréwnanie przedstawione w tab. 11 w zakresie czystosci wskazuje na

wystepowanie réznic istotnych statystycznie. Wyniki w obu analizowanych przy-
padkach wskazuja, ze o$rodki pozahotelowe wykazuja sie wyzsza czystoscia.

Tab. 11. Analiza poréwnawcza cechy obiektu — czysto$¢ wzgledem rodzaju osrodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech obiektu - czystoé¢
Ofrodek Zdecydowanie Wrynik testu | Warto$é p
Przecigtnie Raczej dobrze
dobrze
hotel N 0 15 10
) otelowy
Osrodek % 0,00% 60,00% 40,00%
Wellness -2,245 0,025
i SPA N 0 7 18
pozahotelowy
% 0,00% 28,00% 72,00%
N 2 12 11
hotelowy
& % 8,00% 48,00% 44,00%
gsmdek -2,106 0,035
tness N 0 7 18
pozahotelowy
% 0,00% 28,00% 72,00%

os$rodkéw pozahotelowych dla Wellness i SPA.

Test U Manna-Whitneya

Zrédto: opracowanie wlasne.

Analiza dla oceny dostepnosci wykonana w tab. 12 wskazuje, ze dostep-
nos¢ do sprzetu jest istotnie gorsza w osrodkach hotelowych w poréwnaniu do
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Podobne réznice obserwuje si¢ w przypadku fitness, lecz dla badanej wiel-

kosci grupy wyniki nie zostaly potwierdzone na istotnym statystycznie poziomie.

Tab. 12. Analiza poréwnawcza cechy obiektu — dostepnos¢ wzgledem rodzaju o$rodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech obiektu - dostepnos¢
Ofrodek Zdecydowanie Wrynik testu | Warto$¢ p
Przecigtnie Raczej dobrze 4
dobrze
N 11 13 1
, hotelowy
Osrodek % 44,00% 52,0% 4,00%
Wellness -3,256 0,001
i SPA N 0 25 0
pozahotelowy
% 0,00% 100,0% 0,00%
N 12 12 1
hotelowy
‘ % 48,00% 48,00% 4,00%
Osrodek -1,710 0,087
fitness N 7 14 4
pozahotelowy
% 28,00% 56,00% 16,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Poréwnanie wykonane w zakresie oceny cech polozenia miedzy grupa-
mi wskazuje, ze osrodki hotelowe zaréwno Wellness i SPA, jak i fitness s lepiej
oceniane niz o$rodki pozahotelowe.

Tab. 13. Analiza poréwnawcza cechy obiektu — potozenie wzgledem rodzaju o$rodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech obiektu - polozenie
Ofrodek . Wrynik testu | Warto$é p
Przecietnie Raczej dobrze Zdecydowanie
dobrze
N 0 5 20
, hotelowy
Osrodek % 0,00% 20,00% 80,00%
Wellness 3,549 <0,001
i SPA N 5 12 8
pozahotelowy
% 20,00% 48,00% 32,00%
N 0 5 20
hotelowy
§ % 0,00% 20,00% 80,00%
Osrodek 6,041 <0,001
fitness N 17 8 0
pozahotelowy
% 68,00% 32,00% 0,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Wyniki oceny oferty przedstawione w tabeli 14 migdzy osrodkami hote-
lowymi i pozahotelowymi nie réznig si¢ w istotny statystycznie sposéb dla Well-
ness i SPA, ale w przypadku fitness juz tak. Oferta osrodkéw pozahotelowych dla
zajec fitness jest istotnie lepsza w poréwnaniu do o$rodkéw hotelowych.

Tab. 14. Analiza poréwnawcza cechy obiektu - oferta wzgledem rodzaju o$rodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech obiektu - oferta
Ofrodek o ] Zdecydowanie Wrynik testu | Warto$é p
Przecietnie Raczej dobrze
dobrze
N 0 10 15
) hotelowy
Osrodek % 0,00% 40,00% 60,00%
‘Wellness 0,979 0,327
iSPA N 4 8 13
pozahotelowy
% 16,00% 32,00% 52,00%
N 17 8 0
hotelowy
5 % 68,00% 32,00% 0,00%
Osrodek -5,269 0,000
fitness N 1 10 14
pozahotelowy
% 4,00% 40,00% 56,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédto: opracowanie wlasne.

3.3.2. Ocena cech personelu

Wyniki poréwnania zyczliwo$ci oraz schludnosci personelu w obu analizowa-
nych grupach Wellness i SPA oraz fitness nie wskazujg na wystepowanie réznic
miedzy osrodkami hotelowymi i pozahotelowymi.

Tab. 15. Analiza poréwnawcza cech personelu - zyczliwo$¢ wzgledem rodzaju osrodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech personelu - zyczliwo$é
Ofrodek o ] Zdecydowanie Wynik testu | Warto$¢ p
Przecigtnie Raczej dobrze b
obrze
N 0 10 15
hotelowy
Osrodek % 0,00% 40,00% 60,00%
‘Wellness -0,572 0,568
i SPA N 0 8 17
pozahotelowy
% 0,00% 32,00% 68,00%
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Ocena cech personelu - zyczliwo$é

Osrodek ; Wrynik testu | Warto$é p
Przecietnie Raczej dobrze Zdecydowanie
dobrze
N 2 13 10
hotelowy
‘ % 8,00% 52,00% 40,00%
gsmdek -1,155 0,248
tness N 1 10 14
pozahotelowy
% 4,00% 40,00% 56,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. 16. Analiza poréwnawcza cech personelu - schludnos$¢ wzgledem rodzaju oérodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech personelu - schludnos¢
Ofrodek Zdecydowanie Wrynik testu | Warto$é p
Przecietnie Raczej dobrze Y
dobrze
N 2 12 11
) hotelowy
Osrodek % 8,00% 48,00% 44,00%
‘Wellness -0,044 0,965
i SPA N 0 15 10
pozahotelowy
% 0,00% 60,00% 40,00%
N 5 20 0
hotelowy
5 % 20,00% 80,00% 0,00%
Osrodek > > i
fitness N S . 3 -0,747 0,455
pozahotelowy
% 20,00% 68,00% 12,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédto: opracowanie wlasne.

Kolejng poréwnywang cechg personelu byto okreslenie kompetencji.

W przeprowadzonej analizie mozna stwierdzi¢, ze zaréwno dla o$rodkow
Wellness i SPA, jak i fitness ankietowani wyzej oceniali kompetencje pracow-
nikéw w osrodkach pozahotelowych w poréwnaniu do osrodkéw hotelowych.
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Tab. 17. Analiza poréwnawcza cech personelu — kompetencje wzgledem rodzaju osrodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech personelu — kompetencje

Oérodek Wynik testu | Warto$¢ p
Przecietnie Raczej dobrze Zdecydowanie
dobrze
N 6 9 10
) hotelowy
Osrodek % 24,00% 36,00% 40,00%
Wellness -1,963 0,044
i SPA N 0 11 14
pozahotelowy
% 0,00% 44,00% 56,00%
N 4 16 5
hotelowy
5 % 16,00% 64,00% 20,00%
gsr"dek -2,899 0,004
tness N 1 9 15
pozahotelowy
% 4,00% 36,00% 60,00%

Tab.

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Réwniez ocena fachowosci wskazuje, ze w osrodkach pozahotelowych
personel jest lepiej przygotowany do pracy z pacjentami/kuracjuszami w po-
réwnaniu do oséb pracujacych w o$rodkach hotelowych.

18. Analiza poréwnawcza cech personelu - fachowos¢ wzgledem rodzaju o$rodka
Wellness i SPA oraz fitnessss

Ocena cech personelu - fachowos¢

Ofrodek Wynik testu | Warto$¢ p
Przecigtnie Raczej dobrze Zde(clydowame
obrze
N 1 9 15
hotelowy
Osrodek % 4,00% 36,00% 60,00%
Wellness -3,478 0,001
i SPA N 0 0 25
pozahotelowy
% 0,00% 0,00% 100,00%
N 22 3 0
hotelowy
Oérodek % 88,00% 12,00% 0,00%
fitness -6,055 0,000
N 0 15 10
pozahotelowy
% 0,00% 60,00% 40,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.



28 Bugajenko Iryna, Nowicki Rafat Gerard, Brudnicki Robert

Analiza cechy personelu, jaka jest punktualno$¢, réwniez wskazuje na
wystepowanie réznic istotnych statystycznie. W obu przypadkach to personel
pozahotelowy uzyskat wyzsza ocene od ankietowanych.

Ponadto nalezy zwrdci¢ rowniez uwage, ze wyzsze oceny ankietowa-
nych uzyskaly osrodki pozahotelowe dla parametru czasu trwania zabiegu.

Tab. 19. Analiza poréwnawcza cech personelu — punktualnos¢ wzgledem rodzaju o$rodka
Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech personelu - punktualno$é
Oérodek Zdecvdowanie | Wyniktestu | Wartos¢ p
Przecigtnie Raczej dobrze 4
dobrze
hotel N 3 20 2
) otelowy
Osrodek % 12,00% 80,00% 8,00%
Wellness -3,567 0,000
i SPA N 0 12 13
pozahotelowy
% 0,00% 48,00% 52,00%
N 20 5 0
hotelowy
& % 80,00% 20,00% 0,00%
g""dek -5,274 0,000
tness N 3 6 16
pozahotelowy
% 12,00% 24,00% 64,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. 20. Analiza poréwnawcza cech personelu - czas wykonywania zabiegdéw
wzgledem rodzaju osrodka Wellness i SPA oraz fitness

Ocena cech personelu - czas wykonywania zabiegow
Ofrodek o ] Zdecydowanie Wrynik testu | Warto$é p
Przecietnie Raczej dobrze
dobrze
N 16 9 0
3 hotelowy
Ofrodek % 64,00% 36,00% 0,00%
Wellness --2,360 0,018
i SPA N 9 11 5
pozahotelowy
% 36,00% 44,00% 20,00%
N 17 8 0
hotelowy
§ % 68,00% 32,00% 0,00%
gsmdek -5,602 0,000
tness N 0 10 15
pozahotelowy
% 0,00% 40,00% 60,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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3.3.3. Ocena ogolna

Poréwnanie w zakresie spelnienia oczekiwan z ustug wskazuje, ze to o$rod-
ki pozahotelowe uzyskuja wyzsza ocen¢ ankietowanych. To wlasnie w takich
osrodkach Wellness i SPA oraz fitness ankietowani dawali wyzsze oceny.

Tab. 21. Analiza poréwnawcza spelnienia oczekiwan z ustug wzgledem rodzaju osrodka
Wellness i SPA oraz fitness

Spetnienie oczekiwan z ustug
Otrodek Wynik | Wartoé¢
o Trudno . Zdecydowanie | testu p
Raczej nie 1 Raczej tak
powiedzie¢ tak
N 0 1 17 7
., hotelowy
Osrodek % 0,00% 4,00% 68,00% 28,00%
‘Wellness -2,094 0,036
i SPA N 1 0 9 15
pozahotelowy
% 4,00% 0,00% 36,00% 60,00%
N 3 8 14 0
hotelowy
: % 12,0% 32,00% 56,00% 0,00%
gs"’dek 5,192 | 0,000
tness N 0 0 9 16
pozahotelowy
% 0,00% 0,00% 36,00% 64,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poréwnanie poziomu osiagni¢cia zakladanych celéw przez badane
osoby wskazuje, ze dla osrodkéw hotelowych i pozahotelowych odpowiedzi
ankietowanych sg zblizone i nie r6znig sie¢ w sposéb istotny. W przypadku po-
réwnania osrodkow fitness wystepuje istotna statystycznie réznica. Uzyskane
odpowiedzi wskazuja istotnie wyzsza oceng¢ dla o$rodkéw pozahotelowych
w poréwnaniu do osrodkéw hotelowych.

Tab. 22. Analiza poréwnawcza osiagniecia zalozonych celéw wzgledem rodzaju osrodka
Wellness i SPA oraz fitness

Osiagniecie zatozonych celow
Otrodek Wynik | Wartoé¢
i testu
Raczej nie Trl,ldm,) . Raczej tak Zdecydowanie b
powiedzie¢ tak
N 0 0 17 8
i hotelowy
Osrodek % 0,00% 0,00% 68,00% 32,00%
Wellness -1,132 0,258
i SPA N 0 0 13 12
pozahotelowy
% 0,00% 0,00% 52,00% 48,00%
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N 9 13 3 0
hotelowy
& % 36,0% 52,00% 12,00% 0,00%
Osrodek -4593 | 0,000
fitness N 0 7 16 2
pozahotelowy
% 0,00% 28,00% 64,00% 8,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poréwnanie checi powrotu, aby ponownie skorzysta¢ z ustug, wskazuje
ponownie na przewage osrodkéw pozahotelowych nad hotelowymi. W przy-
padku tych pierwszych ankietowani istotnie czesciej odpowiadali, ze chcieliby
wroci¢ na tego typu zajecia. Ponadto nalezy zauwazy¢, ze odpowiedzi ankieto-
wanych wskazujg réwniez na istotnie czgstsze polecanie osrodkéw pozahotelo-
wych w poréwnaniu do o$rodkéw hotelowych.

Tab. 23. Analiza poréwnawcza checi powrotu aby ponownie skorzystac z ustug
wzgledem rodzaju osrodka Wellness i SPA oraz fitness

Che¢ powrotu, aby ponownie skorzystac z ustug
Otrodek Wynik | Wartoé¢
i testu
Raczej nie Tr'.'ldn(.) , Raczej tak Zdecydowanie P
powiedzie¢ tak
N 0 11 10 4
, hotelowy
Osrodek % 0,00% 44,00% 40,00% 16,00%
Wellness -3,851 0,000
i SPA N 0 0 11 14
pozahotelowy
% 0,00% 0,00% 44,00% 56,00%
N 3 13 9 0
hotelowy
& % 12,0% 52,00% 36,00% 0,00%
gsmdek -5,304 | 0,000
tness N 0 0 12 13
pozahotelowy
% 0,00% 0,00% 48,00% 52,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.



Czynniki ksztaltujace jako$¢ ustug w wybranych osrodkach Wellness, SPA i fitness

31

Tab. 24. Analiza poréwnawcza polecenie obiektu znajomym
wzgledem rodzaju osrodka Wellness i SPA oraz fitness

Polecenie obiektu znajomym

Oérodek Wynik | Wartoé¢
o Trudno . Zdecydowanie testu p
Raczej nie i Raczej tak
powiedzie¢ tak
N 0 1 23 1
, hotelowy
Osrodek % 0,00% 4,00% 92,00% 4,00%
Wellness -6,656 0,000
i SPA N 0 0 0 25
pozahotelowy
% 0,00% 0,00% 0,00% 100,0%
N 2 10 13 0
hotelowy
& % 8,00% 40,00% 52,00% 0,00%
gsmdek -4,925 | 0,000
tness N 0 0 12 13
pozahotelowy
% 0,00% 0,00% 48,00% 52,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ostatnie poréwnanie w tym dziale wskazuje réwniez na wystepowa-

nie réznic miedzy oceng badanych oséb wzgledem stosunku ceny do jakosci
oferowanych ustug. Ankietowani z osrodkéw pozahotelowych wyzej oceniajg
analizowane ustugi w poréwnaniu do ankietowanych spoza tych osrodkéw.

Tab. 25.Analiza poréwnawcza oceny stosunku ceny do jakosci oferowanych ustug
wzgledem rodzaju osrodka Wellness i SPA oraz fitness

Ocena stosunku ceny do jakosci oferowanych ustug

Otrodek Wynik | Warto$¢
L Trudno . Zdecydowanie testu P
Raczej nie 1 Raczej tak
powiedzie¢ tak
N 3 8 14 0
. hotelowy
Osrodek % 12,0% 32,00% 56,00% 0,00%
Wellness -4,948 0,000
i SPA N 0 0 11 14
pozahotelowy
% 0,00% 0,00% 44,00% 56,00%
N 0 7 11 7
hotelowy
£ % 0,00% 28,00% 44,00% 28,00%
gsr"dek 22,660 | 0,008
tness N 0 0 11 14
pozahotelowy
% 0,00% 0,00% 44,00% 56,00%

Test U Manna-Whitneya

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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3.3.4. Stabe strony ustug w badanych obiektach wedlug opinii klientow

Zapytano badanych co mozna zmieni¢ w osrodkach, by poprawi¢ jako$¢ oferowa-
nych ustug. Polowa badanych uwaza, ze powinno by¢ w osrodkach wiecej miejsca
- 50%, 25% twierdzi, ze nie nalezy poprawiac nic, Ze warunki sa bardzo dobre,
13% proponuje nowoczesniejszy sprzet, natomiast 12% wigkszg ilo§¢ personelu.

M Brak czasu M Brak finansow ® Odlegtos¢ =

Ryc. 3. Graficzny podziat odpowiedzi ankietowanych w zakresie sugerowanej poprawy jakosci ustug

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zapytano badanych o bariery, jakie ograniczaja korzystanie z ustug ba-
danych o$rodkéw. Do najwazniejszych zaliczyli: brak czasu (72%), brak finan-
sOw (17%) oraz odleglos¢ od osrodkéw (11%).

M Brak czasu ® Brak finanséw  m Odlegtos¢

Ryc. 4. Graficzny podzial odpowiedzi ankietowanych w zakresie barier ograniczajacych
korzystanie z ustug badanych o$rodkéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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3.3.5. Ocena koncowa

W ocenie koncowej przedstawiono sumaryczne wartosci uzyskane dla anali-
zowanych grup z uwzglednieniem podzialu na analizowane o$rodki hotelowe
i pozahotelowe Wellness i SPA oraz fitness.

Analiza przedstawiona w tab. 26, 27 i 28 dotyczy przedstawienia warto-
$ci statystyki opisowej dla kazdego z osrodkow.

Tab. 26. Analiza opisowa — suma oceny cech obiektu z podzialem na poréwnywane obiekty

Osrodek X Sd Min Q1 Me Q3 Maks
Oérodek hotelowy 25,6 1,3 22 25 26 27 27
Wellness
iSPA pozahotelowy 25,5 1,5 23 24 25 27 28
hotel 24, 1,2 2 24 2 2 2
Oérodek otelowy 6 3 5 5 7
fitness | ozahotelowy | 244 | 14 2 2 24 26 2

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. 27. Analiza opisowa — suma oceny cech personelu z podzialem na poréwnywane obiekty

Osrodek X Sd Min Q1 Me Q3 Maks
Osrodek hotelowy 25,0 1,4 22 24 25 26 28
Wellness
i SPA pozahotelowy 27,0 1,5 24 26 27 28 29
Osrodek hotelowy 21,8 1,2 19 21 22 23 24
fitness pozahotelowy | 26,5 14 23 26 27 27 29

Zrédto: opracowanie wlasne.

Tab. 28. Analiza opisowa calkowitej oceny obiektu z podzialem na poréwnywane obiekty

Oérodek X Sd Min Q1 Me Q3 Maks
Osrodek | hotelowy 70,4 2,1 65 69 70 72 74
Wellness
i SPA pozahotelowy 75,6 3,1 68 74 76 78 82
Oérodek hotelowy 63,3 2,0 60 62 63 64 68
fitness pozahotelowy | 72,9 2,0 68 72 73 74 77

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Przeprowadzona analiza poréwnawcza, wykonana testem Manna-
-Whitneya, wskazuje na wystepowanie réznic istotnych statystycznie miedzy
o$rodkami hotelowymi i pozahotelowymi dla takich cech, jak suma oceny
personelu oraz catkowita ocena os$rodka. W obu przypadkach o$rodki poza-
hotelowe uzyskiwaly wyzsze wyniki $rednie. Dla osrodkéw Wellness i SPA roz-
nica ta siegala 2 punktéw dla oceny personelu oraz 5,2 dla oceny catkowitej.
Dla o$rodkéw fitness rdznica ta siggala 4,7 punktow dla oceny personelu oraz
9,6 dla oceny catkowite;j.

Cecha, dla ktérej nie zaobserwowano w obu poréwnaniach (SPA
i fitness) roznic istotnych statystycznie, to ocena cech obiektu.

Tab. 29. Analiza statystyczna poréwnawcza wynikéw sumy oceny cech obiektu, cech personelu
oraz catkowitej oceny obiektu miedzy osrodkami hotelowymi i pozahotelowymi
Wellness i SPA oraz fitness

Anali iedzy ofrodkami e . . .
na iza migdzy osrockami Roz[mca I_me‘dey Rozmga mlquY Wynik testu Z Wartos¢ p

hotelowymi i pozahotelowymi $rednimi medianami

Suma oceny 0,2 1 0,566 0,572

cech obiektu
Osrodek Sumaoceny | -2,0 2 -4,024 <0,001
Wellness cech personelu
i SPA P

Calkowita -5,2 -6 -5,018 <0,001

ocena obiektu

Suma oceny 0,3 1 0,567 0,571

cech obiektu
Osérodek Suma oceny -4,7 -5 -6,020 <0,001
fitness cech personelu

Catkowita -9,6 -10 -6,083 <0,001

ocena obiektu

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Ponizej przedstawiono graficzny rozrzut analizowanych wynikéw dla
analizowanych cech.
Oérodek Wellness i SPA

Srednia; Wspotezynnik: Srednia+Blad std; Was: Srednia+2*Blad std

@Suma ocenz cech obiektu @Suma oceny cech personelu

28,0
27,5+ T
27,0 ]

26,5 L

250 | o 1
1

Hotelowy Poza hotelowy

Ryc. 5. Graficzny rozrzut wynikéw sumy oceny cech obiektu oraz sumy oceny cech personelu
z podzialem na os$rodek hotelowy i pozahotelowy Wellness i SPA

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Ryc. 6. Graficzny rozrzut wynikéw catkowitej sumy oceny obiektu z podziatem na o$rodek
hotelowy i pozahotelowy Wellness i SPA

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Ryc. 7.
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Graficzny rozrzut wynikéw sumy oceny cech obiektu oraz sumy oceny cech personelu
z podzialem na o$rodek hotelowy i pozahotelowy fitness

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Ryc. 8. Graficzny rozrzut wynikéw calkowitej sumy oceny obiektu z podzialem
na osrodek hotelowy i pozahotelowy fitness

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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3.4. Poréwnanie cech socjodemograficznych
3.4.1. Ple¢

W ponizszym punkcie przedstawiono poréwnanie w zakresie odpowiedzi ko-
biet i mezczyzn, poréwnujac wartosci ich subiektywnej oceny dla wszystkich
analizowanych lokali.

Tab. 30. Statystyka opisowa wynikéw analizowanych parametréw sumy oceny cech obiektu,
sumy oceny cech personelu oraz calkowitej oceny obiektu

Parametry | X | Sd | Min | Q1 | Me | Q3 | Maks
Kobiety
Suma oceny cech obiektu 25,21 1,42 22 24 25 26 28
Suma oceny cech personelu 25,31 2,38 20 24 25,5 27 29
Catkowita ocena obiektu 71,13 5,06 61 68 72 74 82
Mezczyzni
Suma oceny cech obiektu 24,74 1,46 22 23 25 26 27
Suma oceny cech personelu 24,71 2,54 19 23 25 27 29
Catkowita ocena obiektu 69,61 5,20 60 64 70 73 78

Zrédto: opracowanie wlasne.
Przeprowadzona analiza statystyczna nie wskazuje na wystepowanie

réznic miedzy analizowanymi grupami pod wzgledem plci. Réznice punktowe
miedzy $rednimi wynoszg jedynie od 0,5 do 1,5 punktu.

Tab. 31. Analiza statystyczna analizowanych parametréw wzgledem plci badanych oséb

Roz[mca r.nle,:dzy ROZHIC? mlgc.lzy Wynik testu Z Warto$¢ p
$rednimi medianami

Suma oceny
cech obiektu 0.5 0 1,293 0.196
Suma oceny 0.6 0,5 1,085 0,278
cech personelu
Calkowita 1,5 2 1,214 0,225
ocena obiektu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3.4.2. Wiek

W ponizszym punkcie przedstawiono poréwnanie w zakresie odpowiedzi bada-
nych os6b podzielonych pod wzgledem przedziatu wiekowego.
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Tab. 32. Statystyka opisowa wynikéw analizowanych parametréw sumy oceny cech obiektu,
sumy oceny cech personelu oraz calkowitej oceny obiektu z podziatem na przedzialy wiekowe

Parametry | X | Sd | Min | Q1 | Me | Q3 | Maks
18-24 lata

Suma oceny cech obiektu 24,96 1,68 22 24 25 26 28

Suma oceny cech personelu 25,52 2,34 20 25 26 27 29

Catkowita ocena obiektu 71,22 5,48 60 68 73 75 78
25-40 lat

Suma oceny cech obiektu 25,05 1,41 22 24 25 26 28

Suma oceny cech personelu 24,90 2,38 19 23 25 26,5 29

Calkowita ocena obiektu 70,18 4,91 61 66 70,5 73 82

41 lub wigcej lat

Suma oceny cech obiektu 25,08 1,19 23 24 25 26 27

Suma oceny cech personelu 25,00 2,97 21 23 25 28 29

Calkowita ocena obiektu 70,85 5,68 62 69 71 74 79

Zrédlo: opracowanie wlasne.
Przeprowadzona analiza statystyczna nie wskazuje na wystepowanie
réznic miedzy analizowanymi grupami pod wzgledem wieku. R6Znice punkto-

we miedzy srednimi wynoszg jedynie od 0,1 do 1,0 punktu.

Tab. 33. Analiza statystyczna analizowanych parametréw wzgledem plci badanych oséb

Rozln rea ml?dZY Rozmc‘a m1§§zy Wynik testu H Warto$é p
$rednimi medianami

Suma oceny
cech obiektu 0.1 0.0 0,035 0,982
Suma oceny 0,6 1,0 1,871 0,392
cech personelu
Calkowita 1,0 2,5 1,683 0,431
ocena obiektu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

3.4.3. Wczesniejsze korzystanie z podobnych ustug

Analiza w zakresie poréwnywania warto$ci punktowych analizowanych oséb
pod wzgledem czynnika, jakim bylo wcze$niejsze korzystanie z takich ustug
réwniez nie wskazuje na wystepowanie réznic istotnych statystycznie.
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Tab. 34. Statystyka opisowa wynikéw analizowanych parametréw sumy oceny cech obiektu,
sumy oceny cech personelu oraz calkowitej oceny obiektu pod wzgledem wczesniejszego
korzystania z podobnych ustug

Parametry | X | Sd Min | Q1 | Me | Q3 | Maks

Korzystanie — tak

Suma oceny cech obiektu 25,10 1,52 22 24 25 26 28
Suma oceny cech personelu 25,56 2,31 19 24 26 27 29
Catkowita ocena obiektu 71,56 4,72 61 69 72 75 82

Korzystanie - nie

Suma oceny cech obiektu 24,76 1,14 23 24 25 25 27
Suma oceny cech personelu 23,29 2,10 21 22 23 26 27
Calkowita ocena obiektu 66,76 4,98 60 63 65 72 74

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przeprowadzona analiza statystyczna nie wskazuje na wystepowanie
réznic migdzy analizowanymi grupami pod wzgledem korzystania wczesniej
z takich ustug. Réznice punktowe migdzy $rednimi wynosza jedynie od 0,5 do
1,5 punktu.

Tab. 35. Analiza statystyczna analizowanych parametréw wzgledem korzystania wczesniej
z takich ustug badanych oséb

Roz{mca r'nle%dzy Rozmc.a mlqc'lzy Wynik testu Z Warto$é p
$rednimi medianami

Suma oceny
cech obiektu 03 0 1,293 0.196
Suma oceny 23 3 1,085 0,278
cech personelu
Calkowita 48 7 1214 0,225
ocena obiektu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Whioski

Badanie przeprowadzono na grupie 100 klientéw obiektéow Wellness, fitness
i SPA, ktore dobrowolnie wypelnily arkusz ankiety autorskiej. Byli to klienci
nastepujacych obiektow:
a) hotelowego typu Wellness i SPA - Dwor Oliwski City Hotel & SPA
w Gdansku;
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b) pozahotelowego typu Wellness i SPA - Salon KIMI Manicure Gale-
ria Baltycka w Gdansku;

¢) hotelowego typu fitness — Hotel Hilton w Gdansku;
d) pozahotelowego typu fitness — Cegielnia Fit & Gym w Bydgoszczy.

Pod wzgledem plci, wieku i obywatelstwa grupe respondentéw moz-
na uznac za jednolity. Wszyscy ankietowani byli obywatelami Rzeczypospolitej
Polskiej. Pod wzgledem pozostalych czynnikéw nie udato si¢ wyodrebni¢ pod-
grup rézniacych si¢ od siebie w sposdb istotny statystycznie. Zaobserwowano
tendencje, iz mezczyzni czgsciej niz kobiety ¢wiczg w osrodku pozahotelowym
typu fitness oraz ze osoby z mlodszych przedzialéw wiekowych czesciej prze-
bywaja w osrodkach pozahotelowych obu typéw (zaréwno Wellness i SPA, jak
i fitness). W celu zweryfikowania istotnosci tych obserwacji nalezaloby powto-
rzy¢ badanie na szerszej grupie klientéw tych obiektow.

Istotne statystycznie roznice pojawily sie w przypadku nastepujacych
cech socjodemograficznych: wyksztalcenia, miejsca zamieszkania oraz zamoz-
nosci ankietowanych. Zamozno$¢ szacowano na podstawie kwot, jakie dany
klient zaptacil za ustugi w danym obiekcie. Dla Wellness i SPA zaobserwowa-
no réznice polegajaca na tym, ze ludzie wiecej placili w hotelu (Dwor Oliwski
City Hotel & SPA) w poréwnaniu do o$rodka pozahotelowego, jakim byl salon
KIMI Manicure Galeria Baltycka). Nalezy jednak przyja¢, iz réznica wystapita
ze wzgledu na znaczaco odmienne cenniki ustug obu tych poréwnywanych ze
soba obiektow. Zabiegi na dlonie i twarz oferowane przez salon KIMI Manicure
sg tansze od kompleksowych zabiegéw SPA oferowanych przez Dwér Oliwski
City Hotel i SPA. Nie mozna wigc uogoélnia¢ wynikéw niniejszego badania i po-
réwnywac na tej podstawie wszystkich obiektéw hotelowych i pozahotelowych
typu Wellness i SPA.

W przypadku obiektow typu fitness nie zarejestrowano réznic w kwo-
tach przeznaczanych na zajecia, jesli chodzi o hotel i obiekt pozahotelowy.

Istotng statystycznie roznice, jaka jest fakt, ze zaden z ankietowanych
nie zadeklarowal wsi jako miejsca zamieszkania oraz ze wigkszos¢ klientow
Hotelu Dwor Oliwski oraz bydgoskiej sitowni Cegielnia Fit & Gym wywodzi si¢
z duzych miast (powyzej 100 tys. mieszkancow), mozna wyttumaczy¢ lokali-
zacja obiektow. Wszystkie badane i poréwnywane ze sobg obiekty usytuowane
sa w miastach liczacych duzo wigcej niz 100 tys. mieszkancow (trzy osrodki
mieszczg si¢ w Gdansku, jeden w Bydgoszczy). Nie mozna wigc tej tendencji
przenosi¢ na inne przypadki. Aby zbada¢, czy taki rozktad klientéw jest praw-
dziwg tendencja, nalezy powtorzy¢ badanie i rozszerzy¢ je o osrodki potozone
poza duzymi miastami.
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Przeprowadzone badanie sugeruje, ze hotel faktycznie cze¢sciej moze
by¢ pierwsza przygoda klienta z ustugami typu SPA. Jesli chodzi o wcze$niej-
sze doswiadczenia z podobnymi ustugami, to klienci obiektéw pozahotelowych
czesciej deklarowali w ankiecie, Ze juz kiedy$ byli w podobnym obiekcie. Stwier-
dzono tutaj istotnos¢ statystyczna.

Pytano réwniez o poziom zadowolenia z ustug §wiadczonych w tym
poprzednim osrodku. W przypadku fitness nie stwierdzono rdéznic, natomiast
w przypadku Wellness i SPA sprawdzono, ze bardziej zadowoleni z poprzednie-
go obiektu byli klienci o$rodka pozahotelowego (KIMI Manicure).

W odpowiedzi na gtéwne problemy badawcze nalezy wskazac, ze:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

wielko$¢ oceniana jest najlepiej w przypadku hotelowego osrodka
fitness (Hotel Hilton Gdansk);

czysto$¢ oceniana jest lepiej w osrodkach pozahotelowych (KIMI
Manicure oraz Cegielnia Fit & Gym);

dostepno$¢ klienci najlepiej oceniajg w przypadku osrodka poza-
hotelowego SPA (KIMI Manicure);

réwniez w przypadku pozahotelowego osrodka fitness (Cegielnia
Fit & Gym w Bydgoszczy) czysto$¢ oceniana jest lepiej niz w hotelu
(Hotel Hilton Gdansk), jednak nie na poziomie istotno$ci statystycz-
nej — proponuje sie powtdrzenie badania na szerszej grupie klientow;

polozenie zdecydowanie lepiej oceniono w przypadku obu hoteli
(Hotel Hilton oraz Dwor Oliwski City Hotel & SPA), co wynika
najpewniej ze szczegolnej dbaltosci o wybor atrakcyjnej lokalizacji
pod budowe hotelu (hotel jako miejsce noclegu i wypoczynku musi
znajdowac si¢ w przyjaznej, fadnej okolicy, w otoczeniu np. zabyt-
kow albo natury);

oferte osrodka najlepiej oceniono dla pozahotelowego osrodka fit-
ness (Cegielnia Fit & Gym w Bydgoszczy), co nie dziwi ze wzgle-
du na to, Ze w hotelu pomieszczenia przeznaczone dla fitness s
tylko dodatkowsq atrakcja obiektu, natomiast w prawdziwej sitowni
dostepny jest szerszy wachlarz zajeg¢, a takze sa tam instruktorzy,
ktérzy prowadzi¢ moga ciekawe zajecia grupowe i indywidualne.

Ponizej przedstawiono gtéwne konkluzje przedstawionych pytan szcze-

goétowych.

Interesujacych wnioskéw dostarcza analiza oceny klientéw dla cech
personelu zatrudnionego w o$rodkach. Zyczliwos¢ i schludnos¢ we wszystkich
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czterech obiektach oceniono podobnie, na wysokim poziomie. Réznice obser-
wuje sie¢ w przypadku kompetencji, fachowosci, punktualnosci personelu oraz
czasu trwania wykonywanych zabiegéw albo prowadzonych zajec. Wszystkie
te czynniki istotnie lepiej klienci ocenili w osrodkach pozahotelowych, a wigc
w KIMI Manicure (Wellness i SPA) i w Cegielni Fit & Gym (fitness). Wskazu-
je to, ze osrodki pozahotelowe, skupione na tylko jednej konkretnej dziatalno-
$ci, zatrudniajg lepiej przygotowany personel, ktérego ustugi stoja na wyzszym
poziomie. Hotele sg z kolei wiekszymi obiektami, ktére §wiadcza wiele innych
ustug (przede wszystkim noclegowe i gastronomiczne) i by¢ moze nie prowadza
az tak wymagajacej rekrutacji pracownikow.

Ostatnim badanym czynnikiem, ktéry mogl wpltywac¢ na satystfakcje,
byt stosunek ceny do jakosci oferowanych ustug. Na tym polu takze wyzej oce-
niono oba osrodki pozahotelowe.

Badano kilka aspektéw satysfakeji klientéw. Pytano np. o spelnienie
oczekiwan. Istotnie lepiej klienci ocenili to w obu o$rodkach pozahotelowych.
Osiagniecie zalozonych celéw wykazalo istotnos¢ statystyczng tylko dla obiektu
fitness — znowu lepiej oceniono osrodek pozahotelowy. Oba osrodki pozahotelo-
we wykazuja si¢ wigkszg satysfakcja swoich klientow, takze jesli chodzi o che¢ po-
nownego skorzystania z tych ustug oraz gotowo$¢ polecenia obiektu znajomym.
Wywnioskowa¢ stad mozna, ze satysfakcja wieksza jest u klientéw osrodkéw po-
zahotelowych fitness, Wellness i SPA (KIMI Manicure oraz Cegielnia Fit & Gym).

Z pytan otwartych, ktore dotyczyly percepcji stabych stron obiektéw wynika,
ze najczestszymi barierami ograniczajacymi klientom dostep do ustug fitness, Well-
ness i SPA sa: brak czasu, niedostateczne finanse oraz odleglos¢ od osrodkéw oferuja-
cych takie ustugi. Klienci badanych obiektéw zglaszali réwniez propozycje modyfika-
cji, ktdre wich opinii mogtyby przyczynic sie do poprawy jakosci swiadczonych ustug.
Sugerowano najczesciej powiekszenie obiektu (za stabos¢ uznawano wielkos¢), zakup
nowoczesniejszego sprzetu oraz zatrudnienie wigkszej ilosci personelu. Co czwarty
ankietowany nie proponowat Zadnych zmian.

Laczne podsumowanie cech materialnych obiektu, cech personelu oraz
oceny ogdlnej osrodkow dato wyniki, ktére $wiadcza o tym, ze o$rodki pozaho-
telowe majg przewage, jesli chodzi o personel i ocene ogélng. Swiadczy to o tym,
ze to cechy personelu osrodka majg najwigkszy wplyw na to, jaka jest ogolna
satysfakcja klientow.

Analiza, jesli chodzi o ple¢, wiek, wczesniejsze doswiadczenia z po-
dobnymi obiektami oraz obywatelstwo klientow, nie wykazala, zeby te czynniki
mialy wplyw na satysfakcje. Ze wzgledu na to, ze ankietowani byli tylko Pola-
kami, niemozliwe bylo zweryfikowanie, czy obywatelstwo w ogéle ma wplyw
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na satysfakcje. Wiecej 0sob z osrodkéw pozahotelowych ma wezesniejsze pozy-
tywne do$wiadczenia z innymi podobnymi o$rodkami, ale jednak analiza sta-
tystyczna nie udowodnila zwigzku pomiedzy tymi odpowiedziami a ostateczng
satysfakcja z obecnego osrodka.

Podsumowujac, oba osrodki pozahotelowe (KIMI Manicure oraz
Cegielnia Fit & Gym) zostaly lepiej ocenione niz hotele, jesli chodzi o naste-
pujace cechy: czystos$¢, dostepnosé, oferte (w przypadku fitness, czyli Cegielni
Fit & Gym), kompetencje, fachowos¢ i punktualno$¢ pracownikéw oraz czas
trwania zabiegow/zajec.

Hotele majg przewage, tylko jesli chodzi o wielkos¢ i polozenie.

Wicgksza satysfakcje stwierdzono w osrodkach pozahotelowych.

Hipotezy postawione w niniejszej pracy zostaly w wigkszosci obalone:

a) nie stwierdzono wplywu czynnikéw osobistych klienta (jego cech
socjodemograficznych, tj. plci, wieku, obywatelstwa, wyksztalce-
nia, zamoznosci i miejsca zamieszkania) na poziom ostatecznej
satysfakeji z ustug oferowanych przez badane osrodki hotelowe i
pozahotelowe fitness, Wellness i SPA;

b) nie stwierdzono wplywu czynnikéw materialnych obiektu (jego
wielko$ci, wyposazenia, czysto$ci, dostepnosci, potozenia i oferty)
na poziom ostatecznej satysfakeji z ustug oferowanych przez bada-
ne osrodki hotelowe i pozahotelowe fitness, Wellness i SPA;

¢) nie stwierdzono wptywu poprzednich doswiadczen klienta z po-
dobnymi osrodkami na satysfakcje z przebywania w badanym
os$rodku;

d) to nie hotele, lecz osrodki pozahotelowe wykazaly si¢ w niniejszym
badaniu wigkszg satysfakcja swoich klientéw.

Potwierdzono natomiast teze, ze satysfakcja klientéw zalezy od czynni-
kéw niematerialnych obiektu, czyli cech jego personelu.

Potwierdzono tez, ze stosunek jakosci do ceny wplywa na ostateczny
poziom satysfakcji klienta.

Najistotniejszymi czynnikami wptywajacymi na satysfakcje okazaly sie
czynniki zwigzane z personelem.

Poziom satysfakcji klientéw badanych czterech obiektow jest wysoki.
Wyzszy jest w osrodkach pozahotelowych.
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Factors affecting the quality of services in selected Wellness, SPA
and fitness centers

Abstract: The publication is an attempt to identify factors influencing the level of satisfaction
of customers using fitness, wellness and spa services in selected hotels and non-hotel facilities. The
article defines the hierarchy of these factors, taking into account factors related to the customer (his
age, sex, education...), factors related to the facility (its size, equipment, availability...), factors related
to the facility’s personnel (professionalism, competence, friendliness of staff, etc.). The results of this
research, in addition to their cognitive values, also have an application value: they can be useful as
a theoretical reference for improving the quality of services in the process of acquiring new customers
and strengthening the market position of Wellness and SPA centers.

Key words: quality of services, fitness, Wellness, SPA.
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Aneks

»Czynniki wplywajace na satysfakcje klientow
obiektow fitness, Wellness i SPA”

Ankieta dla klientéw hoteli i obiektéw pozahotelowych fitness,

1)

2)

3)

Wellness i SPA

Prosz¢ zaznaczy¢ swoja ple¢:
a) Kobieta
b) Mezczyzna

Prosze zaznaczy¢ swoj przedzial wiekowy:
a) 18-241lata

b) 25-40 lat

c) 41 lub wigcej lat

Prosze poda¢ swoje wyksztalcenie:
a) Podstawowe

b) Srednie

¢) Zawodowe

d) Wyzsze
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4)

5)

6)

7)

8)

Czy jest Pan(i) obywatelem(-ka) Polski?
a) Tak
b) Nie

Prosz¢ poda¢ swoje miejsce zamieszkania:
a) Wie$
b) Miasto do 100 tys. mieszkancow

c) Miasto powyzej 100 tys. mieszkancow

Ile pieniedzy przeznaczyl(-a) Pan(i) na zabiegi w trakcie pobytu
(dot. wellness/SPA) / przeznacza regularnie na zajecia (dot. fitness)?

a) Ponizej 100 z1
b) 100-500 zi

¢) 501-1000 zt

d) 1001-2000 z1

e) Powyzej 2000 zt

Czy korzystal(a) Pan(i) wczesniej z takich samych ustug w innym
obiekcie tego typu?

a) Tak
b) Nie

Czy byl(a) Pan(i) zadowolony(-a) z ustug §wiadczonych w tamtym
obiekcie?

a) Zdecydowanie tak
b) Raczej tak

¢) Trudno powiedzie¢
d) Raczej nie

e) Zdecydowanie nie
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9) Jak ocenia Pan(i) nastepujace cechy tego obiektu? (prosze zazna-
czy¢ znakiem X odpowiednie pole)

Zdecydowanie
dobrze

Raczej dobrze

Przecigtnie

Raczej zle

Zdecydowanie
ile

Wielko$¢

‘Wyposazenie
(nowoczesno$¢, wystrdj, funkcjo-
nowanie sprzetu)

Czystos¢
(porzadek, higiena pomieszczen
i zabiegow/zajec¢)

Dostepnosé
(dojazd, parking, informacje
w mediach)

Polozenie
(okolica, krajobraz, klimat)

Oferta

(bogactwo, zaspokojenie potrzeb)

10) Jak ocenia Pan(i) nastepujace cechy personelu tego obiektu?
(prosze zaznaczy¢ znakiem X odpowiednie pole)

Zdecydowanie
dobrze

Raczej dobrze

Przecietnie

Raczej zle

Zdecydowanie
ile

Zyczliwosé

Schludno$é¢

Kompetencje

Fachowos$¢ wykonywania
zabiegow/prowadzenia zajeé

Punktualno$¢ wykonywania
zabiegow/prowadzenia zajeé

Czas wykonywania
zabiegow/prowadzenia zajeé
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11)

Czy korzystanie z tutejszych ustug spetnito Pana(-i) oczekiwania?
a) Zdecydowanie tak

b) Raczej tak

¢) Trudno powiedzie¢

d) Raczej nie

e) Zdecydowanie nie

Czy moglby/mogtaby Pan(i) krétko uzasadni¢ swoja odpowiedz: ......

12)

13)

Czy udalo si¢ Panu(-i) osiaggna¢ tutaj zalozone cele (poprawa na-
stroju, relaks, odnowa biologiczna, kosmetyka ciala, poprawa wy-
gladu, zabawa, spadek tkanki ttuszczowej, przyrost masy miesnio-
wej, modelowanie sylwetki, poprawa kondycji...)?

a) Zdecydowanie tak
b) Raczej tak

¢) Trudno powiedzie¢
d) Raczej nie

e) Zdecydowanie nie

Czy wrocilby(-faby) Pan(i) tutaj, aby ponownie skorzysta¢ z ustug
tego obiektu?

a) Zdecydowanie tak
b) Raczej tak

¢) Trudno powiedzie¢
d) Raczej nie

e) Zdecydowanie nie
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14)

Czy polecilby(-aby) Pan(i) ten obiekt znajomym?
a) Zdecydowanie tak

b) Raczej tak

¢) Trudno powiedzie¢

d) Raczej nie

e) Zdecydowanie nie

Jakie zmiany, wedlug Pana(-i) opinii poprawilyby jakos¢ ustug
w tym obiekcie?

Jaki, wedtug Pana(-i) jest stosunek ceny do jakosci oferowanych tu
ustug?

a) Bardzo korzystny

b) Raczej korzystny

¢) Nie mam zdania

d) Raczej niekorzystny

e) Zdecydowanie nie jest korzystny — ustugi sa zbyt drogie
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Kultura czasu wolnego kuracjuszy na przykladzie
uzdrowiska w Inowroclawiu

Zarys tresci: Artykul stanowi obszerne i szczegétowe studium zagadnienia kultury czasu wolnego
kuracjuszy uzdrowiska Inowroctaw. Gléwnym zafozeniem pracy jest analiza wybranych wskazni-
kow zjawiska czasu wolnego osob przebywajacych na leczeniu uzdrowiskowym w Inowroctawiu.
Problematyka badan objeta zatem nastepujace kwestie: 1. identyfikacje profilu turysty uzdrowisko-
wego, 2. ilosciows i jako$ciowq analiz¢ tresci czasu wolnego w uzdrowisku, 3. ocen¢ atrakcyjnosci
oferty czasu wolnego adresowang w uzdrowisku do kuracjuszy. Powyzsze problemy rozbudowano
o kilkana$cie problemow szczegélowych. Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze:
1. w opinii badanych oferta form czasu wolnego w Uzdrowisku Inowroctaw jest atrakcyjna, 2. gtow-
nymi konsumentami tej oferty sg osoby starsze pici zenskiej, 3. w Uzdrowisku Inowroctaw badani
swoj czas wolny w spedzaja bardziej w sposdb czynny niz bierny.

Stowa kluczowe: kultura czasu wolnego, bilans czasu wolnego, turystyka uzdrowiskowa.

Wprowadzenie

Teoretyczny problem czasu wolnego dostrzezono juz w starozytnosci. Jednym
z pierwszych, ktérzy podjeli rozwazania na ten temat byl Arystoteles, ktéry uwa-
zal czas wolny za ,,szlachetne dziatanie” i ,,droge do szczescia” Wedlug tego mysli-
ciela czas wolny powinien by¢ przeznaczony na oddawanie sie sztuce, nauce oraz
kulturze duchowej (Mokras-Grabowska 2015). To klasyczne podejscie traktuje
czas wolny jako wyzszy stan ludzkiego bytu, przyczyniajacy sie do samorealizacji
czlowieka oraz oznaczajacy wznoszenie jego sie ponad codziennos¢.

W dzisiejszym $wiecie czas wolny stat si¢ istotnym elementem wspol-
czesnej kultury'. Rozumiany jako czas ,,poza pracg” (Kelly 1972, s. 58) ma zasad-

1 http://repozytorium.uni.lodz.pl:8080/xmlui/handle/11089/21305, [dostep: 22.04.2018, godz. 17:47].
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niczy wplyw na funkcjonowanie czltowieka w sferze biologicznej, psychicznej
i spofecznej (G. Nowicki, R. Nowicki 2003, s. 88). Konceptualny wymiar czasu
wolnego mozemy okresli¢ z kilku perspektyw. Z perspektywy psychologiczno-
-subiektywnej czas wolny to ,akt kontemplacji’, ,,stan duszy’, ,styl postepo-
wania’, ,subiektywne wrazenie dysponowania czasem” (za: Orlowska 2007).
W kontekscie autonomiczno-osobistym ,czas wolny to czynnosci wybrane
dowolnie”, ,,czas, w ktérym dysponuje si¢ osobiscie”, ,,czas dla siebie, aby od-
da¢ sie czynnosciom swobodnie wybranym”, dzialanie wolne i dobrowolne”
(Jung 1997). Aspekt normatywno-funkcjonalny odkrywa czas wolny jako ,,czyn-
nosci, w ktorych jednostka manifestuje swe zdolnosci tworcze”, jako ,,czas pusty,
ktérym mozemy dysponowacé w sposob uczciwy i przyjemny, o ile zostaliSmy
dobrze wyksztalceni”, jako ,caloksztalt czynnosci, ktérym oddaje si¢ jednostka
w celu wypoczynku, rozrywki, lub bezinteresownego pogtebiania swojej wiedzy,
dobrowolnej aktywnosci spolecznej czy zainteresowan tworczych” (Jung 1989).
Podejscie behawioralne identyfikuje czas wolny jako ,kazdy typ zachowania
inny niz praca, wykonywany poza czasem pracy” (Ortowska 2007). Niezaleznie
jednak od akademickiego kontekstu, gtéwnymi i oczywistymi funkcjami czasu
wolnego jest odpoczynek, zabawa i samorozwoj.

Calosciowy czas wolny w uzdrowisku - jako czas wolny pobytu w isto-
cie nie jest czasem stricte bez obowiazkéw, poniewaz kuracjusza jednak obo-
wigzuje rezim leczenia (zabiegi, badania, ¢wiczenia i dieta) oraz regulaminowy
porzadek dnia, ktory szczegétowo okresla najistotniejsze punkty codziennego
harmonogramu kuracjusza. Ow porzadek dnia narzucony jest administracyj-
nie przez kierownictwo osrodka, wladze miasta uzdrowiskowego, a w dalszej
kolejnosci przez rozktad dostepnych rozrywek. Scisle ustalone s3 takze godziny
positkow, poczatek i zakonczenie aktywnosci dziennej oraz czas dyspozycyjny
(Lecka 2003). Czas, ktory wykracza poza regulamin pobytu i rezimu leczenia,
jest klasycznym czasem wolnym, tj. czasem poza obowigzkami kuracjusza.
Warto za Wnukiem-Lipinskim (1979) wskaza¢ cztery podstawowe funkcje cza-
su wolnego, ktére w uzdrowisku ewidentnie wystepuja: funkcje wypoczynkows,
kulturalng (przede wszystkim realizowana w zakresie ludycznym), integracyjna
(zwigzang z przebywaniem w towarzystwie innych ludzi), wychowawcza, edu-
kacyjna oraz zwigzang z aktywnoscia fizyczng (poprawa funkcji motorycznych,
koordynagji i wytrzymalosci organizmu).

1. Problemy, metody i organizacja badan

Problematyka badawcza niniejszej pracy koncentruje si¢ wokot kwestii, ktore
w najwazniejszych zarysach okreslaja zaréwno jakosciowy obraz, jak i ilo$cio-
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we wymiary kultury czasu wolnego kuracjuszy w uzdrowisku. Zaczynajac od
danych socjometrycznych i niektérych zwiagzanych z nimi zaleznosci definiuja-
cych profil turysty uzdrowiskowego, badano:

1) czestotliwos$¢ wyjazdow respondentéw do sanatoridow;
2) cel i motywacje wyjazdow;

3) preferencje spedzania czasu wolnego w domu i w uzdrowisku oraz
réznice w tym zakresie;

4) formy spedzania czasu wolnego przez respondentéw (aktywne,
bierne, indywidualne, w grupach);

5) bilanse czasu wolnego.

W centrum niniejszych rozwazan znalazt si¢ rowniez problem oceny
atrakcyjnosci oferty czasu wolnego w uzdrowisku i subiektywnej satysfakcji re-
spondentéw z pobytu w uzdrowisku. Nawiazujac do powyzszego, sformutowa-
no gléwne pytania badawcze:

1) Jakie s3 wyznaczniki profilu turysty uzdrowiskowego?
2) W jaki sposéb badani spedzajg czas wolny w sanatoriach?

3) Jak badani oceniajg atrakcyjno$¢ oferty form czasu wolnego w Uzdro-
wisku Inowroctaw?

Metodologiczng podstawg prezentowanych badan byt sondaz diagno-
styczny. Zastosowano tu technike anonimowej ankiety. Narzedziem, dzieki ktd-
remu zebrano dane, byt kwestionariusz zawierajacy szereg nawiazujacych do
wyzej omoéwionych probleméw badawczych pytan otwartych i pytan zamknie-
tych z réznorodnymi kafeteriami. Wstepnie przeprowadzono krétkie badania
pilotazowe obejmujace 30 kuracjuszy, ktére m.in. pokazaly pewne mankamenty
ankiety (np. wigkszo$¢ badanych nie odpowiedziala na dwa pytania otwarte,
a jedno z pytan nie bylo dostatecznie jednoznaczne), co umozliwito technicz-
ne i merytoryczne dopracowanie kwestionariusza ankiety. Ostatecznie ankie-
ta skladata si¢ z 18 pytan, w tym 16 pytan zamknietych i 2 pytan otwartych.
W kwestionariuszu zawarte byly pytania ze skalg Likerta, skalg rangowa sumo-
wanych ocen, skalg Stapela, skala semantyczng oraz skalg rang. W pytaniach
15 i 18 obliczono $rednig ze skalowania. Wykonano badania krzyzowe zwlasz-
cza w pytaniu 111 13.

Na etapie operacjonalizacji badan zakladano przebadanie 300 oséb,
jednak w zwigzku z ograniczeniami RODO natrafiono na utrudnienia - jedynie
Sanatorium ,,Modrzew” wyrazilo zgode¢ na przebadanie swoich pensjonariuszy
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na terenie obiektu. W tej sytuacji badaniem wtasciwym zostata objeta jedynie
100-osobowa grupa respondentéw. Wyniki nie daja wprawdzie pelnego obra-
zu analizowanej sytuacji, pozwalajg jednak na uchwycenie pewnych istotnych
zjawisk w tym zakresie, dajac podstawy racjonalnego wnioskowania. Kwestio-
nariusze ankiet byly dystrybuowane na zorganizowanych spotkaniach z ku-
racjuszami Sanatorium Uzdrowiskowego ,,Modrzew” oraz podczas spaceréw
w inowroctawskim Parku Solankowym.

Badani kuracjusze prawidtowo wypelnili 100 ankiet. Respondenci nie
zawsze odpowiadali na wszystkie pytania — stad w niektérych pytaniach jedno-
krotnego wyboru odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100.

Badania przeprowadzono w terminie od 14 sierpnia 2018 r. do 10 paz-
dziernika 2018 r. Jak wspomniano, material empiryczny zebrano za pomoca
kwestionariuszy ankiet na terenie Uzdrowiska Inowroctaw (w Parku Solanko-
wym) w wojewddztwie kujawsko-pomorskim.

Wyniki badan opracowano statystycznie z zastosowaniem programoéw
Microsoft Excel dla Windows Professional.

2. Analiza badan sondazowych
2.1. Wyznaczniki profilu turysty uzdrowiskowego

W badaniu wzieto udzial 100 oséb, z czego 75 to kobiety, a 25 to mezczyzni.

m 1. Kobiety
W 2. Mezczyzni

Ryc. 1. Procentowy udzial respondentéw wedlug plci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najliczniejsza byta grupa respondentéw — z zakresu 61 i wiecej lat (76%).
Badani mlodsi niz 61 lat stanowili tacznie 24% respondentdw. Podzial ze wzgledu
na wiek rozklada sie podobnie tak dla kobiet, jak i mezczyzn (ryc. 1, 2, 3).



Kultura czasu wolnego kuracjuszy na przykladzie uzdrowiska w Inowroctawiu 57

1% 3%

m 1. Do 20 lat
m2.21-40lat
m3.41-60 lat

14,61 i wiecej

Ryc. 2. Procentowy udziat badanych wedlug wieku

Zrédto: opracowanie wlasne.

3%
H 1. Do 20 lat

H1.Do20lat
m21-40 lat m2.21-40lat
M 3.41-60tat m3.41-60lat
m4.61iwiecej 4. 61iwiecej

Ryc. 3. A - procentowy udzial kobiet; B - procentowy udzial mezczyzn

Zrédlo: opracowanie whasne.

Strukture respondentéw w zaleznosci od stopnia wyksztalcenia przed-
stawia ryc. 4. Najliczniej reprezentowang grupa byly osoby z wyksztalceniem
$rednim (57%), a najmniej bylo respondentéw z wyksztalceniem podstawowym
(2%). Struktura ta jest rozna w zaleznosci od plci. Respondentéw z wyksztal-
ceniem $rednim bylo znacznie wigcej wirdod kobiet (60%) niz wéréd mezczyzn
(48%). Jednoczesnie wiréd mezczyzn osoby z wyksztalceniem zasadniczym za-
wodowym stanowily 20% respondentéw, podczas gdy wérdd kobiet jedynie 8%
(ryc. 5).
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2%

B 1. Podstawowe

M 2. Zasadnicze
zawodowe

m 3. Srednie

4. Wyzsze

Ryc. 4. Procentowy udzial respondentéw wedlug stopnia wyksztalcenia

Zrédlo: opracowanie wlasne.

1% 4%

M 1. Podstawowe M 1. Podstawowe

M 2. Zasadnicze M 2. Zasadnicze

zawodowe zawodowe
m 3. Srednie m 3. Srednie
4. Wyzsze 4. Wyzsze

Ryc. 5. A - procentowy udzial kobiet wedlug stopnia wyksztalcenia;
B - procentowy udzial mezczyzn wedltug stopnia wyksztalcenia

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ryciny 6 i 7 przedstawiajg strukture subiektywnej oceny statusu mate-
rialnego. Najliczniejsza grupe stanowia respondenci deklarujacy dobry status
materialny (53%), a na drugim miejscu plasuja si¢ osoby deklarujace przecietny
status materialny 38% badanych. Zaledwie 2% respondentéw ocenia swoj stan
materialny jako zly, a 7% badanych uwaza, ze ich status materialny jest bardzo
dobry. W strukturze tej nie zauwaza si¢ wigkszych réznic w zaleznosci od pici.
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2%

m1l Zly

M 2. Przecietny
m 3. Dobry
4. B. dobry

Ryc. 6. Procentowy udzial respondentéw w subiektywnej ocenie statusu materialnego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

1% 4% 4%
ml Zty
M 2. Przecietny m1 Zly
m 3. Dobry M 2. Przecietny
i 4. B. dobry m 3. Dobry
4. B. dobry

Ryc. 7. A - procentowy udzial kobiet w subiektywnej ocenie statusu materialnego; B -
procentowy udzial mezczyzn w subiektywnej ocenie statusu materialnego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

2.2. Sposob spedzania czasu wolnego w sanatoriach

Jesli chodzi o kwestie czestotliwosci wyjazdow do uzdrowiska, to zdecydowana
wigkszo$¢ respondentow (64%) wskazywala, ze wyjezdza do uzdrowisk raz na
kilka lat. Co czwarty ankietowany odpowiedzial, Ze wyjezdza do sanatorium raz
w roku (24%), a co dziesigty dwa razy w roku (10%). Pozostate 2% badanych
odpowiedzialo, ze wyjezdza do sanatorium trzy i wigcej razy w roku. Czesciej
wyjezdzaja mezczyzni niz kobiety. Mezczyzni w 52% wyjezdzaja raz na kilka lat,
a kobiety az w 68%. Raz w roku wyjezdza 36% mezczyzn i 20% kobiet. Dwa razy
w roku do sanatorium wyjezdza 12% mezczyzn i 9% kobiet. Natomiast wyjazdy
trzy i wiecej razy w roku zadeklarowato tylko 3% kobiet (ryc. 8, 9).
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Ryc. 8. Czestotliwo$¢ wyjazdow do sanatorium

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Ryc. 9. A - czgstotliwos¢ wyjazdow kobiet do sanatorium;
B - czgstotliwo$¢ wyjazdéw mezczyzn do sanatorium

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ oséb badanych (65%) utrzymywala, ze wy-
jezdza do uzdrowiska na trzytygodniowe pobyty, z przewaga kobiet (69%) nad
mezczyznami (52%). Sa to gléwnie wyjazdy refundowane przez NFZ. Dwuty-
godniowe pobyty zadeklarowalo 16% respondentéw, nie zauwaza si¢ zadnych
réznic w zaleznosci od plci. Natomiast 19% osob przyjezdza do uzdrowiska na
jeden tydzien, w zalezno$ci od plci wystepuje znaczna roznica na korzy$¢ mez-
czyzn (32%), kobiety — 15% (ryc. 10).
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Ryc.10. Przecigtna diugos¢ pobytu respondentéw w uzdrowisku

Zrédto: opracowanie whasne.

Natomiast w odniesieniu do badanego turnusu wiekszo$¢ responden-
tow (70%) zadeklarowalo trzytygodniowy pobyt, w tym az 76% kobiet i 52%
mezczyzn. 17% badanych przebywalo na turnusie dwutygodniowym, zauwaza
sie niewielkg roznice w zaleznosci od plci na korzys¢ mezczyzn. Jednotygodnio-
wy pobyt zaznaczylo 13% respondentéw. Wystepuje tu znaczne zréznicowanie
w zaleznosci od plci. Mezczyzni stanowili 28%, natomiast kobiety zaledwie 8%

(ryc. 11).
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Ryc. 11. Dlugo$¢ obecnego turnusu

Zrédto: opracowanie whasne.
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Gléwna motywacja przyjazdéw do sanatorium jest odnowa sit fizycz-
nych. ,,Calkowicie si¢ zgadzam” oraz ,,Raczej si¢ zgadzam” odpowiedzialo facz-
nie 88% badanych, w tym 67% calkowicie si¢ zgadza. ,Nie mam zdania” odpo-
wiedzialo 7%, ,,Raczej si¢ nie zgadzam” 4% oraz ,,Calkowicie si¢ nie zgadzam”
1%. Druga motywacja to odnowa sit psychicznych. ,Catkowicie si¢ zgadzam”
odpowiedzialo 47%, a ,Raczej si¢ zgadzam” 34% badanych. 13% responden-
tow nie ma zdania, a 6% raczej i calkowicie nie zgadza si¢. Kolejng motywacja
jest che¢ zawarcia nowych znajomosci, poznania nowych ludzi. Pozytywnie od-
powiedzialo 39% respondentéw, przy czym 13% calkowicie sie zgadza i 26%
raczej zgadza si¢. Negatywnych odpowiedzi byto 41% (22% zdecydowanie nie
zgadza sie i 19% raczej nie zgadza si¢). Natomiast 20% to odpowiedzi neutral-
ne. Czwarta motywacja to chec zaspokojenia potrzeby wolnosci. Zdecydowana
wiegkszos¢ (52%) badanych odpowiedziata negatywnie (w tym 29% zdecydowa-
nie nie zgadza si¢ i 23% raczej nie zgadza si¢). 24% respondentéw odpowiedzia-
to pozytywnie — 19% raczej zgadza si¢ i 5% zdecydowanie zgadza sie. Pozostali,
czyli 24% badanych, nie mieli na ten temat zdania. Ostatnig motywacja jest za-
spokojenie potrzeby poznawczej. Najwigcej osob (39%) odpowiedziato ,Raczej
sie nie zgadzam”, 20% zdecydowanie nie zgadza si¢ i tylez samo oséb nie ma
zdania. Pozytywnych odpowiedzi jest 21% (w tym 15% raczej zgadza sie i 6%
zdecydowanie zgadza si¢) (ryc. 12).

M Catkowicie sie zgadzam

Raczej sie zgadzam

Nie mam zdania

M Raczej sie nie zgadzam

M Catkowicie sie nie
zgadzam

Ryc. 12. Motywacje respondentéw w wyjazdach do uzdrowiska

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Analizujac odpowiedzi dotyczace motywacji wyjazdéw do sanatorium
w zaleznosci od plci, zauwaza si¢ pewne rozbieznosci. Ogolnie pozytywnych
odpowiedzi wsrdd kobiet jest 66,35%, a wsréd mezczyzn 57,6%. Odpowiedzi
negatywnych wérdéd kobiet jest 16,74%, a wsréd mezczyzn 25,6%. Natomiast
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odpowiedzi neutralnych jest tyle samo wsrod kobiet, co wsrod mezczyzn
- 16,8%. Najwigksze rozbieznosci wystepuja w motywacji zaspokojenia potrze-
by poznawczej, gdzie ,,Raczej si¢ zgadzam” i ,,Calkowicie si¢ zgadzam” odpowie-
dzialo wigcej kobiet (62,6%) niz mezczyzn (48%) oraz w motywacji odnowy sit
fizycznych - kobiety pozytywnie odpowiedzialy w 90,6%, a mezczyzni w 80%
(ryc. 13, 14).
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Ryc. 13. Motywacje kobiet w wyjazdach do uzdrowiska

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Ryc. 14. Motywacje mezczyzn w wyjazdach do uzdrowiska

Zrédlo: opracowanie wlasne.



64 Mikotajczak Maria, Nowicki Rafal Gerard

W niniejszych badaniach poruszono réwniez problem réznic w lecz-
nictwie uzdrowiskowym pomiedzy pobytami w ramach refundacji przez NFZ
a pobytami komercyjnymi.

Tab. 1. Réznice w lecznictwie uzdrowiskowym w ramach refundacji NFZ

i w pobytach komercyjnych
1. | Gorsza opieka, mniej i gorsze jedzenie w NFZ 2
2. | W komercyjnych wyzszy standard, lepsze wyzywienie 8
3. | W komercyjnych - lepsze zabiegi i na zyczenie 3
4. | Duze, w komercyjnych - lepsze pokoje i wyzywienie 18
5. | Gorsze wyzywienie i mniej w NFZ 4
6. | NFZ - mniej zabiegow, stary sprzet, skracanie czasu zabiegow 2
7. | Wigkszych réznic nie ma 9
8. | Oplatg, podejéciem personelu i zakresem ustug 2
9. | W NFZ - brak mozliwosci robienia badan 1
10. | W komercyjnych - duzy wybér zabiegow, lepsze wyzywienie 3
11. | Jakos¢ zabiegdw i wyzywienie — pozostawia duzo do zyczenia 2
12. | Nie mam poréwnania 9
13. | Jakos¢ ustug
14. | Duze réznice w zagospodarowaniu czasu wolnego — w komercyjnych jest KO 6
15. | Finansowa, dyscyplina i dieta 3
16. | W komercyjnych lepsze warunki mieszkaniowe, wyzywienie, traktowanie pacjenta 7
17. | W sanatorium komercyjnym nowszy sprzet, wieksza réznorodno$é w wyborze zabiegéw, | 2
milsza obstuga podczas wykonywania zabiegéw. W sanatoriach branzowych i z NFZ -
matla ilo§¢ przypisanych zabiegéw (najprostszych), stary sprzet.
18. | Przebywajac w Medical Spa, mam zabiegi w wiekszosci zaplanowanych w sferze SPA. 1
19. | NFZ - znacznie gorsze i nieodpowiednie positki, brak pokoi jednoosobowych, a sa 1
trzyosobowe lub typu ,,studio”
20. | Brak zaangazowania stuzby zdrowia, gorsze jedzenie
21. | W komercyjnych - milsza i bogatsza obstuga, lepsze wyposazenie bazy. 2
W obu przypadkach brak diety wegetarianskiej.
22. | NFZ - zbyt dlugie oczekiwanie, komercyjne - drogie 4
23. | Lecznictwo w NFZ - minimalne zaspokojenie potrzeb 2
Komercyjne - zaspokojenie faktycznych potrzeb po konsultacji lekarskiej
24. | Komercyjne - dostepne pokoje jednoosobowe 1
25. | Komercyjne - lepsze jedzenie, traktowanie, lepsza opieka medyczna, zabiegi na zyczenie, | 1
bufet typu szwedzkiego, powroty do o$rodka bez problemu po godz. 22.00
26. | W ramach NFZ - nie ma si¢ na nic wptywu, w komercyjnych jest wybér np. zabiegdw 1
27. | Czas pobytu, komercyjne krocej (bo drogo) 1
27. | Brak odpowiedzi 5

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Kiedy si¢ analizuje wypowiedzi badanych, nasuwa sie¢ jednoznaczny
wniosek: pobyty komercyjne oceniane sg bardzo pozytywnie z jedng uwaga, ze sa
zbyt drogie. Respondenci zauwazajg duze réznice w warunkach mieszkaniowych,
wyzywieniu, iloéci i jako$ci zabiegéw oraz opiece personelu z korzyscig dla lecz-
nictwa w pobytach komercyjnych. Pigciu respondentéw nie udzielito odpowiedzi,
a 9 os6b odpowiedzialo, ze nie majg skali poréwnawczej, poniewaz nie korzysta-
ja z opcji komercyjnej. 18 oséb stwierdzilo: ,,Rdznice s3 duze, w komercyjnych
— lepsze pokoje i wyzywienie” i 6 0s6b dodato, Ze w sanatoriach w ramach refun-
dacji przez NFZ brakuje zagospodarowania czasu wolnego (tab. 1).

Jesli chodzi o formy spedzania czasu wolnego w uzdrowiskach, ryc. 15
pokazuje, ze wiekszo$¢ respondentow preferuje spedzanie czasu wolnego w ma-
tych grupach (53 osoby) oraz indywidualnie (33 osoby). Za zorganizowanymi
formami opowiedziato si¢ 21 0séb, a za niezorganizowanymi formami czasu
wolnego bylo 11 0séb. Najmniej, bo zaledwie 3 osoby preferuja spedzanie wol-
nego czasu w duzych grupach.
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Ryc.15. Preferowane formy spedzania czasu wolnego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Poréwnujac preferencje spedzania czasu wolnego w domu i w czasie
pobytu w sanatorium, zauwaza si¢ znaczace réznice w zaleznosci od pici (ryc.
16, 17). Kobiety w domu w okolo 60% preferuja wedrowki piesze, wypoczy-
nek bierny (55%) oraz prace na dzialce (45%) i na wyjazdach turystycznych
(43%). Najmniej zadeklarowaly udziat w zyciu spotecznym (16%) i ¢wiczenia
na ,zielonej sitowni” (9%). Mezczyzni w domu preferujg wycieczki rowerowe
w 52%, wyjazdy turystyczne (44%) oraz prace na dzialce (40%). Zaledwie 4%
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mezczyzn ¢wiczy na ,zielonej sifowni”. Biorac pod uwage wyksztalcenie ba-
danych, zauwaza sig, ze kobiety z wyksztalceniem $rednim (82,9%) i wyzszym
(95,45%) preferuja w sanatorium wedrowki piesze, przy czym w domu we-
drowki piesze deklaruje 60,8% kobiet z wyksztalceniem $rednim i 63,6% kobiet
z wyksztalceniem wyzszym. Na drugim miejscu kobiety deklaruja uczestnic-
two w wieczorkach tanecznych w czasie pobytu w sanatorium, osoby z wy-
ksztatceniem $rednim (63%) i osoby z wyzszym wyksztalceniem 50%. W domu
uczestnictwo w wieczorkach tanecznych deklaruje 6,5% kobiet z wyksztalce-
niem $rednim i 13,6% kobiet z wyksztalceniem wyzszym. Udzial w aktywnosci
kulturalnej kobiet z wyksztalceniem $rednim i wyzszym jest duzy tak w domu
(z wyksztalceniem $rednim - 56,5% i wyzszym — 50%), jak i w sanatorium
(z wyksztalceniem $rednim - 52,6% i z wyzszym - 59%). Kobiety z wyksztalce-
niem $rednim i wyzszym w duzym stopniu (okolo 50%) korzystaja z wyjazdow
turystycznych, przy czym nie zauwaza sie znaczacej roznicy w wyjazdach, bedac
w domu czy w sanatorium. Kobiety z wyksztalceniem podstawowym i zasad-
niczym zawodowym uczestnicza w wyjazdach turystycznych w 28,5% w domu
iw42,8% w sanatorium.

Mezczyzni z wyksztalceniem $rednim (76,9%) i z wyksztalceniem wyz-
szym (100%) deklaruja wedrowki piesze w czasie wolnym, bedac w sanatorium.
W domu wedréwki piesze deklaruje 46% mezczyzn z wyksztalceniem $rednim
i50% mezczyzn wyksztalceniem wyzszym. W domu 100% mezczyzn z wyksztalce-
niem wyzszym deklaruje wyjazdy turystyczne i 50% mezczyzn deklaruje wyjazdy
turystyczne, bedac w sanatorium. Mezczyzni z wyksztalceniem $rednim w takim
samym stopniu uczestnicza w wyjazdach turystycznych w domu i w sanatorium
(46%). Mezczyzni z wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym
z wyjazdow turystycznych korzystaja w 33,3% w domu i w 50% w sanatorium.
Kobiety z wyksztalceniem $rednim z tej formy wypoczynku w domu korzystaja
w 58,6% i w 15,2% w sanatorium. Podobnie mezczyzni wykazuja mniejsza aktyw-
no$¢ w domu: 66,6% mezczyzn z wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym
zawodowym, 30,7% z wyksztalceniem $rednim i 50% z wyksztalceniem wyzszym
deklaruja wypoczynek bierny. W sanatorium z wypoczynku biernego korzystato:
33,3% mezczyzn z wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym,
23% z wyksztalceniem $rednim i 16,6% z wyksztalceniem wyzszym. Mezczyz-
ni, podobnie jak kobiety, w sanatorium w wigkszym stopniu niz w domu uczest-
niczg w wieczorkach tanecznych. Mezczyzni z wyksztalceniem podstawowym
i zasadniczym zawodowym w domu (16,6%) i w sanatorium (66,6%), mezczyzni
z wyksztalceniem srednim w domu (15,3%) i w sanatorium (61,5%) i mezczyzni
z wyksztalceniem wyzszym w domu (0%) i w sanatorium 50%.
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Ryc. 16. Formy spedzania czasu wolnego w domu

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jesli chodzi o konkretne formy spedzania czasu wolnego, zaréwno ko-
biety (88%), jak i mezczyzni (88%) na pierwszym miejscu preferuja wedrow-
ki piesze. Na drugim miejscu obydwie grupy w 56% preferuja taniec. Kobiety
w 56% wskazujg na wyjazdy turystyczne, a mezczyzni w 52% na basen. 40%
kobiet deklaruje aktywno$¢ kulturalng i w takim samym stopniu basen. W sana-
torium kobiety i mezczyZzni nie uczestnicza w zyciu spolecznym (wolontariat),
nie odwiedzajg znajomych i krewnych, nie pracuja na dzialce i nie majsterkuja.
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Ryc. 17. Formy spedzania czasu wolnego w sanatorium

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Analizujac bilans czasu wolnego, warto podkresli¢, ze w dzien powsze-
dni 40% badanych poswigca 1-2 godzin dziennie na uczestnictwo w aktywnych
formach czasu wolnego, 24% - 2-3 godziny dziennie, 17% — 3-4 godziny, po 9%
badanych deklaruje zaledwie 1 godzing i 4-5 godzin.

W okresie sobotnio-niedzielnym wystepuje mniejsze zrdznicowanie,
jesli chodzi o czas poswiecany na aktywne formy czasu wolnego. 28% respon-
dentéw deklaruje 3-4 godziny, 25% o0s6b 2-3 godziny, 21% badanych poswigca
4-5 godzin oraz 11% powyzej 5 godzin. Zaledwie 4% os6b deklaruje do 1 godzi-
ny (ryc. 18).

M Czas sobotnio-niedzielny

® Dni powszednie

Ryc. 18. Dzienny czas poswigcany na aktywne formy czasu wolnego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Pytania kwestionariusza dotyczyly réwniez uczestnictwa kuracjuszy
w rekreacji kulturalno-rozrywkowej (ryc. 19). Zaledwie 57% respondentow
odpowiedzialo na to pytanie. Sposrdd tych oséb najwyzsza wage przypisano
zwiedzaniu i spacerom - $rednio 35 w skali 1-100. Imprezy rozrywkowe w So-
lankach (gltéwnie wieczorki taneczne) uplasowaly si¢ na drugiej pozycji ze $red-
nig 25. Koncertom w Muszli Koncertowej przypisano $rednio 20. Wydarzenia
kulturalne (wyjazdy do teatru, opery i muzeum) otrzymaty 10 punktéw w skali
1-100, po 5 punktéw otrzymaly kino oraz Wellness & SPA.
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Ryc. 19. Formy spedzania czasu wolnego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. 2. Jakich form czasu wolnego brakuje w ofercie uzdrowiska

1. | Niczego nie brakuje 26
2. Cwiczen zbiorowych 1
3. | Gier zespotowych 4
4. | Imprez integracyjnych w domach uzdrowiskowych 5
5. | Jest za duzo kobiet, a za malo mezczyzn, nie ma kumpli 1
6. | Spotkan ze znanymi ludZmi z regionu Kujaw, teatru obwoznego, nauki tarica towarzyskiego 6
7. | Wycieczek pieszych z przewodnikiem 3
8. | Brak instrumentéw muzycznych do wlasnego uzytku 1
9. | Spotkan z podréznikami 1
10. | Zaje¢ rekodzielniczych typu origami, florystyka, zaje¢ kota filmowego, wycieczek rowerowych 2
11. | Zbyt uboga oferta wycieczek fakultatywnych 3
12. | Animagji czasu wolnego 4
13. | Spotkan z poetami, brak kina letniego na $wiezym powietrzu, choreoterapii 2
14. | Spotkan z ciekawymi ludZmi kultury i nauki 2
15. | W bibliotece za mato ciekawych ksigzek 2
16. | Brak zagospodarowania czasu wolnego osobom ze schorzeniami narzadu ruchu - pozostaje TV 1
17. | Jestem zadowolona - jest bogata oferta 1
18. | Za mato muzyki i tafica 1
19. | Nie mam zdania - przyjechalam si¢ leczy¢ 3
20. | Brakuje facetow — s same kobiety i jak tu spedza¢ fajnie czas i znalez¢ partne-ra 2
21. | Brakuje prelekeji z lekarzami i dietetykami 4
22. | Nauki plywania 1
23. | Wystepow $piewakow operowych 1
24. | Innowacyjnosci 1
25. | Brak odpowiedzi 22

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Istotnym zagadnieniem czasu wolnego w uzdrowisku jest nie tylko ist-
niejaca oferta czasu, ale rowniez kwestia jej mankamentéw i brakow (tab. 2).
Sposrod 100 oséb badanych 22 osoby nie odpowiedzialy na zadane pytanie.
Kolejnych 26 oséb stwierdzilo, ze w sanatorium niczego nie brakuje. Szesciu
osobom brakowato spotkan z miejscowymi ciekawymi ludzmi, 5 0séb stwier-
dzilo, ze brakowalo imprez integracyjnych w danych osrodkach. Po 4 odpowie-
dzi wskazywaly na brak animatora czasu wolnego, brak prelekeji z lekarzami
i dietetykami oraz brak gier zespotowych. Dwie osoby sposréd badanych na
powyzsze pytanie odpowiedzialy: ,,Zaje¢ rekodzielniczych typu origami, flory-
styka, zaje¢ kota filmowego, wycieczek rowerowych” Dwie osoby odpowiedzialy
z poczuciem humoru (a moze nie?): ,Brakuje facetéw — sa same kobiety i jak tu
spedzac fajnie czas i znalez¢ partnera’.

2.3. Ocena atrakcyjnosci ustug w uzdrowisku

Podczas badan respondentéw poproszono takze o ocene atrakcyjnosci oferty
czasu wolnego (jakos¢, innowacyjno$¢, infrastruktura i liczba imprez) w Uzdro-
wisku Inowroctaw.

Najwyzej oceniono infrastrukture w Uzdrowisku Inowroctaw - $rednia
odpowiedz ze skalowania 2,23 z wyraznym zréznicowaniem w zaleznosci od
plci. Mezczyzni ocenili wyzej (2,32) niz kobiety 2,13. Oceniajac jakos¢ ustug,
kobiety i mezczyzni byli zgodni, oceniajac na 2,08. Co do liczby imprez, kobiety
ocenily na 2,01, a mezczyzni na 1,84. Najstabiej oceniono innowacyjno$¢ ofert
czasu wolnego - na 1,85 (ryc. 20, 21).

Liczba imprez

m-3
Infrastruktura m
m-1
ml

Innowacyjnos¢
u2

m3

Jakos¢

Ryc. 20. Ocena atrakcyjnoéci oferty czasu wolnego

Zrédlo: opracowanie wlasne.



Kultura czasu wolnego kuracjuszy na przykladzie uzdrowiska w Inowroctawiu 71

25

1.5

B KOBIETY

® MEZCZYZNI

05 7 m KOBIETY+MEZCZYZNI

Ryc. 21. Ocena atrakcyjnosci ofert czasu wolnego (Srednia ze skalowania od +3do -3)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pod rozwage badanych kuracjuszy poddano takze kwestie: ,W jakim
stopniu réznorodno$¢ lub monotonia udzialu w oferowanych formach cza-
su wolnego wplywa na postrzeganie przez badanych atrakcyjnosci pobytu?”
(ryc. 22, 23). Ogolnie wsréd odpowiedzi dominujg odpowiedzi pozytywne 80%
nad negatywnymi 9%, a odpowiedzi neutralnych jest 11%. Ogélna $rednia ze
skalowania w skali od -3 do +3 wynosi 1,36. Najwyzej ocenione zostaly ,wie-
czorki taneczne” — §rednia ze skalowania wynosi 1,88 oraz ,,klimat kawiarenek”
- 1,72. Najgorzej oceniono ,,prelekcje tematyczne’, gdzie $rednia ze skalowania
wynosi 0,71.

Ryc. 22. Ocena atrakcyjnosci pobytu

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Ryc. 23. Stopien atrakcyjnosci inowroclawskich ofert spedzania czasu wolnego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jesli za$ chodzi o stopien atrakcyjnoséci inowroctawskich obiektow wy-
poczynkowo-rekreacyjnych, to ogdlnie wiréd odpowiedzi dominowaty odpo-
wiedzi pozytywne (51%) nad negatywnymi (29,5%), a odpowiedzi neutralnych
byto 19,5% (ryc. 24).

M Catkowicie sie

zgadzam
Raczej sie zgadzam

m Nie mam zdania

M Raczej sig nie
zgadzam
M Catkowicie sie nie

zgadzam

Ryc. 24. Stopien atrakcyjnosci inowroclawskich obiektow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Najczestszg odpowiedzig byla odpowiedz potwierdzajaca atrakcyjnosé
ww. obiektow, czyli: ,Caltkowicie si¢ zgadzam’, ktéra stanowila 28,3% odpowie-
dzi we wszystkich blokach tematycznych. We wszystkich badanych kategoriach
atrakcyjnosci suma odpowiedzi pozytywnych przewyzsza odpowiedzi negatywne,
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przy czym najbardziej pozytywnie oceniono trzy kategorie: ,,teznia uzdrowiskowa”
(93%), ,,Park Solankowy” (88%), ,,sifownia terenowa” (88%), w ktérych odpowiedzi
pozytywne (,,Catkowicie si¢ zgadzam” i ,,Raczej si¢ zgadzam”) stanowig acznie
okolo 90%. Cztery kategorie oceniono w znacznym stopniu negatywnie (,,Cal-
kowicie si¢ nie zgadzam” i ,,Raczej si¢ nie zgadzam”), s3 to: ,,minigolf” (79%),
»Muzeum Miejskie im. J. Kasprowicza” (77%), »Kujawskie Centrum Kultury”
(76%) oraz ,Teatr Miejski” (78%).

Kolejng badang kwestig byt stopien satysfakcji respondentéw z obec-
nego pobytu (ryc. 25). Wéréd odpowiedzi dominowaly wskazania pozytywne,
zaréwno wérdd kobiet, jak i mezczyzn. Ogolna srednia ze skalowania wynosi
2,075 (w skali od -3 do +3). Najwieksze zadowolenie dotyczy wyzywienia — 2,20
$rednia ze skalowania. Zabiegi oceniono na 2,15, warunki mieszkaniowe na
2,10, a zagospodarowanie czasu wolnego na 1,83.

2.5
2
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KOBIETY + MEZCZYZNI

Ryc. 25. Satysfakcja z obecnego pobytu w sanatorium

Zrédto: opracowanie wlasne.

3. Dyskusja

Badane uzdrowisko Inowroctaw charakteryzuje si¢ niezwyktymi cechami, jest
uzdrowiskiem nizinnym o fagodnym klimacie i najczystszym powietrzu w Pol-
sce (wedlug badania WHO w 2016 r.). Podobnym uzdrowiskiem pod wzgle-
dem polozenia i profilu leczniczego jest Uzdrowisko Ciechocinek. Sa to dosko-
nale miejsca do leczenia, rehabilitacji, profilaktyki zdrowotnej i wypoczynku.
Obiekty sanatoryjne w Inowroctawiu potozone sa w Parku Solankowym, ktérego
gléwna atrakcja jest teznia solankowa. Uzdrowisko Inowroctaw koncentruje si¢
w malowniczym Parku Solankowym o powierzchni ponad 85 ha. Niepowtarzalng
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atmosfere wyciszenia i spokoju tworza ogrody zapachowe, liczne ukwiecone alejki
oraz stawy. Park Solankowy, peten starych drzew roznych gatunkow, ma swoja
dusze. Podobnie jak Ciechocinek, urzeka starannie komponowanymi dywanami
kwiatowymi i fontannami. Sercem Solanek s3 teznie solankowe, ktore wedlug
badanych s3 najbardziej atrakcyjnym inowroctawskim obiektem, majacym do-
broczynny wptyw na zdrowie. Ogdlnie caly Park Solankowy z ogrodami zapa-
chowymi, z ogrodami papieskimi, fontannami, stawami oraz prawdziwg piasz-
czysta plaza, oceniany jest przez badanych na najwyzszym poziomie. Rowniez
wedlug serwisu TripAdvisor: Park Solankowy plasuje si¢ na 1 wéréd 10 atrak-
cji w lokalizacji Inowroctaw i ma 107 recenzji ($rednia ocena 4,5). Nieco nizej
zostal oceniony na wspomnianych portalu basen termalny z wodg zawierajaca
chlorki oraz zwigzki siarki. Basen bywa nieczynny w okresie zimowym. Badani
korzystaliby z term czgsciej, gdyby cena biletéw wstepu byla nizsza. Bardzo po-
pularng atrakcja turystyczng z ktorej chetnie korzystajg kuracjusze, jest bogato
wyposazona zewnetrzna sitownia, ktdrej niezaprzeczalnym atutem, poza do-
brze rozbudowang siecig urzadzen, jest mozliwo$¢ nieodptatnego wstepu. No-
wymi atrakcjami w Parku Solankowym sg pijalnia wod mineralnych i palmiar-
nia, ktdre jeszcze nie ciesza si¢ zbyt duza popularnoécia. Réwniez w rankingu
TripAdvisor dopiero na 7. miejscu uplasowala si¢ pijalnia wod mineralnych
i palmiarnia. Prawdopodobnie ta nizsza ocena wynika ze stereotypu pijalni wod
mineralnych. Dzi$ jest to obiekt nowoczesny, ze zautomatyzowanym systemem
wydawania wdd, a wielu kuracjuszy przyzwyczaito si¢ do systemu tradycyjne-
go. Natomiast palmiarnia, pomimo iz jest jedyng w wojewddztwie kujawsko-
-pomorskim, nie posiada jeszcze zbyt wielu cennych okazéw przyrodniczych.
Badani raczej stabo ocenili trasy rekreacyjne. Warto zastanowic si¢ nad przyczy-
ng takiego stanu rzeczy, poniewaz Park Solankowy obfituje w trasy spacerowe
i rowerowe. Nalezaloby zastanowi¢ si¢ nad przyczynami dos¢ niskiego udziatu
badanych kuracjuszy w wydarzeniach kulturalnych. W Parku Solankowym wy-
darzenia kulturalne odbywajg sie sezonowo i cyklicznie, najczesciej w muszli
koncertowej i w poblizu t¢zni, pod gotym niebem. Repertuar w Muszli Kon-
certowej zostal oceniony przez badanych niezbyt wysoko, pomimo ze z harmo-
nogramu wynika, iz s3 to imprezy bardzo interesujace. Kuracjusze nie zawsze
uczestniczag w tych wydarzeniach. Przeszkoda moga by¢ zle warunki atmos-
feryczne, jak réwniez godziny imprez nieskomunikowane z porami zabiegéw
i positkow kuracjuszy. Autorka badan stwierdza fakt, Ze badani w minimalnym
stopniu korzystaja z ofert wydarzen kulturalnych, organizowanych poza Par-
kiem Solankowym, niewykorzystywane sg obiekty paraturystyczne przez ku-
racjuszy. Badani nie wykazuja zZadnego zainteresowania repertuarem Teatru
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Miejskiego, imprezami organizowanymi w Kujawskim Centrum Kultury i nie
zwiedzaja Muzeum im. Jana Kasprowicza. Nalezaloby w tym kierunku prze-
prowadzi¢ badania, aby doj$¢ przyczyny tego zjawiska. Na forum kuracjuszy
(prywatne, subiektywne odczucia, do§wiadczenia i opinie forumowiczéw) na-
sze-sanatorium.pl dostepne sa opinie dotyczace Ciechocinka i Inowroctawia,
poniewaz faczy je wiele cech wspdlnych. Na forum zadano pytanie: ,,Ciecho-
cinek czy Inowroctaw, gdzie fajniej?”. Znajduja si¢ tam 44 wpisy, z czego 18 na
korzys¢ Inowroclawia, a 12 jest za Ciechocinkiem. Pozostate glosy byly nie na
temat. Jak wida¢, renomowane Uzdrowisko Ciechocinek w $wietle powyzszych
opinii ustgpuje swoja atrakcyjnoscig Uzdrowisku Inowroclaw.

Warto pokresli¢, ze wciaz jest odczuwalny pewien brak pogltebionych
badan dotyczacych ogélnej oceny uzdrowisk réznigcych sie poziomem rozwoju
funkcji uzdrowiskowej oraz ocen atrakcyjnosci ofert czasu wolnego. Poruszane
zagadnienia dotycza najczesciej skali korzystania z lecznictwa uzdrowiskowe-
go, motywacji wyjazdéw oraz ogélnej oceny jakosci oferowanych ustug lecz-
niczych. Przyktadem takich badan moze by¢ opracowanie A. Szromka (2013)
w uzdrowisku Szczawnica Zdrdj, gdzie najliczniejsza grupa badanych ocenita
poziom atrakcyjnosci uzdrowiska jako dobry. Innym przykladem sg badania
funkcjonowania uzdrowiska Naleczéow (Bienkowska-Gotasa 2017) ocenione
przez badanych bardzo dobrze, badz dobrze. W niniejszych badaniach popro-
szono badane osoby z Inowroctawia, aby ocenily stopien atrakcyjnosci oferty
czasu wolnego, biorac pod uwage jako$¢ ustug, innowacyjno$¢, infrastrukture
turystyczng oraz liczbe imprez i wydarzen kulturalnych. Najwyzej oceniono in-
frastrukture i jako$¢ ustug, nieznacznie nizej oceniono liczbe imprez i wydarzen
kulturalnych. Stabiej oceniono innowacyjnos¢ ofert spedzania czasu wolnego.
Ogodlnie atrakcyjnos$¢ oferty czasu wolnego w Inowroclawiu oceniono jako do-
bra. Badani czas wolny po zabiegach leczniczych w duzej mierze spedzaja na
aktywnosciach ruchowych. Wysoce oceniaja oferowane im formy spedzania
czasu wolnego, korzystajac przy tym z atrakcji Parku Solankowego. Zaobserwo-
wano niepokojace zjawisko, jakim jest brak zainteresowania przez kuracjuszy
imprezami kulturalno-rozrywkowymi odbywajacymi si¢ poza terenem Parku
Solankowego.

Analizujac zebrany material niniejszej pracy, mozna ustali¢, ze do
Uzdrowiska Inowroctaw, podobnie jak do Ciechocinka, przyjezdzaja gléwnie
osoby powyzej 60. roku zycia. Trzykrotnie wigcej kobiet niz mezczyzn korzysta
z lecznictwa uzdrowiskowego. Autorka, odwolujac sie¢ do wlasnego doswiad-
czenia z pracy z seniorami, potwierdza niewielka ogélng aktywnos¢ mezczyzn
w wieku senioralnym. Z badan Autorki wynika, ze do sanatorium wyjezdzaja
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w wigkszosci osoby z wyksztalceniem $rednim i wyzszym oraz dobrym i prze-
cietnym statusem materialnym. Najwigecej os6b badanych wyjezdza do sanato-
rium na pobyt trzytygodniowy, raz na kilka lat. Sg to przede wszystkim wyjazdy
w ramach NFZ. Mniej liczne i krétsze sg wyjazdy komercyjne, co zwigzane jest
z wysokimi kosztami pobytu. Badania GUS [2017] wskazuja na wyjazdy w ra-
mach refundacji NFZ w 66 procentach, natomiast co trzeci kuracjusz korzysta
z wyjazdéw komercyjnych.

Jesli chodzi o motywy wyjazdow kuracjuszy z Inowroclawia, jest to od-
nowa sil fizycznych i psychicznych. Wedtug badan [Burzynski 2005] w celach
leczniczych i profilaktycznych uzdrowiska odwiedza okolo 62 procent przy-
jezdnych, a dla pozostalego odsetka turystéw motywacja jest wypoczynek, cele
poznawcze i kulturalne. Z badan S. Srody-Murawskiej, E. Grzelak-Kostulskiej
i]. Bieganskiej [2015] przeprowadzonych w Ciechocinku oraz W. Bientkowskiej-
-Goflasy [2017] w Nateczowie, wynika, ze kuracjusze swoj pobyt w uzdrowi-
sku wiaza z checig poprawy zdrowia. Odwolujac si¢ do badan J. Sali i J. Goérnej
[2012], wyniki badan ze Szczawnicy Zdroju s zbiezne z powyzszymi, gdzie
kuracjusze swoj pobyt motywuja poprawa zdrowia fizycznego i psychicznego,
rehabilitacjg, profilaktyka i wypoczynkiem. Polowa badanych inowroctawskich
kuracjuszy poza odnowg sil fizycznych i psychicznych wskazuje na wyjazd do
uzdrowiska z checi zaspokojenia potrzeby wolnosci — oderwania si¢ od realiow
zycia codziennego oraz z checi zaspokojenia potrzeby poznawczej. Co czwarta
osoba wyjezdza do sanatorium, aby nawigza¢ nowe znajomosci. Przegladajac
portale spolecznosciowe i blogi, natrafi¢ mozna na zaskakujace wpisy kuracju-
szy, opisujacych zycie towarzyskie w sanatorium. Oto jedna z wypowiedzi na
portalu wysokieobcasy.pl w artykule pt. Ciechocinek, czyli kuracja na fajfach
(Sulej, Jabtonska 2012): Ona mi méwi, Ze najpierw to chciataby pospacerowac.
Ale wokot 16zka tez przeciez mozna spacerowad! Po co zwlekaé? Zycie takie krét-
kie, a turnus jeszcze krotszy. Kuracjusz Jurek wypowiada sie tak: Ciechocinek
sprzyja poznawaniu ,,drugiej potowy”, nie jest tylko pewien, czy sam chce by¢
wyswatany. Z mojego towarzystwa w ciggu pieciu lat wyszto pie¢ matzenistw. Wie-
czorami Zycie toczy sig wokét lokali i kawiarni, w ktorych bawiq sie przy muzyce.

Z prezentowanych badan wynika, Ze badani, bedac na kuracji uzdrowi-
skowej, po zabiegach leczniczych dysponujg duzg iloscia czasu wolnego. W dni
sobotnio-niedzielne, kiedy nie ma zabiegdw, po$wiecaja od 2 do 5 godzin na
aktywne formy czasu wolnego, a w dni powszednie od 1 do 4 godzin. Spedzaja
czas wolny w matych grupach badz indywidualnie. Najmniejsza popularnoscia
cieszg si¢ zajecia w duzych grupach. Autorka niniejszych badan uwaza, ze wyni-
ka to z braku animatora czasu wolnego, co skutkuje tym, ze kuracjusze ten czas
organizujg sobie we wlasnym zakresie.
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Spedzanie czasu wolnego w sanatorium znacznie rézni si¢ od czasu
wolnego spedzanego w domu. Z wypowiedzi oséb badanych mozna wycia-
gnaé wniosek, ze w domu wykazuja mniejsza aktywno$¢ ruchows. Z badan
autorki niniejszej pracy wynika, ze polowa badanych preferuje wedréowki pie-
sze, spacery, nordic walking, mezczyzni chetnie jezdza na rowerze, a pozostali
preferuja wyjazdy do teatru, opery, kina oraz wypoczynek bierny (ogladanie
telewizji, rozwigzywanie krzyzéwek, stuchanie muzyki, czytanie ksigzek itp.).
Moje badania wykazaly, ze co trzeci badany preferuje spedzanie czasu wolnego
na dzialce oraz na odwiedzinach znajomych i krewnych, a w Uzdrowisku Ino-
wroctaw, poza nielicznymi osobami, wszyscy korzystaja z wedrowek pieszych.
Sprzyja temu bardzo dobrze rozbudowana infrastruktura uzdrowiska z licznymi
alejkami spacerowymi. Niewatpliwie na wybor formy spedzania czasu wolnego
ma sam charakter uzdrowiska. Teren nizinny, bogata roslinnos¢, stabo bodz-
cowy klimat Inowroctawia jest korzystny w wedrowkach pieszych. Najbardziej
popularne s3 wedrowki wokdt tezni. W Naleczowie (Bienkowska-Gotasa 2017)
najwiekszg popularnoscia cieszyly si¢ dodatkowe, profilaktyczne zabiegi leczni-
cze. Na miejscu drugim znalazlo si¢ ptywanie, najmniej preferowang forma byly
spacery i jazda na rowerze. Mato popularng forma czasu wolnego w Nateczo-
wie jest spacerowanie, ktdre koncentruje si¢ na niewielkim placu nad stawem.
W Ciechocinku (Sroda-Murawska, Grzelak-Kostulska, Biegariska 2015), podob-
nie jak w Inowroclawiu, kuracjusze pomigdzy zabiegami zdrowotnymi spaceru-
ja przy Grzybku i wokot tezni solankowej, zazywajac inhalacji. Poza spacerami
inowroctawscy kuracjusze czgsto korzystaja z term inowroctawskich i wycieczek
fakultatywnych. Ponad polowa badanych deklaruje codzienne uczestnictwo
w fajfach i dyskotekach. Analizujac formy spedzania czasu wolnego badanych
w domu i w uzdrowisku, mozna dojs¢ do wniosku, zZe w uzdrowisku badani spe-
dzajg ten czas czynniej. Autorka badan probowata dociec, czy wedtug badanych
brakuje jakichs$ form spedzania czasu wolnego. Najczestsza odpowiedzia byto,
ze niczego nie brakuje. Co dziesigty badany zglaszal brak spotkan z ciekawymi
ludZmi z regionu i tyluz samo zglosito brak imprez integracyjnych na terenie
poszczegélnych sanatoridow. Jedna osoba napisala: brakuje zagospodarowania
czasu wolnego osobom ze schorzeniami ruchu, pozostaje nam jedynie wypoczynek
bierny, czytanie ksigzek i oglgdanie TV. Kolejna osoba wypowiedziata si¢ na-
stepujaco: brakuje instrumentow muzycznych do wlasnego muzykowania. Jedna
z kuracjuszek oswiadczyta: za malo jest muzyki i tarica oraz zbyt mato kura-
cjuszy plci meskiej. Dwie nastgpne osoby uwazaja, ze brakuje zaje¢ rekodzielni-
czych z origami i florystyki. Kilka os6b zgtosito brak KO, grupowych wycieczek
rowerowych i gier zespotowych.
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Autorka poprosila osoby badane, aby odniosly si¢ do problemu, w ja-
kim stopniu réznorodnos$¢ lub monotonia udziatu w podanych formach czasu
wolnego wplywa na postrzeganie atrakcyjnosci pobytu. Ogdlnie udzial w wy-
branych formach czasu wolnego oceniono wysoce pozytywnie. Warto podkre-
8li¢, ze najwyzsza wage badani przypisali wieczorkom tanecznym, ktére wedtug
nich sg bardzo atrakcyjne i udane, z mozliwoscia wyboru dyskoteki sposrod
kilku dzialajacych w Parku Solankowym. Dyskoteka - taniec to sposob spedza-
nia wolnego czasu w porze wieczornej w uzdrowisku i jest to nie tylko §wietna
zabawa, czynny wypoczynek, ale dostarczenie mndstwa przyjemnosci i sposobu
na zycie towarzyskie. Podobnie badani oceniajg klimat kawiarenek, podkresla-
jac bardzo istotng ceche, jaka jest zyczliwa obstuga. Potwierdza to fakt, ze nie
zawsze konieczne s3 wysokie nakltady finansowe, aby byl pozytywny odbiér, ale
wystarczy dobra organizacja, zyczliwa i sympatyczna atmosfera oraz réznorod-
no$¢ imprez. Na §rednim poziomie oceniono zorganizowane wycieczki piesze
i wycieczki fakultatywne, stwierdzono, ze s3 niezbyt interesujace, a oferta jest
zbyt skromna i harmonogram wycieczek fakultatywnych od kilku lat jest nie-
zmienny. Osoby badane sceptycznie odnosza si¢ do sporadycznie prowadzo-
nych prelekcji tematycznych, jest ich zbyt malo. Autorka zainteresowala sie
problemem roéznic migdzy pobytami w ramach refundacji z NFZ a pobytami
komercyjnymi. Zaledwie co dziesigta osoba nie zauwazala réznic. Pozostate
osoby zglaszaly duze réznice w warunkach mieszkaniowych, zywieniowych,
obstugg personelu, jakoscig i iloscig oferowanych zabiegéw, na korzy$¢ pobytow
komercyjnych. Najwiecej 0s6b odpowiadato nastepujaco: duze, w komercyjnych
sa lepsze warunki mieszkaniowe i lepsze wyzywienie. Kolejne wypowiedzi: ko-
mercyjne - lepsze jedzenie - bufet szwedzki, lepsze traktowanie, lepsza obstuga
medyczna, zabiegi na zyczenie, powroty do osrodka bez problemu po godzinie
22.00. Jedna z 0s6b odpowiedziata tak: w komercyjnych milsza opieka, lepsze
wyposazenie bazy leczniczej, w obu przypadkach brak diety wegetarianskiej.
Analizujac wyniki badan, autorka twierdzi, ze badani sg usatysfakcjonowani
z pobytu na leczeniu uzdrowiskowym w Inowroclawiu. Bioragc pod uwage wyzy-
wienie, zabiegi, warunki mieszkaniowe oraz zagospodarowanie czasu wolnego,
najwyzej ocenione zostalo wyzywienie i zabiegi. Nizsza jest satysfakcja respon-
dentéw ze sposobu zagospodarowania czasu wolnego. Wynika to najprawdo-
podobniej z oczekiwan 0séb badanych, ktére mialy nadzieje, Ze ten czas wolny
bedzie zagospodarowany przez animatora. Sg to gtéwnie osoby starsze, ktore
oczekujg pomocy. Reasumujac, osoby badane sa zadowolone i usatysfakcjono-
wane z pobytu w Uzdrowisku Inowroctaw. Uzdrowisko Inowroctaw wypada le-
piej pod wzgledem wielkosci i zagospodarowania parku uzdrowiskowego niz
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Uzdrowisko Naleczéw, a poréwnywalnie do Ciechocinka. Natomiast atrakcyj-
no$¢ Uzdrowiska Inowroctaw zostalo ocenione réwnie wysoko jak atrakcyjnosé
Uzdrowiska Ciechocinek, Szczawnicy Zdroju i Naleczowa. Gléwnym motywem
wyjazdéw kuracjuszy do sanatorium tak Inowroctawia, jak i pozostatych wcze-
$niej wymienionych, jest odnowa sit fizycznych i psychicznych.

Whioski i postulaty

W kontekscie gléwnych probleméw badawczych analiza zebranego materiatu
data podstawy do sformulowania nastepujacych wnioskow:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Wisrod badanych kuracjuszy przewazaly osoby starsze (okoto 60%
ogétu badanych); dominowaly kobiety (okoto 75% ogétu bada-
nych).

Badana grupa preferowala gléwnie aktywne spedzanie czasu wol-
nego, zwlaszcza zajgcia ruchowe.

Caloksztalt pobytu w odniesieniu do atrakcyjnosci oferty uzdro-
wiska badani ocenili stosunkowo wysoko. Ponadto wyniki badan
wykazaly, ze:

Ponad potowa respondentéw legitymowata si¢ wyksztalceniem
$rednim, a co trzecia osoba wyksztalceniem wyzszym.

Wiekszo$¢ respondentéw ocenila swoj status materialny jako dobry
lub przecietny.

Zdecydowanie najwiecej os6b badanych korzystato z ustug uzdro-
wiska raz na kilka lat, a co czwarta osoba raz w roku; najczesciej
byty to pobyty trzytygodniowe.

Gléwna motywacja respondentéw odnosnie wyjazdéw do uzdro-
wiska byla odnowa sil fizycznych i psychicznych.

Do preferowanych form spedzania czasu wolnego w domu nalezaty
w réwnej mierze: wedréwki piesze, spacery, zwiedzanie z przewod-
nikiem i wycieczki fakultatywne, aktywnos$¢ kulturalna i wypo-
czynek bierny, korzystanie z basenu termalnego; duzym zaintere-
sowaniem cieszyly sie imprezy rozrywkowe w Solankach - przede
wszystkim wieczorki taneczne.

W sanatorium, poza niewielkimi wyjatkami, badani spedzali czas
wolny na wedréwkach pieszych, a ponad potowa badanych uczest-
niczyla w wieczorkach tanecznych i wyjazdach turystycznych;
w sanatorium badani spedzali aktywniej czas wolny niz w domu,
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10) Wypoczynkowi aktywnemu sprzyjaly zwlaszcza dni weekendowe;
w dni powszednie respondenci poswigcali na aktywne formy czasu
wolnego $rednio o 1 godzine mniej niz w czasie sobotnio-niedzielnym.

11) Czas wolny w sanatorium respondenci najczesciej spedzali w ma-
tych grupach i indywidualnie.

12) Wéréd mankamentéw oferty uzdrowiskowej badane osoby wska-
zywaly m.in.: brak spotkan z ciekawymi ludZmi z regionu, brak

prelekcji z lekarzami i dietetykami, brak animatora czasu wolnego,
brak imprez integrujacych na terenie obiektéw sanatoryjnych.

13) Osoby badane wysoko ocenialy atrakcyjnos¢ pobytu w Uzdro-
wisku Inowroclaw. Oceniajac atrakcyjno$¢ oferty czasu wolnego
w Uzdrowisku Inowroclaw, respondenci najwyzej ocenili infra-
strukture turystyczna, a nastepnej kolejnosci jakos¢ ustug.

14) Oceniajac inowroctawskie atrakcje turystyczne, respondenci naj-
wyzej ocenili inowroctawska tezni¢, Park Solankowy oraz ,,zielong
silowni¢”; obiekty znajdujace si¢ poza parkiem uzdrowiskowym sa
malo popularne wéréd kuracjuszy.

15) Pytajac respondentéw o réznice w lecznictwie uzdrowiskowym po-
miedzy poziomem oferty w ramach refundacji przez NFZ a pozio-
mem oferty w pobytach komercyjnych, mozna byto si¢ dowiedziec,
ze ledwie 10% badanych oséb nie zauwazala réznic; wigkszo$¢
zglaszala duze rdéznice w poziomie warunkéw mieszkaniowych,
zywieniowych, w poziomie obstugi, w jakosci i ilosci oferowanych
zabiegdw — na korzys¢ pobytéw komercyjnych.

16) Oceniajac subiektywna satysfakcje z pobytu w sanatorium, kura-
cjusze najwyzej ocenili wyzywienie i zabiegi. Najnizsza jest satys-
takcja respondentéw z zagospodarowania czasu wolnego.

Stosunkowo szeroki zakres zaprezentowanego powyzej materiatu po-

zwala na poglebione refleksje zwigzane z dalszym planowaniem przestrzeni tury-
stycznejnaterenie Uzdrowiska Inowroctaw. Na tej kanwie rodzi si¢bowiem szereg
inspiracji i/lub postulatéw i/lub sugestii dla kadry zarzadzajacej Uzdrowiskiem
i czuwajacej nad jego wlasciwym rozwojem:

1) Celowe byloby zapewnienie kuracjuszom opieki animatora czasu
wolnego, szczegoélnie w dni weekendowe, tj. wtedy, gdy z uwagi na
brak zabiegéw dysponuja oni wiekszg iloscia czasu wolnego.
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Istnieje potrzeba organizacji i pomocy w spedzaniu czasu wolnego
osobom ze schorzeniami ruchu.

Nalezaloby zinwentaryzowac i oceni¢ pod wzgledem zasadnosci
rozmieszczania w przestrzeni rozlegtego Parku Solankowego fawek
i altan; chodzi tu o ich réwnomierne rozstawienie, co wptyneloby
na wydluzenie tras spacerowych kuracjuszy.

Nalezaloby dopracowac¢ aranzacje i w petni wykorzystaé potencjat

~Ogrodéw Papieskich’, ,,Palmiarni’, ,,Muszli Koncertowej” w celu
podwyzszenia ich atrakcyjnosci.

Istnieje potrzeba bardziej efektywnego informowania kuracjuszy
o dzialalnosci i repertuarze obiektow paraturystycznych, tj. Teatru
Miejskiego, Kujawskiego Centrum Kultury, Muzeum J. Kasprowi-
cza itd. mieszczacych si¢ poza terenem solanek; badani w zadnym
stopniu nie korzystaja z ofert kulturalno-rozrywkowych odbywaja-
cych sie w miescie poza terenem Parku Solankowego.

Istnieje potrzeba organizowania prelekcji prozdrowotnych i diete-
tycznych w poszczegdlnych sanatoriach oraz spotkan z ciekawymi
ludZmi z regionu.

Nalezaloby poszerzy¢ i zréznicowaé oferte wycieczek fakultatyw-
nych z mysla o kuracjuszach, ktérzy sa czestymi gos¢mi Uzdrowi-
ska Inowroctaw.

Nalezaloby w wiekszym stopniu wspiera¢ kreatywnos¢ lokalnych ope-
ratoro6w w tworzeniu ofert spedzania czasu wolnego dla kuracjuszy.

Istnieje potrzeba organizowania zawoddw sportowo-rekreacyjnych,
gier zespolowych, wspoélzawodnictwa pomiedzy sanatoriami itp.

10) Nalezaloby wykaza¢ wigksza troske o kulture osobista, zyczli-

wos¢ 1 uprzejmos¢ personelu obstugujacego kuracjuszy z pobytow
w ramach refundacji z NFZ; nalezy to traktowac jako wazny sktad-
nik goscinnosci, rozumianej tutaj jako immanentna cecha atrakcyj-
nosci turystycznej miejsca.

11) Potencjal Parku Solankowego nie jest w dostatecznej mierze wy-

korzystywany w organizowaniu form spedzania czasu wolnego.
Wedréwki i spacery kuracjuszy skoncentrowane sa w okolicy tezni
i centrum parku. W znacznie mniejszej skali wykorzystywane sa
alejki spacerowe w dalszej czesci parku, pomimo ze sa dobrze za-
gospodarowane.
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Patients’ leisure time culture on the example of a health resort
in Inowroclaw

Abstract: The article is an extensive and detailed study of the issue of the leisure time culture
of patients at the Inowroctaw health resort. The main assumption of the work is the analysis of selected
indicators of the phenomenon of leisure time of people undergoing spa treatment in Inowroctaw.
The subject matter of the research therefore included the following issues: 1. identification of the
profile of a spa tourist, 2. quantitative and qualitative analysis of the content of leisure time in a health
resort, 3. an assessment of the attractiveness of the leisure time offer addressed to patients in a health
resort. The above-mentioned problems were extended with a dozen or so detailed problems. On
the basis of the conducted research, it was found that: 1. in the opinion of the respondents, the offer
of leisure activities in the Inowroctaw Health Resort is attractive, 2. the main consumers of this offer
are older female people, 3. in the Inowroctaw Health Resort, the respondents spend their free time
more actively than passively.

Key words: leisure time culture, leisure time balance, spa tourism.






ZESZYTY NAUKOWE WSG, t. 33, seria: Turytyka i Rekreacja, nr. 15 (2018/2019), s. 85-102
Tlos¢ znakow: 42 603

Myshechkina Viktoriia, Bartnicka Adrianna
Wyzsza Szkota Gospodarki

Wplyw zmian klimatycznych na turystyke w Australii

Zarys tre$ci: Jedno z fundamentalnych pytan w badaniach klimatu dotyczy najblizszej przyszlosci
i brzmi: jak bedzie wygladala turystyka, gdy $wiat osiggnie krytyczny punkt ocieplenia? Pytanie to
nurtuje takze Autorki niniejszego tekstu. Opracowanie niniejsze stanowi bowiem probe nakreélenia
ogolnego obrazu turystyki w kontekscie katastrof naturalnych (pozaréw) i ich wplywu na zmiany
klimatyczne na przykladzie specyfiki Srodowiskowej Australii.

Slowa kluczowe: zmiany klimatyczne, ocieplenie klimatyczne.

Turystyka w Australii

Turystyka w Australii jest waznym elementem australijskiej gospodarki i skta-
da sie z komponentéw krajowych i miedzynarodowych. Gospodarka Australii
czerpie znaczne korzysci z turystyki, tworzac miejsca pracy, inwestycje i przy-
czyniajac si¢ do wzrostu spolecznosci w caltej Australii. Turystyka moze staé
sie jedna z kluczowych mocnych stron Australii i sektorem, ktéry ma na celu
przyspieszenie wzrostu w australijskiej gospodarce. Australia ma przewage
konkurencyjng w turystyce dzieki bliskosci Azji, atrakcyjnym walorom przy-
rodniczym, bezpiecznemu $rodowisku oraz ustugom tanich linii lotniczych.
W rokubudzetowym 2014/2015 turystyka stanowila 3,0% PKB Australii, wnoszac
47,5 mld USD do gospodarki narodowej. W 2019 r. wklad byt rekordowy
- 44,6 mld USD. W turystyce w Australii w latach 2014-2015 zatrudnionych
byto 580 800 0s6b, co stanowi 5% sily roboczej. Do popularnych australijskich
destynacji naleza nadmorskie miasta: Sydney, Brisbane i Melbourne, a takze
inne znane miejsca, w tym regionalne Queensland, Gold Coast i Great Barrier
Reef, najwicksza rafa na swiecie. Uluru i australijski teren to inne popularne
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lokalizacje, podobnie jak pustkowie Tasmanii. Unikalna australijska przyroda
jest takze kolejnym waznym punktem zainteresowania turystyki tego kraju'.

Ministrowie turystyki z Australii zatwierdzili plan wdrazania turystyki
2020 (2015-2020), opracowany w porozumieniu z przemystem, w ktérym nakre-
slono najwazniejsze dzialania — potrzebne, aby pomdc przemystowi w osiagnie-
ciu jego potencjatu. Na poczatku 2014 r. skonsultowano sie¢ z ponad 160 liderami
branzy oraz rzgdami Australii, rzadéw stanowych i terytorialnych w celu okre-
Slenia kluczowych reform, niezbednych do wsparcia branzy turystycznej w osia-
gnieciu celu turystyki 2020. Przewodniczacy National Tourism Alliance (obec-
nie Australijska Izba Handlowa i Krajowa Rada Turystyki), Forum Turystyki
i Transportu, Australian Tourism Export Council i Australian Regional Tourism
Network przedstawili ministrom turystyki priorytety reform w pazdzierniku
2014 r. Rzady Australii (stanowe i terytorialne) oraz zainteresowane podmioty
branzy turystycznej zgodzily si¢ wspotpracowac w celu przeprowadzenia kilku
gléwnych reform, zgodnych z czterema priorytetami politycznymi. Najwaz-
niejsze obszary reform to:

1) Zwigkszenie wspotpracy miedzy portfelami na wszystkich pozio-
mach rzadéw Australii, aby zaplanowac i przyspieszy¢ reforme go-
spodarki odwiedzajacych.

2) Ulepszenie systemu wizowego, aby australijskie wizy dla odwiedza-
jacych byly tatwiejsze, szybsze i bardziej konkurencyjne.

3) Poprawa wydajnosci lotniczej i jakos$ci obstugi klienta w celu po-
prawy dostepu i elastycznosci w celu zaspokojenia popytu w srodo-
wisku transportu turystycznego.

4) Rozwiniecie wykwalifikowanej sity roboczej w turystyce, aby lepiej
obstugiwa¢ ekonomie odwiedzajacych.

5) Wlaczenie krajowych i panistwowych planéw turystycznych do roz-
woju regionalnego i planowania samorzagdowego w celu stworzenia
skutecznej infrastruktury do obstugi spofecznosci regionalnych,
ustug dla odwiedzajacych i zachecania do prywatnych inwestycji
w infrastrukture turystyczna.

6) Zidentyfikowanie partnerstwa, wydajnos$¢ i mozliwosci zwieksze-
nia wydatkéw marketingowych, aby zwigkszy¢ popyt na podréze
do Australii i poprawi¢ konwersje.

1 Tourism in Australia: Revision history, [online], 2018-10-30, aktualizowany 2020-08-22, https://
en.wikipedia.org/wiki/Tourism_in_Australia, [dostep: 11.04.2020].
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Aby osiagnac cel turystyki 2020, polegajacy na podwojeniu z dnia na dzien
krajowych i miedzynarodowych wydatkow odwiedzajacych do kwoty miedzy
115 a 140 mld dolaréw, potrzebne s nastepujace dzialania:

1) Skuteczne i skoordynowane mi¢dzynarodowe marketingowe kam-
panie turystyczne.

2) Utatwienia w procesie deweloperskim w celu zapew—nienia wyso-
kiej jakosci pokoi, aby osiggna¢ cel, jakim jest 6000 do 20 000 no-
wych pokoi do 2020 .

3) Zwicgkszenie przepustowosci lotéow migdzynarodowych (do 50%)
krajowych (do 30%) W 2020 r.

4) Dodatkowe 152 000 os6b zatrudnionych do 2020 r. w celu zaspo-
kojenia popytu.

Wedlug danych UNWTO w Australii w 2016 r. Bylo okoto 249 tys. po-
koi hotelowych. Po dlugim okresie ograniczonej nowej podazy programisci za-
czeli docenia¢ solidne fundamenty popytu w Australii, a na gléwnych rynkach
obserwuje si¢ obecnie powstanie szeregu ekscytujacych produktéw hotelowych.
Wedtug stanu na styczen 2020 r. w budowie jest do 572 816 pokoi do 2028 r.,
z 332 projektéw. Oblozenie hotelu jest kluczowym wskaznikiem wydajnosci
w branzy hotelarskiej. Pokazuje procent zajgtego hotelu lub sredni procent ob-
tozenia wielu hoteli w regionie. Europa wyszta na czolo z najwyzszym wskazni-
kiem oblozenia na $wiecie w 2019 r., co stanowi oblozenie 72,2%.

Przemyst gastronomiczny Australii jest wyceniany na 57 mld AUD
(41 mld USD). Zdecydowanie najwiekszy odsetek australijskiego przemystu
spozywczego to komercyjny sektor gastronomiczny, ktory sklada si¢ z ponad
70 000 punktéw sprzedazy. W sektorze instytucjonalnym jest okoto 20 000
punktéw sprzedazy. Sektor komercyjnej gastronomii w Australii (restauracje
z pelnym zakresem ustug, punkty szybkiej obstugi, firmy cateringowe itp.) jest
konkurencyjnym rynkiem, a przy starzeniu si¢ populacji sektor instytucjonalny
gastronomii (szpitale, szkoly, osrodki opieki itp.) nadal rosnie. Wiekszo$¢ pod-
miotéw z branzy hotelarskiej i wypoczynkowej czerpie znaczng czes¢ przycho-
dow ze sprzedazy positkéw i napojow przygotowywanych w restauracjach na
miejscu (Croserth 2018).
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Specyfika klimatu Australii

Podstawowe cechy klimatu Australii determinuje polozenie kontynentu
w zwrotnikowych i podzwrotnikowych szeroko$ciach geograficznych, posrod
rozlegtych akwendw (Ocean Indyjski, Ocean Spokojny), a takze niewielkie roz-
miary, zwartos$¢ bryty ladowej, brak we wnetrzu kontynentu istotnych przeszkéd
orograficznych na drodze przemieszczajacych si¢ mas powietrza. Duze znacze-
nie majg stale osrodki ci$nienia atmosferycznego: bruzda niskiego ci$nienia
wokot Antarktydy, Wyz Potudniowoindyjski i Wyz Poludniowopacyficzny oraz
sezonowe, termiczne uklady baryczne: letni (lato na poétkuli potudniowej) Niz
Australijski (z centrum na pdinoc od zwrotnika Koziorozca) i zimowy Wyz
Australijski (z centrum na potudnie od zwrotnika Koziorozca), taczacy si¢ ze
stalymi, podzwrotnikowymi wyzami nad oceanami. Lokalny wptyw na klimat
majg tez prady morskie: w Oceanie Indyjskim zimny Prad Zachodnioaustra-
lijski, obmywajacy zachodnie wybrzeze kontynentu, zimny Dryf Wiatréw Za-
chodnich, ktéry zima obmywa poludniowe wybrzeze kontynentu z zachodu
na wschod, a latem, cho¢ plynie dalej od wybrzeza, rozgalezia si¢ ku pétnocy
i tworzy zimny prad wsteczny, obmywajacy wybrzeze Wielkiej Zatoki Austra-
lijskiej ze wschodu na zachdd; w Oceanie Spokojnym wigkszy wptyw na klimat
wywiera jedynie cieply Prad Wschodnioaustralijski, ptynacy wzdluz wybrzezy
wschodnich. Laczne oddziatywanie tych czynnikéw sprawia, ze klimat Australii
jest zroznicowany. Pélnocna czg$¢ kontynentu lezy w strefie klimatéw rowni-
kowych, charakteryzujacych si¢ przede wszystkim wysoka $rednig temperatura
powietrza we wszystkich miesigcach i zréznicowanymi opadami w zaleznosci
od typu klimatu. Klimat réwnikowy wybitnie wilgotny, bez pory bezdeszczowej,
z opadami przekraczajacymi 3500 mm rocznie, wystepuje na kilkusetkilometro-
wym odcinku péinocno-wschodniego wybrzeza i przylegajacych don stokach
gorskiego pasma Sea View w Wielkich Gérach Wododzialowych. Zwrotnikowy
klimat posredni panuje takze na okoto 300 km odcinku wschodniego wybrzeza,
od zwrotnika Koziorozca na péinoc. Pozostala czg¢s¢ tej strefy ma klimat zwrot-
nikowy kontynentalny suchy, z opadami 250-500 mm rocznie (zachodnia cze$¢
kontynentu, nizina Nullarbor, wyzynny $rodek Australii), badz wybitnie suchy,
z opadami ponizej 200 mm rocznie — Wielka Pustynia Piaszczysta i pustynia
Tanami, Pustynia Gibsona, Wielka Pustynia Wiktorii oraz Pustynia Simpsona
wraz z otoczeniem jeziora Eyre. Potudniowo-zachodni skraj Australii, Gory
Flindersa i obszary otaczajace zatoki Spencera oraz sw. Wincentego, a takze po-
tudniowo-wschodni skraj kontynentu wraz z Tasmanig lezg w strefie klimatow
podzwrotnikowych, gtéwnie morskich. Kontynentalny klimat podzwrotniko-
wy maja Gory Flindersa i tereny otaczajace zatoki Spencera i sw. Wincentego,
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natomiast podzwrotnikowy klimat posredni — wschodnie wybrzeze Tasmanii.
Potudniowy skraj Tasmanii lezy w strefie cieptych klimatéw umiarkowanych.
W Australii zdarzaja si¢ rézne ekstremalne zjawiska pogodowe: dotkliwe su-
sze 1 upaly, katastrofalnie obfite opady, niszczycielskie wiatry. Traby powietrz-
ne (tornado, cyclonette) wystepuja gtéwnie w zachodniej i poludniowej czesci
kontynentu. Na poludniowym wschodzie zastepuja je burze pylowe. Do wy-
brzeza pdéinocno-wschodniego Australii docierajg kilkakrotnie w roku cyklo-
ny tropikalne, nazywane willy-willy. Czesto towarzysza im bardzo obfite opady
atmosferyczne, nierzadko przekraczajace 500 mm w ciagu doby. Susze zdarza-
ja sie na wigkszosci terytorium Australii, gdzie opady sa skape i nieregularne.
Szczegodlnie sg one dotkliwe, gdy z dlugim okresem bezdeszczowym wystepuja
wysokie temperatury powietrza. Sytuacje takie zdarzaja si¢ przede wszystkim
we wnetrzu ladu, w warunkach klimatu zwrotnikowego suchego, gtéwnie latem.
Rekordowo wysokie temperatury powietrza, jakie odnotowano w takich przy-
padkach, przekraczajg 50°C>.

Australijskie zagroZenie pozarowe

Samo globalne ocieplenie bezposrednio nie wywoluje pozaréw, ale wplywa na
warunki pogodowe. Zmiana warunkéw powoduje lawine wydarzen prowa-
dzacych do tego, ze pozary tatwiej wybuchaja oraz obejmuja wigksze obszary
i sg bardziej intensywne. Zjawisko globalnego ocieplenia obserwowane jest w
wielu regionach $wiata: w tajdze, Amazonii i oczywiscie — Australii. Rok 2019
byl najcieplejszym rokiem w historii Australii. Srednia temperatura krajowa
wzrosta o 1,52°C od $redniej z lat 1961-1990. Liczba alarméw pozarowych
w Nowej Potudniowej Walii w 2019 r. byta okolo 4 razy wyzsza niz kiedykolwiek
w ciagu ostatnich dwodch dekad. W ciagu pierwszych 10 dni 2020 r. odnotowa-
no juz 9360 alarméw pozarowych. Strefa objeta alarmami przeciwpozarowy-
mi w Nowej Poludniowej Walii, Wiktorii, Queensland i Australii Poludniowej
od wrzeénia jest wieksza niz 6 mln ha (obszar wielkoséci Chorwacji). Grudzien
w Australii byl rowniez wyjatkowy (australijskie wczesne lato) — najwyzsza za-
notowana anomalia temperatury wsrod wszystkich miesiecy wyniosta +3,03°C.
Te rekordy to kolejne punkty na wznoszacej si¢ linii trendu: Australia, podob-
nie jak reszta $wiata, doswiadcza wzrostu temperatur, zwigzanego zaréwno
z czgstszym wystepowaniem ekstremalnych upaléw, jak i podwyzszaniem $red-
nich temperatur sezonowych (dla poszczegélnych pér roku).

2 Geomatura.pl, [online], Krakow, Instytucja edukacyjna w Krakowie, 2009-2018, https://www.geomatu-
ra.pl/index.php/geografia/geografia-regionalna-swiata/316-klimat-w-australii,
[dostep: 11.04.2020].
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Ociepleniu towarzyszy spadek sum opadéw: w poludniowo-wschod-
niej czgsci kontynentu opady od kwietnia do pazdziernika (jesienn-wiosna) zma-
laly w latach 1999-2018 0 11% w stosunku do lat 1900-1998. Nakladanie si¢
tych trendéw spowodowalo, ze w okresie 1961-2000 30% lat byto jednocze-
$nie cieplejszych i bardziej suchych niz $rednia ze 140 lat. Taki réwniez byl rok
2019 - nie tylko najcieplejszy, ale i najsuchszy w historii pomiaréw w Australii.
Podobnie rekordowy byt pod wzgledem wilgotnosci grudzien, w ktérym ilos¢
opadéw na terytorium Queensland, Nowej Potudniowej Walii, Wiktorii i Tery-
torium Péinocnego byta wsrdd 10 najnizszych od 1900 r. Na dodatek rok 2019
byt trzecim suchym rokiem z rzedu. To, ze deficyty wody podwyzszaja ryzyko
pozardw, nie jest niczym zaskakujacym. Pytanie tylko: dlaczego w Australii jest
coraz wigcej susz? Cho¢ Australia juz wczesniej byla suchym kontynentem, to
bardziej intensywne i dluzsze susze pojawiajg si¢ tutaj ze wzgledu na zmiany
w wystepowaniu wielkoskalowych zjawisk oceanicznych i atmosferycznych.
Zmiany klimatu sg gtéwnie zwigzane z naturalng zmiennosciag klimatu, takg jak
El Nifo i La Nifa: ,,El Nifio i La Nifa to dwie przeciwstawne fazy zjawiska kli-
matycznego zwanego Oscylacja Poludniowg (ENSO). Przynosza zmiany tem-
peratur Oceanu Spokojnego, ktére wptywaja na klimat calej naszej planety” (La-
bisko 2008) oraz fazy Dipola Oceanu Indyjskiego (,,Dipol Oceanu Indyjskiego
[DOI] - zjawisko polegajace na wystepowaniu anomalii temperatur powierzch-
ni Oceanu Indyjskiego, pomiedzy jego wschodnig a zachodnig czgscig™).
Ta zmienno$¢ wystepuje teraz oprocz trendu ocieplenia, ktéry moze modyfiko-
wac wplyw tych naturalnych czynnikéw na australijski klimat*.

Wzrost $redniego ci$nienia na poziomie morza na kontynencie austra-
lijskim wigzany jest z rosnaca globalng temperaturg i skutkuje rozszerzaniem
zasiegu tzw. komorki Hadleya, ktdrej obrzeza charakteryzuje bezchmurna po-
goda i niskie opady. W rezultacie ekspansji komorki Hadleya w kierunku biegu-
na, poludniowo-wschodni kraniec Australii cz¢sciej znajduje si¢ pod wptywem
wyzéw, rzadziej natomiast pojawiaja si¢ tu chlodne nize znad Oceanu Potu-
dniowego, ktore tradycyjnie sa zrodtem wigkszoéci opadéw na tych terenach,
zwlaszcza tych najbardziej intensywnych. Fakt, ze antropogeniczne emisje ga-
z6w cieplarnianych podnosza ryzyko pojawiania si¢ ekstremalnych deficytow
wilgoci w Australii, wykazalo bezposrednio badanie atrybucyjne australijskich
pozaréw w 2015/2016 r., a kolejne, dla wydarzen z 2017 r., wskazalo, ze wyz-

3 Dipol Oceanu Indyjskiego, [online], 2020-02-20, aktualizowany 2020-03-11, https://pl.wikipedia.org/
wiki/Dipol_Oceanu_Indyjskiego, [dostep: 13.04.2020].

4 Australia’s weather and climate continues to change in response to a warming global climate, CSIRO,
[online], 2011, https://www.csiro.au/en/Research/OandA/Areas/ Assessing-our-climate/State-of-the-
Climate-2018/Australias-changing-climate, [dostep: 13.04.2020].
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sze stezenie CO, w atmosferze przeklada si¢ na wzrost zagrozenia pozarowe-
go. Podczas australijskiej wiosny 2019 r. przesuwanie strefy silnych wiatréw
zachodnich odbywalo sie w tzw. ujemnej fazie SAM (oscylacja antarktyczna).
Zjawisko to zostalo wywolane przez gwaltowne ocieplenie stratosfery nad
Antarktyda w sierpniu 2019 r., najsilniejsze tego typu zdarzenie od 2002 r. Wy-
musilo ono pojawienie si¢ ujemnej fazy SAM w okresie pazdziernik-grudzien,
co oznacza, ze do Australii zblizyla si¢ wtedy strefa silnych wiatréw zachod-
nich, wystepujacych zwykle na potudnie od kontynentu. W wyniku tego potu-
dniowo-wschodnia czgs$¢ kraju znalazla sie¢ pod wptywem suchych mas powie-
trza, ,nawiewanych” z wnetrza ladu. Do tego ujemna faza SAM, gdy pojawia
sie w cieptym pdlroczu, sprzyja obnizeniu opadéw oraz zwigksza prawdopo-
dobienstwo wiosennych fal upaléw na czesci wschodnich obszaréw Australii.
Taka sytuacja, nakladajaca si¢ na wieloletni trend spadku zimowych opadéw
wynikajacy z dodatniego SAM, to przepis na wyjatkowo sprzyjajace pozarom
warunki. Cho¢ oscylacje sa naturalng czescig klimatu Ziemi, to wiadomo, ze
rosnaca globalna temperatura zaburza je. To wszystko nie pozostaje bez wptywu
na krétko- i dlugoterminowe warunki panujace w Australii. Zaréwno tempera-
tura, jak i wilgotno$¢ powietrza ujete s3 we wskaznikach pokazujacych stopien
zagrozenia pozarowego, takich jak indeks zagrozenia pozarowego FFDI (Forest
Fire Danger Index).

W raporcie CSRIO z 2009 r. zafiksowano, ze do 2020 r., w zwigzku
z ocieplaniem poludniowej czgsci Australii, roczna liczba dni ekstremalne-
go zagrozenia pozarowego moze wzrosng¢ w 2020 r. o 5-25% (dla scenariu-
szy niskoemisyjnych) i 15-65% dla wysokoemisyjnych w stosunku do lat
1973-2007. Prognoza okazala si¢ prawdziwg i faktycznie - trend w ostatniej
dekadzie nadal rosnie’. Jednak nie wszystkie czynniki, ktére powoduja poza-
ry, zostaly wymienione - jest jeszcze kwestia ,,paliwa” zasilajacego pozary. Jak
wskazuje Global Forest Watch Fires, ponad 70% pozaréw w sezonie 2019-2020
objelo zalesione obszary, gléwnie rdzne rodzaje lasow eukaliptusowych. Lasy
eukaliptusowe s3 dos¢ tfatwopalne, do tego najwiecej opadlych lisci gromadzi
sie w nich na poczatku lata (grudzien). W suchych warunkach staja si¢ one pali-
wem, pozwalajacym na szybkie rozprzestrzenianie pozaréw. Biorac pod uwage,
ze w ostatnich dekadach Australia przezywata kilka trudnych sezonéw poza-
rowych, moze to takze ttumaczy¢ rozmiar ubiegtorocznej katastrofy. Co wiecej,
zmiana klimatu wplywa takze bezposrednio na roéliny, przyczyniajac si¢ zarow-
no do zaburzania ich fizjologii (np. poprzez deficyty wody), jak i wywierajac
presje, mogaca powodowac przebudowywanie calych ekosystemow.

5 Raport CSIRO 2009, Raport BOM 2019, A.J. Dowdy.
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W lutym 2009 r. downburst® mialo miejsce podczas katastrofalnej
soboty Black Saturday w stanie Wiktoria, a chmury flammagenitus zostaly za-
obserwowane w listopadzie i grudniu 2019 r. oraz w styczniu 2020 r. Prace
badawcze wskazuja, ze chmury te beda pojawia¢ sie nie tylko podczas austra-
lijskiego lata, jakie bylo wczesniej, ale tez wiosna, dodatkowo prognozowany
jest wzrost liczby dni sprzyjajacych ich powstawaniu w potudniowo-wschod-
niej Australii. Sama rosngca globalna temperatura jest takze odpowiedzialna
za zwickszenie liczby ,tradycyjnych” wyladowan atmosferycznych (5-12%
na kazdy stopien ocieplenia), bedacych gtéwnag przyczyna pozaréw stabo za-
ludnionych terenéw Australii. Do wszystkich tych czynnikéw powodujacych
wzrost zagrozenia pozarowego dolozy¢ nalezy takze rozwoj infrastruktury
i rozrastanie si¢ miast. Zwigksza to obecnos¢ ludzi na réznych terenach, a tym
samym prawdopodobienstwo zaproszenia ognia czy nawet celowych podpalen.

Po analizie powyzszych informacji nasuwa si¢ wniosek, ze obecny ciez-
ki sezon pozarowy to tak naprawde wynik zmian klimatu Australii w ostatnich
dekadach. Badanie naukowe, opublikowane ponad 10 lat temu, wskazywalo ze
w wielu przypadkach warunki meteorologiczne sprzyjajace pozarom juz na po-
czatku XXI w. przekraczaly wczesniejsze prognozy dla roku 2050. Potudniowo-
-wschodnia Australia byla wskazywana jako miejsce, gdzie wzrosty wskaznikéw
beda najwieksze, czyniac z tego rejonu pewnego rodzaju punkt odniesienia dla
ekstremalnych pozaréw. Wyglada na to, ze prognoza si¢ spelnia. Przy braku
zdecydowanych dzialan, ograniczajacych emisje gazdw cieplarnianych, sezon
pozarowy bedzie zaczynal sie coraz wczesniej i w rezultacie bedzie trwat dluzej.
W latach 2061-2100 ponad 60% lat bedzie jednoczesnie bardziej suchych i go-
racych niz $rednia za ostatnie 140 lat, co oznacza czgstsze warunki sprzyjajace
ciezkim pozarom (Sierpinska 2020).

Przyszlo$¢ turystyki w obliczu degradacji sSrodowiska

W Australii s3 monitorowane znaczne zmiany warunkéw klimatycznych dla tu-
rystyki. Najbardziej pozadane warunki przesuwaja si¢ na poludnie wraz ze spad-
kiem atrakcyjnosci klimatycznej na pdétnocy. Dla miejsc docelowych, w ktérych
przewiduje si¢ pogorszenie warunkéw, zwiekszone inwestycje w wyposazenie
wewnetrzne mogg sta¢ si¢ coraz bardziej konieczne. W miejscach, gdzie prze-
widuje si¢ poprawe warunkéw, wazniejsze moze by¢ zapewnienie odpowiedniej
infrastruktury w celu uwzglednienia potencjalnego wdrozenia mechanizméw
minimalizujacych skutki nadmiernego wykorzystania. Przyjecie bardziej pro-

6 Kiedy stabnie prad wznoszacy, utrzymujacy czastki chmurowe w powietrzu, chmura zapada sie,
a czastki chmurowe i powietrze gwattownie opadaja w dot.
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aktywnej niz reaktywnej postawy wobec zmian klimatu zmaksymalizuje zdol-
no$¢ zainteresowanych stron turystycznych do skutecznego dostosowania sie.
Przewiduje si¢, ze bezposredni wklad przemystu turystycznego w globalny PKB
wzroénie $rednio o 4,4% rocznie w ciggu nastepnych 10 lat, oraz w celu przy-
spieszenia wzrostu w szeroko rozumianej gospodarce i innych branzach, takich
jak handel detaliczny i ustugi publiczne. Zmiana klimatu jest kwestiag o duzym
i rosngcym znaczeniu globalnym. Scenariusze zmian klimatu sugeruja, ze $red-
nia globalna temperatura powierzchni w latach 2090-2099 wzros$nie miedzy
1,1 a 6,4°C w stosunku do lat 1980-1999, przy ,,najlepszym oszacowaniu” mi¢dzy
1,8 a 4,0°C. Prognozy dotyczace sredniego globalnego poziomu morza wskazu-
ja na wzrost miedzy 0,18 a 0,59 m w tym samym okresie. Przewiduje sie row-
niez wzrost intensywnosci ekstremalnych zjawisk pogodowych, takich jak cy-
klony tropikalne, a takze czgstotliwosci fal upatéw i silnych opadéw. W 2009 r.
Australia zostala uznana za jeden z krajoéw rozwinietych najbardziej narazonych
na zmiany klimatu na $wiecie (Barrie Pittock 2009).

Aktywno$¢ turystyczna Australii zmienia si¢ w czasie i przestrze-
ni. Przestrzennie turysci koncentruja si¢ w stosunkowo niewielu miejscach,
w szczegolnosci w Sydney i Melbourne. Brisbane, Gold Coast, Perth i Tropical
North Queensland to inne najczesciej odwiedzane regiony. Sydney, Melbourne,
Brisbane i Gold Coast znajduja si¢ réwniez na szczycie listy miejsc najczesciej
odwiedzanych przez krajowych turystéw. Obecnie 6 wiodacych krajow, z kto-
rych turysci odwiedzaja Australie, to: Chiny, Nowa Zelandia, Stany Zjednoczo-
ne, Wielka Brytania, Japonia i Singapur’.

Niektére miejsca w Australii zostaly dotkniete przez pozary buszu
w sezonie letnim 2019/20. Ponizsza mapa, opublikowana przez agencje rzagdowa
Australii ,Tourism Australia’, wskazuje jedne z najpopularniejszych miejsc dla
turystow w Australii oraz to, czy mialy na nie wplyw pozary buszu. Mapa jest
ciagle aktualizowana (ostatni raz — 31 marca 2020 r.)%.

Chociaz gtéwne punkty docelowe nie zostaly dotknigte ogniem, jed-
nak pozary wywieraja negatywny wplyw na turystyke. Zagrozenie pozarowe
wywoluje niepokéj turystdw i przyczynia si¢ do rezygnacji z podrozy, a wiec do
spadku ruchu turystycznego. Rzad Australii ma nadzieje na zwigkszenie swoje-
go przemystu turystycznego o dziesigtki milionéw dolaréw w celu zwalczania

7 Budget Direct, [online], Australia, https://www.budgetdirect.com.au/travel-insurance/research/tourism-
statistics.html, [dostep: 13.04.2020].

8 Tourism Australia. The Australian Trade and Investment Commission, [online], Australia, Australian
Government’s international trade promotion and investment attraction agency, https://www.australia.com/
en/travel-alerts/bushfire-information.html, [dostep: 13.04.2020]
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szkod w infrastrukturze i wizerunku kraju, spowodowanych przez niszczace
pozary buszu. Turystyka jest gtéwna czescig gospodarki Australii, stanowigca
3% rocznej produkcji gospodarczej. Premier Scott Morrison oglosit oswiad-
czenie w sprawie pakietu stymulacyjnego w wys. 76 mln USD (52,3 mln USD,
47,1 mln EUR) i stwierdzit w nim, ze fundusz ma na celu przyciagniecie wigkszej
liczby odwiedzajacych, aby pomodc utrzymac lokalne firmy przy zyciu i chronié
lokalne miejsca pracy w catym kraju, zwlaszcza w obszarach bezposrednio zde-
wastowanych. Morrison podkreslit jednak rowniez, ze fundusze przeznaczone
sa nie tylko na obszary bezposrednio dotkniete pozarami buszu. Pakiet sty-
mulacyjny obejmuje pienigdze na krajowe i globalne kampanie marketingowe,
a takze promocj¢ regionalnych wydarzen turystycznych na obszarach dotknie-
tych pozarami buszu. Turystyka jest wazng czescig australijskiej gospodarki
- jedno na 13 miejsc pracy opiera si¢ na branzy turystycznej lub hotelarskiej.
W przysztosci prawdopodobnie pojawig si¢ kolejne pakiety stymulacyjne.
Zapytany w australijskiej telewizji ABC News, czy 76 mln dolaréw jest wystar-
czajace, minister turystyki Simon Birmingham powiedzial, ze to byla pierwsza
paczka. Moze zajs¢ potrzeba dodatkowego wsparcia i finansowania’.

By¢ moze zaden inny przemyst nie jest bardziej zalezny od klimatu niz
podroéze i turystyka. Od cieptych, stonecznych kurortéw nadmorskich, po loty
pozbawione turbulencji - prawie kazdy aspekt branzy ma si¢ lepiej i jest bardziej
oplacalny, gdy pogoda jest stabilna i przewidywalna, a podrézni moga poruszac
sie bezpiecznie i bez zakldcen. Przewiduje si¢ rowniez, ze zmiany klimatu spo-
wodujg wigkszg zmienno$¢ pogody i zwigzane z tym ryzyko dla infrastruktury.
Hotele oraz os$rodki wypoczynkowe beda doswiadcza¢ coraz bardziej nieregu-
larnych warunkéw pogodowych, niedoboréw wody i zmian sezonowosci. Staw-
ki sg szczegdlnie wysokie w przypadku miejsc przybrzeznych i wyspiarskich,
ktore sa bardziej narazone na wzrost poziomu morza, huragany, silne burze,
powodzie, niedobory wody i erozje plaz. Przy tak wielu aktywach zlokalizowa-
nych w miejscach narazonych na dziatanie czynnikéw atmosferycznych hotele
i kurorty moga ponies$¢ znaczne koszty. Jednak nawet najlepiej zaplanowane
strategie stoja przed wyzwaniami, poniewaz hotele dysponujg zasobami, kto-
rych nie mozna tatwo przenie$¢ w obliczu zmian klimatu. Hotele nadmorskie
moga szuka¢ innych mozliwosci biznesowych, takich jak inwestycje w tech-
nologie odsalania wody, lub moga tworzy¢ polityki lokowania hoteli znacznie
powyzej linii wysokiego przypltywu. Moga tez rozwazy¢ programy ochrony bio-
réznorodnosci pobliskich wrazliwych na klimat ekosystemow, takich jak rafy

9 DW.com. International media outlet, [online], Germany, Deutsche Welle, https://www.dw.com/
en/australia-fights-fire-devastation-with-multimillion-tourism-industry-boost/a-52057457, [dostep:
13.04.2020].
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koralowe, i szuka¢ alternatywnych ofert dla odwiedzajacych, ktére zmniejszaja
zalezno$¢ od stonica, piasku i surfowania. Sledzenie nauki i przewidywanych
trendow spolecznych, gospodarczych i politycznych zwigzanych ze zmianami
klimatu, pomoga planowac nowe strategie, aby zmniejszy¢ wptyw na ich dzia-
talnos¢, dostosowujac sie do nowych realiow (Suarez 2011).

Dziatalno$¢ restauracji $cisle zwigzana jest z zywnoscia, ktorej jakos¢
zmienia si¢ pod wplywem klimatu. Wzrost temperatury na obszarach o klima-
cie tropikalnym, obszarach o niskiej szerokosci geograficznej, obszarach poét-
suchych i sezonowo suchych moze by¢ szkodliwy dla produkcji, szczegdlnie
w przypadku upraw zbozowych. Wynika to z faktu, ze klimat na tych obsza-
rach zmierza w kierunku maksymalnego progu produktywnego plonu ziar-
na. Podwyzszone temperatury na obszarach tropikalnych spowoduja wysokie
parowanie ciepla i stres wodny na uprawach. W rezultacie wzrost globalnych
temperatur bedzie mial powazny wplyw na sektor rolny w klimacie tropikal-
nym, szczegolnie w krajach rozwijajacych sie. Zmiany klimatu wywierajg réow-
niez wplyw na dostepnos¢ zywnosci. Dostepnos¢ zywnosci zalezy zazwyczaj od
dochodéw gospodarstwa domowego i sily nabywczej, poniewaz zywno$¢ nie
jest w wiekszosci produkowana przez gospodarstwa domowe, ale nabywa si¢ ja
poprzez kupowanie, pozyczanie lub handel (Radin Firdaus 2019, s. 1-18).

Restauracje rowniez moga podja¢ dzialania, zZeby ochroni¢ sie przed
zmianami klimatycznymi. Nalezy wziag¢ pod uwage materialy budowlane. Prze-
myst cementowy odpowiada za 8% calkowitej emisji dwutlenku wegla. Cement
i beton majg trudne do odtworzenia cechy fizyczne; mimo to istnieja tradycyj-
ne materialy, takie jak kamien. Kamienn ma korzystne wiasciwosci termiczne
i jest dostepny lokalnie, dzigki czemu mozna zminimalizowa¢ inwestycje ener-
getyczne w transport. Sciany w restauracji musza zawiera¢ izolacje, aby zapobiec
przenoszeniu ciepla miedzy zewnetrzem a wnetrzem. Nalezy zwrdcié szczegol-
ng uwage na okna i drzwi. Wyzsza inwestycje poczatkowy szybko odzyskuje
sie dzieki oszczedno$ciom na ogrzewaniu. Podczas ogrzewania i chlodzenia
atmosfery w restauracji odwracalna pompa ciepla oferuje najlepsza efektyw-
nos$¢ energetyczng. To urzadzenie powinno mie¢ pierwszenstwo przed innymi
rozwigzaniami. Sloneczna komora fotowoltaiczna, wspotpracujaca z bateria-
mi akumulatoréw, moze rozwija¢ wspolne zadania restauracji bez uprzedzen.
Energia Stonica moze by¢ réwniez wykorzystywana przez lustra. Energie cieplng
promieniowang przez Stonice mozna réwniez wykorzysta¢ do podgrzania stru-
mienia wody (Lazaurus 2019). Nie tylko wigc zmiany klimatu maja wplyw na
turystyke, ale i sama branza turystyczna w duzym stopniu przyczynia sie¢ do
zmian.
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Rekomendacje

Jedno z najbardziej fundamentalnych pytan w badaniach klimatu dotyczy przy-
sztoscii tego, jak bedzie wygladat swiat, gdy osiagniemy okreslony punkt ocie-
plenia. Jeszcze ponad 10 lat temu naukowcy opracowali zestaw hipotetycznych
scenariuszy, aby poméc im w modelowaniu klimatu. Kazdy scenariusz zaklada
inny poziom przyszlych emisji gazéw cieplarnianych i globalnego stezenia dwu-
tlenku wegla, co przekltada si¢ na rézne poziomy ocieplenia. Najtagodniejszy
scenariusz zaklada §miale wysilki na calym $wiecie w celu zmniejszenia emisji
w nadchodzacych dziesiecioleciach, w ktorych globalne temperatury wzrosty-
by tylko o okoto 2°C powyzej poziomu sprzed epoki przemystowej do konca
wieku. Kilka scenariuszy posrednich zaklada nieco wyzsze poziomy ocieplenia.
A najpowazniejsza trajektoria, ktdra zaklada, ze emisje beda rosty w tym stule-
ciu, moze spowodowac nawet 5°C dodatkowego globalnego ocieplenia do roku
2100. Wedtug ekspertéw najpowazniejszy scenariusz klimatyczny moze by¢ tak
ekstremalny, ze nie jest juz prawdopodobny. Oznacza to, Ze najbardziej eks-
tremalne wizje przyszlosci, nakreslone przez lata w badaniach klimatycznych,
prawdopodobnie si¢ nie spetnig. Zdaniem niektérych ekspertow przedstawie-
nie opinii publicznej nierozsagdnych scenariuszy klimatycznych moze zaszko-
dzi¢ globalnym wysitkom na rzecz przeciwdzialania zmianom klimatycznym.

Australijczycy juz widza skutki, w tym czestsze, trwalsze i bardziej in-
tensywne fale upalow, ostrzejsze susze, powodzie na wybrzezu i dluzsze, bar-
dziej niebezpieczne okresy pozaréw buszu. Wzrost temperatury o 1°C juz uczy-
nil §wiat bardziej niebezpiecznym miejscem. Dalszy wzrost o pot stopnia bedzie
mial powazne konsekwencje dla zdrowia, srodkéw do zycia, zaopatrzenia
w zywno$¢ i wode, bezpieczenstwa ludzi, infrastruktury i srodowiska. Nawet
jesli ocieplenie zostanie ograniczone do 1,5°C, niestabilnos¢ pokryw lodowych
Grenlandii i zachodniej Antarktydy moze zosta¢ wywolana, co spowoduje kil-
kumetrowy wzrost poziomu morza. Rafy koralowe moga straci¢ dalsze 70-90%
pokrycia, eliminujac Wielka Rafe Koralowa. Zwigkszona kwasowos¢ oceanow
w $wiecie o temperaturze 1,5°C réwniez wptynie na przetrwanie i liczebno$¢
szerokiej gamy gatunkéw morskich, od alg po ryby. Migdzyrzadowy Zespot ds.
Zmian Klimatu zalecit cel redukeji emisji 0 45-65% do 2030 r. ponizej poziomu
z 2005 r., opierajac si¢ na dowodach naukowych - na tym, co robig poréwny-
walne kraje i co lezy w najlepszym interesie Australii. Jednak te porady eksper-
tow zostaly zignorowane przez rzad federalny. Na domiar zlego ostatnia analiza
sugeruje, Ze Australia nie osiggnie nawet celu redukcji emisji o 26-28%. Nieste-
ty, Australia nie posiada wiarygodnej polityki klimatycznej, a emisje nadal rosty
w ciggu ostatnich trzech lat (Steffen, Rice, Hughes, Dean 2018).
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Pomimo oczywistego konsensusu miedzy naukowcami, organizacjami
pozarzadowymi, organizacjami miedzynarodowymi, decydentami i mediami,
sa szanowani naukowcy, ktorzy pozostaja ,,sceptykami klimatycznymi”. Ozna-
cza to, ze kwestionujg oni ogdlna teorie globalnych zmian klimatu wywotanych
przez czlowieka lub obserwowane zjawiska jednoznacznie pokazujace, ze tak
jest, lub ze obserwowane zjawiska sg czym$ niezwyklym (widziane w ramach
czasowych ,historii Ziemi”). Wazne jest, aby oddzieli¢ tych naukowcéw od
»sceptykow”, ktorzy maja interes finansowy w zaprzeczaniu zmianom klimatu.
Wazne jest réwniez, aby oddzieli¢ tych naukowcow od ignorantéw i ludzi, ktd-
rzy nie rozumieja nauki opartej na dowodach. Méwiagc o nieporozumieniach
miedzy pogladami naukowcdw, wazne jest zatem, aby odrézni¢ rywalizacje na-
ukowa miedzy réznymi teoriami, modelami i zbiorami danych, a krzykiem pa-
nujacym wsrod nienaukowcdw, ktorzy wykorzystuja nauke do wlasnych celow.
Rezultatem nieporozumien mig¢dzy pogladami naukowcow jest sama nauka.
Grupa 500 naukowcow z calego $wiata 24 wrzesnia 2019 r. wystosowala list do
sekretarza generalnego ONZ Antonia Guterresa oraz sekretarza wykonawczego
Konwencji Narodéw Zjednoczonych ds. zmian klimatycznych Patricii Espinosy
Cantellano. Przekonuja w nim, ze zjawisko zwane ,kryzysem klimatycznym”
nie istnieje. W liscie mozna przeczytaé, ze obecna polityka niepotrzebnie osta-
bia system gospodarczy, zagrazajac zyciu w krajach, ktérym odmawia si¢ do-
stepu do stalej i taniej energii elektrycznej. Sygnatariusze listu podkreslaja, ze
zaréwno czynniki naturalne, jak i antropogeniczne powoduja ocieplenie. Wska-
zuja, ze globalne ocieplenie jest znacznie wolniejsze niz przewidywano. Ich zda-
niem, polityka klimatyczna opiera si¢ na wadliwych modelach. W dokumencie
wskazano tez, ze dwutlenek wegla nie jest zanieczyszczeniem, a jest niezbedny
do wszelkiego Zycia na Ziemi. Twierdza, ze nie ma sytuacji kryzysowej, dlatego
tez nie ma powodu do paniki. Wystepuja przeciwko proponowanej, jako cel do
2050 r., szkodliwej i nierealistycznej polityce dazacej do zerowej emisji CO2.
Jesli pojawig si¢ lepsze rozwigzania, a na pewno sie pojawia, to bedziemy mieli
wystarczajaco duzo czasu na refleksje i dostosowanie sie'’.

Badajac temat globalnego ocieplenia i biorgc pod uwage wszystkie
punkty widzenia naukowcdw, autorka nadal jest przekonana, ze globalne ocie-
plenie jest realne i ludzko$¢ jest w to zaangazowana.

Istnieje wiele sposobdw na to, aby pomé6c w walce ze zmianami klima-
tycznymi poprzez zmniejszenie wlasnego sladu weglowego. Australijski sektor

10  List 500 naukowcow: Kryzys klimatyczny nie istnieje, Tygodnik ,,Do Rzeczy”, [online], 2019-10-03,
https://dorzeczy.pl/swiat/115997/list-500-naukowcow-kryzys-klimatyczny-nie-istnieje.html, [dostep:
08.08.2020].
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transportu odpowiada za 16% calkowitej emisji gazéw cieplarnianych w kra-
ju. Wybor aktywnego transportu, takiego jak chodzenie lub jazda na rowerze,
zamiana samochodu na autobus lub pociag, moze spowodowac znaczny spa-
dek emisji. Kazdy kilometr - przejechany transportem publicznym zamiast sa-
mochodem - pozwala zaoszczgdzi¢ nawet pol kilograma zanieczyszczajacych
gazdw cieplarnianych przed uwolnieniem do atmosfery ziemskiej. 70% glo-
balnych emisji pochodzacych z rolnictwa pochodzi bezposrednio z hodowli
zwierzat, a jednocze$nie stanowig one 37% calkowitej swiatowej emisji metanu.
Australijczycy marnuja niebotyczne ilosci, wyrzucajac 1 na 5 toreb z artykutami
spozywczymi — rownowarto$¢ marnowania 1036 dolaréw rocznie. Kiedy zyw-
no$¢ gnije na wysypiskach, wytwarza metan, gaz cieplarniany 25 razy silniej-
szy niz dwutlenek wegla. Tworzenie list zakupow, przygotowywanie positkow
z resztek i kompostowanie resztek to proste sposoby na ograniczenie marnowa-
nia zywnosci. Przecietny dom w Australii jest odpowiedzialny za emisje 7 ton
gazdw cieplarnianych kazdego roku. Jest kilka energooszczednych opcji, aby
z tym poradzi¢: izolacja dachu, Scian i podldg, uszczelnienie wszelkich prze-
ciaggdw i zacienienie okien pomoze obnizy¢ wpltyw na planete. Pomocne be-
dzie réwniez korzystanie z energooszczednych urzadzen i o$wietlenia w domu.
Suszenie ubran na sznurku zamiast suszarki zmniejsza $lad weglowy w domu.
Instalowanie paneli sfonecznych to bardzo dobry sposob na zmniejszenie emisji
w domu i zaoszczedzenie pieniedzy na rachunkach za prad'’.

Whbrew pozorom wiele skutecznych sposobéw nie wymaga wielkich
inwestycji — w rezultacie sposoby te, pielegnowane przez jednostki, moga za-
owocowac globalnie. Nawet kazdy maty krok lub decyzja na korzys$¢ srodowiska
moze zdeterminowac pozytywny scenariusz.
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The impact of climate change on tourism in Australia

Abstract: One of the fundamental questions in climate research concerns the near future and this
is: what will tourism look like when the world reaches a critical warming point? This question also
bothers the Authors of this text. This study is an attempt to outline a general picture of tourism in the
context of natural disasters (fires) and their impact on climate changes on the example of the envi-
ronmental specificity of Australia.

Key words: climate changes, climate warming.
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Sagrada Familia, Antonio Gaudi czy Camp Nou
- nadrzedny charakter turystyki w Barcelonie

Zarys tresci: Celem pracy jest przedstawienie wizerunku obszaru recepcji turystycznej Barcelony
w kontekscie wybranych rodzajow turystyki rozwijanych w przestrzeni tego miasta. Punktem wyjscia
prowadzonych tu rozwazan jest ranking emblematycznych atrakeji turystycznych Barcelony generu-
jacych rézne typy ruchu turystycznego z proba identyfikacji wiodacego wsrdd nich trendu.

Stowa kluczowe: Barcelona, rodzaje turystyki w miedcie, turystyka miejska.

Wprowadzenie

Turystyka od ponad dekady jest jednym z najbardziej dynamicznie rozwi-
jajacych si¢ sektorow gospodarki na calym swiecie. Ludzie podrézuja w celu
odkrywania miejsc i kultur, poszukiwania przezy¢ i przygdd, a coraz czesciej
takze poznawania samych siebie. Coraz wigcej gospodarek narodowych obser-
wuje uzaleznienie od turystyki, wyniki PKB, ktére wyraznie dominujg ponad
pozostatymi dochodami kraju. O ile dobre wyniki w ruchu turystycznym nie-
watpliwie ciesza wlodarzy, nie nalezy zapomina¢ o tym, jak podatna na trendy
i zmiany jest turystyka. Na mapie globalnej destynacji wystepuja takie miej-
sca, ktore od lat niezmiennie przyciagaja uwage turystow, skupiajac ja wokot
réznorodnych aspektow turystycznej oferty. Takim przyktadem, ktéremu szcze-
gblng uwage poswiecaja autorki tekstu, jest Barcelona. Stolica Katalonii kréluje
w rankingach najpopularniejszych centréw turystycznych Europy i §wiata. Mia-
sto od lat fascynuje turystow tajemniczg architektura, barwnymi ulicami oraz
legendarng druzyng pitkarska. Urozmaicona oferta Barcelony moze gwaranto-
wac¢ miastu ruch turystyczny, niezaleznie od zmieniajacych sie trendéw. Autorki
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postanowily przeanalizowa¢ trzy wyrdzniajace si¢ z krajobrazu miasta rodzaje
turystyki oraz zbada¢, ktéry z nich wiedzie prym w spotecznosci akademickiej
studentéw z réznych zakatkow swiata.

Sagrada Familia, Antonio Gaudi czy Camp Nou?

Barcelona niesie ze sobg wiele skojarzen. Mozna pomysle¢ o cieple storica nad
Morzem Srédziemnym, o niepowtarzalnej architekturze miejsca, o klubie
FC Barcelona czy dtugiej historii miasta. Smialo mozna zalozyé¢, iz turysci prze-
chadzajacy sie ulicami miasta, zapytani o powdd wizyty w Barcelonie, wska-
zywaliby rozmaite powody. Miasto jest bardzo stawnym i modnym punktem
na mapie podrdzy od kilkudziesigciu lat. Najwiekszy boom turystyczny w hi-
storii Barcelony mial miejsce w 1992 r., tuz po letnich igrzyskach olimpijskich.
Witasnie dzieki olimpiadzie o pigknie tego miejsca uslyszal caty swiat. Igrzyska
zostaly wyemitowane w telewizji, dzigki temu wszyscy na $wiecie mogli po-
dziwia¢ uroki Barcelony. Do teraz uwaza sie, ze otwarcie XXV Letnich Igrzysk
Olimpijskich w Barcelonie bylo jednym z najpigkniejszych, ktére dotychczas zor-
ganizowano. Zjawisko, ktérego doswiadczyta Barcelona podczas tamtej imprezy,
obecnie nazywa si¢ fanoturystyka'. Ludzie przyjechali po raz pierwszy do miasta
tak licznie w celu obejrzenia olimpiady na Zywo. Miasto zainwestowalo licz-
ne $rodki w organizacj¢ imprezy, a pieniadze predko sie zwrécily zaréwno za
sprawa kibicéw uczestniczacych w wydarzeniu, ale przede wszystkim za sprawa
turystow, ktérzy - zacheceni wizerunkiem miasta — odwiedzili je w kolejnych
latach.

Miasto moze poszczyci¢ si¢ cudowna architekturg, infrastrukturs,
miejscami historycznymi i kulturalnymi znanymi na calym $wiecie. Barcelona
na przelomie XIX i XX w. miala zaszczyt gosci¢ jednego z najbardziej znanych
architektow na §wiecie — Antonia Gaudiego. Gaudi w 1876 r. przenidst si¢ wraz
z rodzing z Reus do stolicy Katalonii, w ktérej mieszkat do konca zycia. Stworzyt
jedne z najwybitniejszych dziel architektury na swiecie. Jego dzieta sg rozpozna-
walne przez wielu ludzi, réwniez tych nieznajacych sie na architekturze, ponie-
waz s3 niesamowicie oryginalne. Dzieki niemu w Barcelonie ulice s3 barwne,
malownicze i niepowtarzalne. We wszystkich rankingach atrakeji turystycznych
Barcelony w TOP 10 zawsze znajduje si¢ kilka dziet tego wybitnego architekta.
Jego najwickszymi dzielami niepodwazalnie s3: Sagrada Familia, Park Giiell,
Casa Batllé i Casa Mila. Pokazuje to, jak ogromny wplyw na wyglad miasta miat
jeden czlowiek.

1 Podrdz turystyczna osob poza miejsce ich zamieszkania podejmowana w celu uczestnictwa jako widz
w wydarzeniach o charakterze zawodéw sportowych.
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W rankingach atrakcji barcelonskich co roku od wielu lat wygrywa
bazylika Sagrada Familia. Przycigga ogromne rzesze turystéw i wiernych. Rok
w rok ludzi ogladajacych to najwazniejsze dzielo Gaudiego jest coraz wiecej.
Sagrada Familia, czyli ko$ci6t Swietej Rodziny, to wiecznie niedokoniczone dzie-
to stynnego architekta Barcelony. Poczatek budowy bazyliki siega 1882 r., rok
pdzniej Antonio Gaudi zostal gléwnym architektem i poswiecit jej cala reszte
swojego zycia. Obiekt za jego Zycia nie zostal skonczony i po dzi$ dzien nadal
jest w budowie. Koniec prac nad kosciotem zaplanowany zostat na rok 2026.
Bazylika jest najbardziej rozpoznawalnym symbolem Barcelony. Sagrada Fami-
lia jest unikatowa ze wzgledu na swdj wyglad, ktéry nie doréwnuje zadnej in-
nej budowli na $wiecie. Gaudi inspirowal si¢ gotykiem i $redniowieczng sztuka,
chcial, aby caly budynek tworzyl jeden wielki organizm, ale takze — aby kosciot
byt uosobieniem samego Boga. Gaudi byl zarliwie religijnym i wierzacym asce-
ta. Przez to chcial, aby jego najwieksze dzieto bylo jak najblizej Boga. Bazylika
od lat jest popularnym celem pielgrzymkowym wierzacych z catego §wiata. Nie-
tatwo jest jednak wyodrebni¢ motyw religijny sposrod wszystkich odwiedzaja-
cych budowle i jej otoczenia, bowiem niczym wieza Eiffla w Paryzu, Sagrada
Familia jest absolutnym must see Barcelony. Oznacza to, ze dotrze tu prawdo-
podobnie kazdy turysta wizytujacy Barcelong. Jednak $wietos¢ tego miejsca
jest niepodwazalna, cho¢by ze wzgledu na wielka religijno$¢ Gaudiego, ktory
to dzieto stworzyl. Oczywiscie w Barcelonie istnieje o wiele wigcej kosciotow
i budowli sakralnych. Zaledwie godzine drogi od miasta znajduje si¢ géra Mont-
serrat, ktora wraz z benedyktynskim klasztorem jest najwazniejszym osrodkiem
religijnym w Katalonii i drugim po Santiago de Compostela w Hiszpanii.

Tab. 1. Ranking atrakeji turystycznych Barcelony w latach 2015-2018

Nr | Atrakcja 2015 2016 2017 2018

1 Bazylika Sagrada Familia 3722540 4561 848 4527 427 4661770
2 Park Giiell 2761436 2958901 3120733 3136973
3 Muzeum FC Barcelona 1785903 1947014 1848198 1730335
4 Oceanarium 1549 480 1587 828 1626 193 1631108
5 Miasteczko Hiszpanskie 1221 647 1299 376 1299 386 1234 407
6 El Born Centre Cultural 1486 228 1306 230 1190 762 1080079
7 Casa Batllo 992 126 brak danych | 1136000 1062 863
8 Muzeum CosmoCaixa 733778 757 245 884 636 1045961
9 Muzeum Picassa 1008 125 954 895 1046 190 978 483
10 | Palau Robert 712742 827957 865776 976 276

Zrédlo: wykonanie wlasne na podstawie www.barcelona.cat
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Analizujac przedstawiony w powyzszej tabeli (tab. 1) ranking najcze-
$ciej zwiedzanych atrakcji i zabytkéw Barcelony, mozna zauwazy¢, iz czg$¢ tych
miejsc to parki i kamienice lub tez cale dzielnice. Elementem, ktéry je wyrdz-
nia, jest unikatowa i niepowtarzalna architektura, w pelni zaprojektowana przez
wspomnianego juz Antonia Gaudiego. W samym centrum Barcelony znajduje si¢
kilka perefek architektury, jednak prym wioda te, ktére wyszly spod dtuta samego
mistrza. Dzieki temu w Barcelonie istotng role odgrywa takze turystyka miejska.

Najczesciej odwiedzanym parkiem miejskim Barcelony jest niezaprze-
czalnie Park Giiell utworzony przez mistrza Gaudiego w latach 1900-1914.
Projekt ten na samym poczatku zakladal zbudowanie osiedla mieszkaniowego
dla bogatych mieszczan, gdzie ludzie zyliby w zgodzie i harmonii z naturg. Plan
budowy byl na tyle skomplikowany, ze go nie ukonczono. W parku powstat tyl-
ko jeden budynek mieszkalny, w ktérym zamieszkal sam Gaudi, a teraz miesci
sie tam Muzeum po$wigcone pamigci Gaudiego. Od 1984 r. Park Giiell jest wpi-
sany na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO?. Swojg unikalno$¢ zawdziecza
kolorowym mozaikom, nawigzaniu do natury i przyrody, a takze tarasowi wi-
dokowemu, z ktérego rozcigga si¢ panorama na cale miasto. Casa Mila powsta-
ta miedzy rokiem 1906 a 1910 na prosbe przedsigbiorcy Pere Mili i jego zony.
Wyglad budynku przypomina wielki skalny blok, dlatego mieszkarcy miasta na-
zwali kamienice La Pedrera, czyli Kamieniotom. Gaudi przy tworzeniu budynku
prawie nie uzywal prostej kreski, w wyniku czego $ciany wygladajg jak wzbu-
rzone morze. Rdwniez wnetrze kamienicy, a takze wiele innych szczegétow, jak
cho¢by kominy budynku przypominajace duchy, zostaly zaprojektowane przez
mistrza architektury barcelonskiej. Projekt byt ostatnim ,,$wieckim” projektem
Gaudiego. Miejsce rocznie odwiedza nawet milion 0s6b, mimo ze tak naprawde
zostalo zaprojektowane jako budynek mieszkalny. Pokazuje to wielko$¢ same-
go Gaudiego. W zwiazku z charakterem i polozeniem budynku zwiedzanie go
oraz Casa Batll6 s3 odzwierciedleniem definicji turystyki miejskiej. Casa Batllo
jest najczesciej odwiedzanym budynkiem mieszkalnym w Barcelonie. Wpisana
na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO w 2005 r. kamienica jest kolejnym
wielkim dzielem zaprojektowanym przez Gaudiego i ukonczonym przez niego
w 1906 r. Fasada budynku jest bardzo bogato zdobiona i posiada wiele odnie-
sien do fauny i flory, ale takze do ludzkiego szkieletu. Tak jak przy Casa Mila,
architekt nie uzywal linii ani katéw prostych, uzyskujac oryginalne falowane
ksztalty. Obiekt w 2018 r. odwiedzilo 1 062 863 o0séb, co dato kamienicy siodme
miejsce pod wzgledem najczgsciej odwiedzanych atrakeji w calej Barcelonie.

2 Ang. United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization, czyli wyspecjalizowana
organizacja ONZ, zajmujaca si¢ kultura, sztuka i nauka na $wiecie.
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Poza niewatpliwie miedzynarodowym charakterem i rozpoznawal-
no$ciag wspomnianych atrakcji miasta, na trzecim miejscu w rankingu plasu-
je si¢ ,dzieto sztuki wspodlczesnej”, mianowicie stadion sportowy Camp Nou.
Cho¢ turystyce eventowej wcigz poswieca sie mniej uwagi niz powszechnym
motywom podrdzowania, nie nalezy zapominad¢, jak istotnym elementem kul-
tury jest sport narodowy. Co ciekawe, poczatkéw turystyki w Barcelonie mozna
upatrywa¢, jak juz wspomniano, wlasnie w — nienazwanej wowczas — fanotu-
rystyce. Wspdlczesnie jest to zjawisko bardzo zywe, a to za sprawg istniejacego
od 1899 r. jednego z najwigkszych klubéw sportowych swiata — Football Club
Barcelona (FC Barcelona). Klub odnoszacy wielkie sukcesy w swiecie sportu
przyciaga ogromne rzesze kibicow z catego swiata. Ich gléwnym osrodkiem jest
stadion Camp Nou, jeden z najwigkszych na $§wiecie i najwiekszy w Europie tego
typu obiekt, ktéry moze pomiesci¢ niemal 100 tys. kibicow. Poza terminami
rozgrywek, w ktérych faktycznie uczestnicza fani reprezentujacy licznie narody
calego Swiata, dla turystow przygotowano na terenie stadionu muzeum klubu
pitkarskiego. Trasa zwiedzania po muzeum nazywa si¢ Camp Nou Experience
i jest warta zwiedzenia réwniez dla osdb niezainteresowanych sportem. Trasa
zaczyna si¢ od muzeum, gdzie poznaje si¢ histori¢ klubu, socios®, a w gablo-
tach umieszczone s3 wywalczone trofea, pierwsze stroje pilkarzy czy najstarsze
pitki, ktérymi grali kiedy$ zawodnicy. Sg tam réwniez przedstawione szcze-
goétowe informacje o wszystkich pitkarzach w ponadstuletniej historii klubu,
o prezydentach i trenerach. Nastepnie jest strefa multimedialna zfozona z wielu
ekranow roznej wielkosci, na ktérych pokazywane sg najwieksze triumfy klubu,
najlepsze gole i najwazniejsze momenty w historii klubu. Kolejnym punktem
trasy jest trybuna, z ktdrej rozcigga sie¢ widok na ten monumentalny stadion,
loza prasowa, szatnie, tunel i boisko, czyli miejsca gdzie na co dzien przebywaja
pilkarze Barcelony. Nastepnie wchodzi si¢ do strefy mieszanej, w ktdrej pitka-
rze po meczu rozmawiajg z dziennikarzami oraz do sali konferencyjnej. Jest
tez sklep firmowy klubu oraz lokale gastronomiczne. Fani, turysci sa w stanie
spedzi¢ w tym miejscu kilka godzin, ale réwniez osoby mniej zainteresowane
sportem odnajdg atrakcje w tym multimedialnym muzeum. W sezonie pitkar-
skim 2018/2019 facznie na trybunach stadionu Camp Nou zasiadto 2 232 976
fanow klubu.

Camp Nou coraz czeéciej staje si¢ elementem pakietu turystycznego
W postaci zorganizowanej przez biuro podrézy wycieczki do Barcelony. Pomi-
jajac rosnace znaczenie organizatoréw wyjazdow na wydarzenia sportowe na

3 Kibice, ktorzy s jednoczesnie cztonkami klubu.



108 Paszkiewicz Karolina, Bartnicka Adrianna

calym $wiecie, spotkanie z historig legendarnego klubu Barcelony pojawia sie
jako punkt programu miedzy bazylikg Sagrada Familia a wizyta w dzielnicy
Gaudiego (rys. 1).

Program wyjazdu:

1 dzieri (pigtek):

+ zhidrka na lotnisku

= przylot do Barcelony

= transfer do hotelu

+ zameldowanie w hotelu
+ zwiedzanie

» kolagja

2 dzieri (sobota):

« sSniadanie w hotelowej restauracji

« zwiedzanie miasta: Sagrada Familia, Park Guell, Plac Hiszpariski, gdra Montjuic, Plac Narodowy oraz
Stadion Olimpijski

obiadokolacja
pokaz Font Magica (magiczna fontanna)
mozliwosc aktywnego uczestnictwa w Zyciu nocnym Barcelony

3 dzien (niedziela):

Sniadanie w hotelowej restauradji

dalsze zwiedzanie Barcelony — Stardwka i deptak La Rambla oraz Port
czas wolny

lunch lub obiadokolaga w zaleznosci od godziny meczu

przejazd na stadion Camp Nou na mecz FC Barcelona

mozliwosc aktywnego uczestnictwa w Zyciu nocnym Barcelony

4 dzien (poniedziatek):

sniadanie w hotelowej restauragi
transfer na lotnisko

przelot do Polski

pozegnanie gosci

Rys. 1. Przyktad oferty wyjazdu na mecz klubu pitkarskiego FC Barcelona

Zrédlo: https://www.sportsevents.pl/futbol/wyjazdy-na-mecze-fc-barcelona/

Barcelona w oczach mlodego turysty

Motywacje turystow, ktorzy przyjezdzajg lub planuja przyjecha¢ do Barcelony,
sa bardzo zréznicowane Barcelona jest miastem barwnym, historycznym, wy-
poczynkowym oraz kulturalnym. Odbywajg si¢ tu festiwale, imprezy sportowe,
wyscigi, a ludzie przyjezdzaja ze wszystkich zakatkow $wiata, zeby zobaczy¢
rozslawione atrakcje. Pomimo, ze oferta turystyczna miasta jest bardzo bogata,
autorki wskazujg turystyke kulturows i jej formy: pielgrzymkows, miejska, fa-
noturystyke jako trzy najwazniejsze motywy przyjezdnych. Celem badan byto
okreslenie, ktora z tych form cieszy sie¢ najwieksza popularnoscia, a takze, ktéra
z trzech topowych atrakgji jest najbardziej rozpoznawalng wsréd przedstawicie-
li mtodego pokolenia, przysztym turystow. Do wykonania badania wykorzysta-
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no innowacyjng metod¢ zwang okulografia (ang. eye tracking). Okulografia to
metoda polegajaca na §ledzeniu ruchu galek ocznych, punktu skupienia wzroku

oraz rozmiaru zrenicy osoby badanej. Parametry, ktore sg badane, to:

fiksacje wzroku badanego w konkretnym punkcie, np. na zdjeciu;

kolejnos¢ zauwazania konkretnych punktéw/obszaréw, np. elemen-
tow ulotki;

czas, po jakim zostaly zauwazone;
$redni czas patrzenia na dane elementy (tekst, piktogramy, znaki);
sposob patrzenia (czy tekst jest czytany, czy skanowany);

procentowy rozklad uwagi przypadajacej na dane elementy,
np. oferty turystycznej;

skladniki tla przeszkadzajace i odciagajace uwage od badanego
elementu.

Badanie okulografem daje mndstwo réznych mozliwosci. Program
komputerowy przeprowadzajacy badanie sam tworzy wyniki, ktére nalezy jedy-

nie opracowa¢. Wyniki dostepne sg w postaci:

filmu z markerem oznaczajacym aktualne skupienie wzroku,
map cieplnych,

map fiksacji wzroku,

wynikéw dla okreslonych rejonéw zainteresowania,

zestawien statystycznych.

Po otrzymaniu wynikéw wystarczy je pogrupowa¢, zanalizowac i otrzy-
ma si¢ oczekiwany rezultat (rys. 2).

Rys. 2. Przyktad mapy cieplnej

Zrédto: badania wlasne.
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Badanieokulografemstacjonarnym Tobii X2-30zostalowykonanewsrod
studentow polskich i zagranicznych Wyzszej Szkoty Gospodarki w Bydgoszczy
w dniach 18 grudnia 2018 r. oraz 12 stycznia 2019 r. W badaniu bralo udziat
86 studentow, w tym 44 kobiety oraz 42 mezczyzn z 11 krajow w przedziale
wiekowym 17-36 lat. Po zakonczonym etapie z wykorzystaniem eye trackera
badani wypelniali ankiete¢ zawierajaca trzy pytania dotyczace zobaczonych ob-
razéw. Pierwszym z nich byly trzy topowe atrakcje turystyczne Barcelony (jak na
rys. 2): Sagrada Familia, Camp Nou, Park Giiell. Drugim elementem byly trzy oferty
turystyczne zwigzane kolejno z pielgrzymka do miejsc sakralnych na terenie Hisz-
panii (w tym wspomniana bazylika), zwiedzaniem miasta z naciskiem na architek-
ture Gaudiego, i wreszcie oferta uczestnictwa w meczu FC Barcelony. Ankietowani
pytani byli takze o pierwsze skojarzenie z Barcelong.

Jesli chodzi o analiz¢ wynikéw, autorki skupily sie w pierwszej kolejno-
$ci na mapach cieplnych (jak na rys. 2) z podziatem na pte¢ oraz grupe jezyko-
w3 (polsko- / anglojezyczng). Uczestnicy badania swoj wzrok skupiali przede
wszystkim na stadionie pitki noznej. Oprécz oczywistych skojarzen, jakie mio-
dzi ludzie moga mie¢ z klubem sportowym, nalezy przyja¢ pewien margines
bledu, wynikajacy z faktu, iz zdjecie to zostalo umieszczone na srodku panelu®.
Jednak zauwazalne jest zréznicowanie natezenia spojrzen w przypadku bazyliki
oraz parku, pomimo iz swdj wzrok skupiala na nich mniejsza liczba uczestni-
koéw, jednak zauwazalna jest w wynikach przewaga bazyliki Sagrada Familia nad
uwaga poswiecona zdjeciu z Parku Giiell.

Drugim rezultatem badan jest mapa fiksacji wzroku (rys. 3), ktora pole-
ga na badaniu przebiegu wzroku na obrazie od poczatku do konca odtworzenia
go. Kazdy punkt, na jaki skierowany bedzie wzrok, oznaczony zostaje koétkiem
oraz numerem. Im kétko wieksze, tym dluzej w danym miejscu badany skupit
wzrok. Wida¢ dzigki temu, na co wpierw badany zwrdcit uwage oraz do czego
najczesciej wracal wzrokiem. Przy tych wynikach wystepuje mapa dla kazdej
osoby, poniewaz zbiorowe wyniki bytyby zbyt chaotyczne.

4 Po analizie wynikéw badan autorki doszty do wniosku, iz w przyszlosci nalezy badanie udoskonali¢
poprzez przedstawienie (w tym przypadku) trzech kompilacji zdje¢ w réznym ustawieniu, by nalezycie
zinterpretowac rezultaty.
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Rys. 3. Przykiad mapy fiksacji

Zroédlo: badanie whasne.

W tym przypadku zauwazalne sg juz bardziej klarowne tendencje. Miano-
wicie zdecydowanie bardziej zréznicowane sa mapy fiksacji wzroku kobiet, ktdre
staraly si¢ przyjrze¢ kazdemu zdjeciu niz mezczyzn, ktérzy skupiali wzrok glownie
na stadionie sportowym i w drugiej kolejnosci najczesciej na bazylice. Raptem oko-
to 15% wszystkich badanych skierowala wzrok na zabudowe miejska Gaudiego.

W kolejnym etapie dokonano szczegdétowej, zbiorczej analizy wynikow ba-
dan ankietowych. Odpowiedzi na pytanie dotyczace skojarzen z Barcelong zostaly
przez autorki skategoryzowane celem ukazania wynikéw w sposob przejrzysty:

 skojarzenie z pitkg nozng lub FC Barcelong - 46,5% badanych;
» 0gllny urok miasta — 24,4% badanych;

« $wiatynie i Sagrada Familia — 14% badanych;

« architektura i Antonio Gaudi - 10,5% badanych;

« inne lub odpowiedzi niezwigzane z pytaniem - 4,6% badanych.

Niezaprzeczalnie to pitka nozna figuruje jako pierwsze skojarzenie stu-
dentéw z Barcelong. Na drugim miejscu znalazly si¢ odpowiedzi wskazujace,
ze miasto jest tadne, urocze i dobre na wakacje. Dopiero na trzecim i czwar-
tym miejscu wymieniono odpowiednio $§wiatynie zwigzane z turystyka religijng
i architekture, ktéra odpowiada turystyce miejskiej. Ciekawostka jest to, iz an-
kietowani odpowiadali na pis$mie po zobaczeniu obrazéw na ekranie, a pomi-
mo to nie wybrali konkretnych obiektéw jako wiodace skojarzenia. Podkresla
to fakt, iz wylaczne badanie okulografem nie przyniostoby pelnych rezultatow.
W przypadku zastosowania eye-trackera warto zawsze polaczy¢ je z druga, inng
metodg na poparcie i pelniejszy obraz wynikéow.

Pytani o wybor miejsca do odwiedzenia w pierwszej kolejnosci ankie-
towani rowniez wykazali podobng tendencje (wykres 1), cho¢ w tym przypadku
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nie ma mowy o tak znaczacej dominacji sportu nad szeroko rozumiang kultura.
Na drugim miejscu tuz po stadionie pitkarskim ankietowani wskazywali na parki, uli-
ce i dzielnice Barcelony zaprojektowane przez Gaudiego. Gdyby nie osobne wyrdznie-
nie, w poczet tego wyniku mozna byloby wliczy¢ takze bazylike Swietej Rodziny.

TOP ATRAKCJA BARCELONY

Architektura Antonio
Gaudiego
36%

Camp Nou
40%

Sagrada Familia
24%

Wykres 1. ,,Ktére z miejsc odwiedzilbys najchetniej w Barcelonie™?

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Po zapoznaniu si¢ z trzema ofertami turystycznymi, ktére tematycznie
zostaly opracowane na potrzeby badan, ankietowani réwniez mieli za zada-
nie zdecydowac si¢ na wybor jednej (niezaleznie od orientacyjnych kosztow®).
W tym przypadku réznica miedzy klubem pitkarskim a stynnym architektem
zdecydowanie wzrosta wzgledem poprzedniego pytania (wykres 2).

WYCIECZKA DO BARCELONY

$ladami Mistrza
Gaudiego
37%

Zwiedzanie stadionu
FCBarcelona
44%

Sagrada Familia we
wiasnym tempie
19%

Wykres 2. ,,Z ktorej z trzech zaprezentowanych ofert turystycznych bys skorzystat bez wzgledu na koszty™?

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

5 W ofertach celowo nie uwzgledniono ceny, by nie sugerowaé odpowiedzi.
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Podsumowanie i wnioski

W badaniu okulografem, jak i w pytaniach ankiety badani jednoznacznie wska-
zali, ze najbardziej interesuje ich stadion FC Barcelony. Pokazuje to wielkos¢
samego klubu, ale tez fakt, Ze jest to podstawowe skojarzenie badanych z mia-
stem. Oczywiscie w odpowiedziach dotyczacych pitki noznej przewazali mez-
czyzni, mimo to kobiety z mniejsza przewaga rowniez wybieraly stadion klubu.
Konieczne jest spojrzenie na wyniki przez wzglad na specyfike grupy ankieto-
wanych: ludzi mlodych, studentéw, potencjalnych turystow. Fakt, iz reprezentuja
oni 11 panstw z 3 kontynentéw, podkresla niejako wielko$¢ i rozpoznawalno$¢
FC Barcelony jako klubu pitkarskiego i miedzynarodowej popularnosci. Fanotu-
rystyka doskonale wpisuje si¢ w obecne trendy turystyczne. Podrozuje si¢ juz nie
wedlug standardowego modelu 3S (sea, sand, sun) w poszukiwaniu relaksu na
stonecznej plazy. Wspoélczesnie moéwi si¢ o modelu 3E (entertainment, excitement,
education). Dwa pierwsze elementy, rozrywka oraz emocje, ekscytacja sa pod-
stawowymi charakterystykami definicji turystyki eventowej, turystyki fanéw
i kibicow. Szanse na sukcesywny rozwoj fanoturystyki jako formy o rosnacej
popularnosci zalezne sa od wielu istotnych czynnikéw zewnetrznych i narazone
na dziatanie przede wszystkim tzw. sily wyzszej (tab. 2).

Tab. 2. Fanoturystyka, analiza SWOT

MOCNE STRONY SEABE STRONY
« liczne wydarzenia sportowe na $wiecie « zla reputacja wynikajaca z marginalnych zacho-
« rosngce zainteresowanie uczestnictwem w wyda- wan pseudokibicow

rzeniach sportowych ze wzgledu na emocje
rozwijajaca si¢ infrastruktura sportowa

wysokie koszty biletow

limitowana ilo§¢ miejsc na stadionach

brak wystarczajacej bazy noclegowej w okolicach
wydarzen sportowych

SZANSE ZAGROZENIA

moda na sport

rosnaca siatka potaczen lotniczych typu low-cost
wzrost popytu na udziat w widowiskach chwilowe zjawisko overtourismu
wigksza dostepnos¢ i popularno$¢ ofert tury- brak wystarczajacej ochrony przed
stycznych o charakterze sportowym uczestnictwem pseudokibicow

wzmozona aktywno$¢ terrorystyczna
epidemie i pandemie

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Fanoturystyka niewatpliwie odgrywa kluczowa role w statystykach ru-
chu turystycznego kierowanego do Barcelony. Czy stanowi nadrzedny charakter
turystyki w miescie? Coz, nie sposob to okresli¢ na podstawie badan przepro-
wadzonych w tak waskiej i specyficznej grupie respondentéw. Nalezy jednak
zauwazyd, iz ci sami mlodzi ludzie w swoich spostrzezeniach wykazuja, iz znane
im s popularne odstony turystycznej Barcelony. Niewatpliwie jest to miasto,
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ktére — niezaleznie od panujacych trendéw — bedzie zawsze przyciggalo uwage
turystow, a owi podrdzni w dalszym ciggu pozostang trudni do sklasyfikowania
ze wzgledu na mnogos¢ i ré6znorodno$¢ odwiedzanych atrakeji.
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Sagrada Familia, Antonio Gaudi or Camp Nou
- the overarching nature of tourism in Barcelona

Abstract: The aim of the study is to present the image of Barcelona’s tourist destination in the context
of selected types of tourism developed in the city’s space. The starting point for the considerations
here is the ranking of Barcelona’s emblematic tourist attractions generating various types of tourist
traffic, with an attempt to identify the leading trend among them.

Key words: Barcelona, types of tourism in the city, urban tourism.






ZESZYTY NAUKOWE WSG, t. 33, seria: Turytyka i Rekreacja, nr. 15 (2018/2019), s. 117-128
Tlo$¢ znakéw: 20 334

Smogor Jarostaw
Wyzsza Szkota Gospodarki

Czynniki hamujace rozwoj agroturystyki
w Wielkopolsce

Zarys tresci: W pracy dokonano analizy barier rozwoju agroturystyki w wojewodztwie wielkopol-
skim. Badania prowadzono wsrdd wlascicieli gospodarstw agroturystycznych oraz przebywajacych
w nich turystow. Pierwsza cze$¢ pracy dotyczy zagrozen widzianych ze strony oséb prowadzacych
tego rodzaju ustugi. Wskazano oraz przedstawiono rozwiazania, ktére moga ufatwi¢ proces prze-
zwyciezania tych trudnoéci. W drugiej czesci zaprezentowano dalsze wnioski, ktore opracowano na
podstawie wynikow badan gosci (agroturystow). W podsumowaniu przedstawiono wnioski z oby-
dwu badan, w tym zagrozenia i mozliwoéci prowadzenia agroturystycznej dziatalno$ci ustugowej
w badanym regionie.

Stowa kluczowe: ustugi agroturystyczne, jako$¢ ustug, bariery w rozwoju agroturystyki.

1. Bariery prowadzenia dzialalnos$ci agroturystycznej w opinii
wlascicieli kwater

a. Material i metoda badan

Analiza barier oraz konsekwencji z nich wynikajacych oparta zostata na bada-
niach pierwotnych przeprowadzonych w wybranych gospodarstwach agrotury-
stycznych na terenie Wielkopolski. Jako metode badawcza zastosowano badania
ankietowe pocztowe oraz forme bezposredniego wywiadu z wykorzystaniem
kwestionariusza. Ogétem uzyskano odpowiedzi od 124 wlascicieli gospodarstw
agroturystycznych z réznych regionow wojewddztwa wielkopolskiego. Przepro-
wadzono je dwuetapowo w latach 2018-2019.
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b. Wyniki badan
Charakterystyka wtascicieli gospodarstw:

» Najliczniejsza grupe wérdd wlascicieli kwater stanowili rolnicy ze
$rednim wyksztalceniem, w wieku 36-45 lat, o niskich dochodach,
posiadajacy gospodarstwo rolne o wielkosci do 10 ha, ktérych
gléwnym motywem podjecia dziatalnosci ustugowej byly wzgledy

ekonomiczne.

« Uslugi agroturystyczne oferowano w wiekszosci poprzez Osrodki
Doradztwa Rolniczego.

o  Zr6dlem kapitatu do rozpoczecia dziatalnodci dla prawie 88% wtasci-
cieli stanowily ich wlasne oszczednosci.

« Nie wszyscy byli w pelni $wiadomi istoty i znaczenia stosowania
dzialan marketingowych w pozyskiwaniu potencjalnych klientow.

W wyniku przeprowadzonych badan wsrod wtascicieli gospodarstw
uzyskano informacje, pozwalajace na oceng i ustalenie hierarchii najistotniej-
szych zagrozen. Dla prowadzacych ustugi agroturystyczne gtéwnymi zagroze-
niami wedlug kolejnosci byty:

Brak tanich kredytow na rozpoczecie dziatalnosci

Poglad ten wyrazilo blisko 60% badanych, w wiekszosci tych, ktorzy dzialali juz
na rynku ponad 5 lat. Osoby te deklarowaly, ze przy udzielaniu kredytéw na
dzialalnos$¢ agroturystyczng stawia sie im zbyt wysokie wymagania (np. posia-
danie biznesplanu czy obowigzek zatrudnienia innych oséb do pracy).

Niezadowalajgcy stan sanitarny gospodarstw

Blisko polowa (49%) kwater dysponowala wspdlnymi weztami sanitarnymi.
Dla poréwnania na kwaterach agroturystycznych w krajach zachodnich UE
- wszystkie pokoje goscinne musza posiada¢ osobng fazienke i WC. Wynika
z tego, ze w konfrontacji z tymi krajami stan bazy sanitarnej w Wielkopolsce
daleki byt od zadowalajacej. Powyzsze zagrozenia uznane zostaly jako priory-
tetowe nie tylko przez wielkopolskich wlascicieli za gléwne bariery dla rozwo-
ju ustug agroturystycznych. W roku 2008 Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wi (Biuletyn 2008) przeprowadzilo badania wsrdd kwater agroturystycznych
w Polsce na temat czynnikéw utrudniajacych rozwdj ustug agroturystycznych
na wsi. Wyniki tych badan potwierdzity zbieznos¢ opinii. Oprdécz powyzszych
zagrozen, ktore byly identyczne, ustugodawcy wymienili jeszcze: mate wsparcie
agroturystyki przez lokalne wladze samorzadowe, brak odpowiedniej promocji
waloréw wsi (produktow, ustug, atrakcyjnosci terenow wiejskich).
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Tab. 1. Pozostale zagrozenia rozwoju agroturystyki w opinii wielkopolskich wlascicieli

Zagrozenia % gospodarstw
Zanieczyszczenie jezior 44%
Brak oczyszczalni $ciekow 40%
Moda na urlop za granica 31%
Wysokie podatki 28%
Brak promocji ze strony wladz 27%
Wyrab lasow 24%
Wozrost cen produktéw rolnych 15%
Inne** 6%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw ankiety.

Procenty nie sumujg si¢ do 100, poniewaz respondenci mogli zaznaczy¢ wiecej

niz jeden wariant odpowiedzi.
**Inne: zubozenie spoleczenstwa, prywatyzacja jezior i lasow.

Dokonujac analizy SWOT agroturystyki w Wielkopolsce na podstawie
badan wlasnych, bariery rozwoju agroturystyki ze wzgledu na zréznicowany
charakter mozna podzieli¢ na trzy zasadnicze grupy:

1)

2)

Bariery typu finansowego — przy wysokim stopniu bezrobocia,
zwlaszcza na wsi, trudno méwi¢ o indywidualnych mozliwosciach
inwestycyjnych. Metoda pokonania tej bariery moga by¢ nisko
oprocentowane kredyty. Dla przykladu w Austrii w zakresie agrotu-
rystyKki istnieje szereg uregulowan pomocowych ze strony panstwa.
Wihasciciele kwater otrzymuja od Ministerstwa Rolnictwa nisko
oprocentowane pozyczki (2-3%) na okres 10 lat z przeznaczeniem
na wyposazenie pokoi. Dodatkowo od wladz prowincji otrzymuja
pozyczki na infrastrukture wokdt obiektu oraz na zakup urzadzen
rekreacyjno-sportowych (Pichler 2005).

Bariery w sferze jakosci — faktem jest, ze oferowany produkt jest
jeszcze nizszej jakosci niz w Europie Zachodniej. Wcigz brak pro-
duktow specjalistycznych. Braki wystepuja rowniez w infrastruktu-
rze towarzyszacej (obiekty sportowo-rekreacyjne, kanalizacja, par-
kingi itd.). Jako$¢ obstugi turystow nalezy rozpatrywa¢ w ramach
tzw. turystycznego tancucha wartosci, obejmujacego kilkanascie
faz i elementdw ksztaltowania oraz realizacji potrzeb klientéw (Go-
tembski 2002). W Wielkopolsce tylko 55% wtascicieli odbyto przy-
jacielska rozmowe ze swoimi go$¢mi, a niespetna 5% utrzymywato
z nimij staly kontakt. W szkoleniach i na kursach agroturystycznych
wigkszy nacisk powinien by¢ potozony na czynniki pozamaterial-
ne, ktdre ksztaltuja jakos¢ ustug. Wlasciciele kwater powinni miec
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3)

$wiadomos¢, ze same dobra materialne - nawet o najwyzszym
standardzie — nie znajdg nabywcéw, jesli nie zostang wsparte mila
i zyczliwg obstuga.

Wazne jest, aby istniejace juz na rynku gospodarstwa na-
wiazaly ze sobg $cista wspdlprace przy opracowaniu produktow
agroturystycznych (w tym specjalistycznych). Badania wykazaly,
iz tylko 8% wlascicieli prowadzilo gospodarstwa specjalistyczne
(rowerowe, jazda konna, ekologiczne). W tym przypadku potrzebne
sa pewne dziafania i kroki podejmowane przez instytucje i wladze
réznych szczebli. Powinny to by¢ wzmozone dziatania populary-
zatorskie, szkoleniowe oraz promocyjne. W krajach UE programy
rozwoju produktu agroturystycznego wprowadzaja niezwykle bo-
gata, wyszukang ,oferte niszowq”. Brytyjczycy, Niemcy, Austriacy,
Holendrzy czesto tacza urlop na wsi z turystyka aktywna. Austria-
cy np. oznakowali i wypromowali trasy rowerowe wzdiuz Dunaju
o diugosci 200-300 km, ktére mozna pokona¢ w 5-6 dni i stwo-
rzyli wéréd nich sie¢ hoteli rowerowych. W Irlandii dla gosci spe-
dzajacych urlop na wsi opracowano specjalny program turystyki
pieszej z pokazami i zajeciami zwigzanymi z rzemiostem wiejskim.
W Niemczech modne staly sie ,,hotele na sianie”, w ktérych tury-
$ci nocuja z wlasnym $piworem w stodole. W Holandii ogrom-
na popularnoscig cieszg si¢ tzw. ptasie wyprawy (birdwatching),
a w Wielkiej Brytanii ,stodoty wiejskie”.

Sa to tylko wybrane przyklady produktéw specjalistycz-
nych, $wiadczace o dostosowaniu ofert do potrzeb turystow. Szansg
dla Wielkopolski i innych regionéw moga by¢ gospodarstwa eko-
logiczne. Amerykanski dziennikarz i pisarz D. Berstein (Borkow-
ski 2004) uwaza, ze Polska ma szanse zachowal male rodzinne
i wzglednie ekologiczne jeszcze gospodarstwa.

Bariery typu spotecznego — to czasem brak wiedzy z zakresu historii
swojego terenu, marketingu, rachunkowosci, brak znajomosci jezy-
kéw obcych itp. Wielu nie rozumie specyfiki marketingu ukierun-
kowanego na nisze rynkowe i nie widzi w ogdle potrzeby prowa-
dzenia tego rodzaju dzialan. Niewielu jeszcze wiascicieli zdawato
sobie sprawe z korzysci, jakie mozna osiagnac poprzez kategory-
zacje pomieszczen noclegowych, jak i calego obiektu. W Wielko-
polsce skategoryzowano 10% kwater. Zdaniem E. Wyrwicz (1998)
korzysci z kategoryzacji dla wlascicieli to m.in.: wiarygodna infor-
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magcja, prawo do umieszczania ofert w materialach promocyjnych,
mozliwosci prezentowania oferty na targach krajowych i zagranicz-
nych, w tym na stoiskach narodowych, mozliwosci sprzedazy ofert
poprzez stowarzyszenia agroturystyczne itd. Znajomos¢ jezyka nie-
mieckiego i rosyjskiego zadeklarowato ponad 60% badanych. Tylko
co czwarty wladciciel potrafil porozumie¢ si¢ w jezyku angielskim.

Tab. 2. Instrumenty promocji stosowane przez wlascicieli kwater w Wielkopolsce

Instrumenty promocji Wielkos$¢ w%
Znizki i rabaty Ogolem: 35%
« Dzieci i mlodziez 65%
« Stali klienci 49%
« Klienci posezonowi 29%
« Przebywajacy ponad 7 dni 20%
« Osoby powyzej 65 lat 10%
Reklama bezposrednia Ogolem: 51%
« Internet 60%
« Foldery, ulotki 42%
« Ogloszenia prasowe 53%
« Informatory 43%
« Tablice przydrozne 19%
Public relations Ogolem: 24%
« Wywiad prasowy 42%
« Zabawy, pikniki 31%
« Spotkania z wladzami 25%
« Spotkania z dziennikarzami 16%
« Imprezy charytatywne 9%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw ankiety.
Respondenci mogli zaznaczy¢ wiecej niz jeden wariant odpowiedzi.

Tab. 3. Instrumenty marketingu bezposredniego wiascicieli kwater

Instrumenty marketingu bezpo$redniego Ogotem 32%
- Prowadzenie listy klientow 59%
- Staly kontakt z klientem 38%
- Zapisywanie informacji o kliencie 37%
- Zapisywanie ustug, z ktorych korzystat klient 18%
- Wysylanie folderéw i ulotek 7%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw ankiety.



122 Smogor Jarostaw

Whioski z tych danych dowodza, ze nie wszyscy wlasciciele kwater
byli w pelni §wiadomi istoty i znaczenia stosowania dziatan marketingowych
w pozyskiwaniu potencjalnych klientéw. Doda¢ nalezy, iz nie wszystkie oso-
by prowadzace tego rodzaju dzialalno$¢ byly odpowiednio przygotowane na
prowadzenie tego rodzaju biznesu, co niewatpliwie mialo wptyw na standard
oferty. Badanie dowiodlo, ze 30% wtascicieli nie reklamowalo swoich ustug
z powodu ich zdaniem zbyt wysokich kosztéw promocji.

Whioski dla wlascicieli gospodarstw oraz wladz lokalnych na
podstawie wynikow przeprowadzonych badan:

a) dla wilascicieli:
o Regularne ankietowanie gosci.

o Atrakcyjne oznakowanie obiektéw agroturystycznych oraz dba-
tos¢ o ich trwalos¢ i estetyke.

o Znajomos$¢ podstaw marketingu, rachunkowosci, jezykow
obcych (gléwnie angielskiego i niemieckiego.

o Organizowanie imprez zwigzanych z public relations (dla prasy,
wiadz regionu itd.).

o Uczestnictwo na targach, jarmarkach agroturystycznych.
o Uczestnictwo w kursach dotyczacych zagadnienia jakosci ustug.

o Specjalizacja oferty.

b) dla wladz lokalnych:

o Prowadzenie szerokiej dziatalnosci informacyjnej w gminie
w formie ogloszen, gazetek, ulotek itp.

o State wydawanie oraz uaktualnianie folderéw, map, przewodni-
kéw (np. dla grzybiarzy, rowerzystéw i innych).

« Zabieganie o uczestnictwo na krajowych i zagranicznych tar-
gach, wystawach, gieldach agroturystycznych.

« Organizowanie specjalnych akcji typu: rajdy, szkolenia, kursy,
konferencje.

« Organizowanie imprez kulturalnych, sportowo-rekreacyjnych
przyciagajacych prase i telewizje.



Czynniki hamujace rozw6j agroturystyki w Wielkopolsce 123

«  Staly marketing o walorach turystycznych i agroturystycznych
wsi w prasie, telewizji lokalnej i krajowe;j.

«  Wspolpraca na polu turystyki z wybranymi gminami, regiona-
mi krajow UE.

« Walka o dotacje i kredyty unijne dla obszaréw wiejskich.

2. Bariery rozwoju agroturystyki w Wielkopolsce w opinii
agroturystow

a. Material i metoda badan

Liczba ankietowanych agroturystow wyniosta ogétem 80 osoéb ($rednio po
2 turystéow z losowo wybranych 40 gospodarstw agroturystycznych). Bada-
nie przeprowadzono w latach 2018-2019 w miesiacach lipiec - wrzesien, me-
toda wywiadu ankietowego. Gtéwnym powodem badan byt fakt, ze jak dotad
w Wielkopolsce nie zostali w pelni rozpoznani nabywcy ustug agroturystycznych,
a w szczegdlnosci brak bylo danych na temat preferencji tego rodzaju wypoczyn-
ku oraz opinii zwigzanych z zagrozeniami rozwoju agroturystyki w tym regionie.

b. Wyniki badan
Charakterystyka os6b wypoczywajacych w gospodarstwach:

» Najliczniejsza grupe odwiedzajacych stanowily osoby pracujace,
w 66% kobiety ze srednim i wyzszym wyksztalceniem, wiekowo
od 36 do 45 lat, posiadajace miesieczny dochdd na rodzineg netto
do 3000 z1, zamieszkale w miastach powyzej 100 tys. mieszkancow,
wypoczywajace jeden raz w ciaggu roku, $rednio od 8 do 14 dni.

o Turysci krajowi stanowili 78% wypoczywajacych, obcokrajowcy
22%, z tego: Niemcy (13%), Francuzi (3%), Holendrzy (3%), Dun-
czycy (2%), inni (1%).

Poziom jakosci uslug w opinii agroturystow

Badania wykazaly, ze agroturysci w Wielkopolsce ocenili jako$¢ oferowanych
ustug na srednim poziomie. Tylko dla ponad 21% ankietowanych byt to poziom
wysoki (wykres 1).
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bardzo wysoki

iski10.4%
niski % 1 8%

wysokil9,6%

éredni 68,2%

Wykres 1. Poziom jakosci ustug agroturystycznych w opinii wielkopolskich turystow (%)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw ankiety.

Czynniki hamujgce rozwoj ustug agroturystycznych w Wielkopolsce w opinii
turystow:

» Brak odpowiedniej informacji o ustugach agroturystycznych. Oko-
to 60% turystéw byto niedoinformowanych, gdzie, w jakich warun-
kach i za jaka cen¢ mozna spedzi¢ urlop na wsi.

«  Wigkszo$¢ badanych turystow (tj. 37%) zdobyla informacje ,,pocz-
ta pantoflowq’, od znajomych i rodziny. Tylko 24% uzyskalo wiedze
na ten temat za pomoca reklamy, a niespetna 20% poprzez internet.

» Dodatkowe czynniki: zanieczyszczenie srodowiska, tanie urlopy za
granica, zubozenie mieszkancow wsi.

Tab. 4. Inne czynniki obnizajace jako$¢ ustug w opinii badanych turystéw

Opinie respondentoéw Ogotem (%)
« Niewystarczajaca baza rekreacyjno-sportowa 70%
« Malo atrakcyjne otoczenie obiektéw 60%
« Brak dodatkowych atrakeji 57%
« Niska wcigz jakos§¢ oferowanych pokoi 41%
i pomieszczen sanitarnych
« Zbyt wysoka cena w poréwnaniu z ofertg 20%
» Malo atrakcyjna oferta Zywieniowa 16%
« Niewystarczajgca goscinnos¢ 15%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw ankiety.
Respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jeden wariant odpowiedzi.
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Z badan przeprowadzonych wsrod wielkopolskich turystéw sformuto-
wac mozna kilka wnioskow, ktére moga okaza¢ si¢ przydatne dla wszystkich
oferujacych tego rodzaju ustugi. W opinii badanych turystéw istotnymi czynni-
kami, ktére decyduja o atrakcyjnosci oferty, sa:

1) Walory rekreacyjne i turystyczne kwater, gtéwnie:
»  przejazdzki konne i hipoterapia;
+ korzystanie z placu zabaw dla dzieci.

2) Polozenie gospodarstwa i jego zagospodarowanie:
« atrakcyjny krajobraz (tereny dzikiej natury, bliskos¢ lasu, jeziora,
faki);
« gospodarstwa odosobnione (w pewnej odleglosci od innych).

3) Ustugi dodatkowe:

» wycieczki rowerowe, rajdy konne, grzybobranie, wedkarstwo;
« obserwacja zwierzat le$nych;

e spanie na sianie.

Zdaniem badanych wlasciciele kwater mato uwagi poswiecaja archi-
tekturze obiektu. W ich opinii w zbyt malym stopniu eksponuje si¢ w ofertach
takie elementy, jak wiejska zabudowa i styl. Czesto podkreslano, aby nie zrywacé
z wiejska tradycja i tym, co stanowi o odmiennosci w warunkach przeciwstaw-
nych do codziennego miejskiego zycia.

Blisko 62% respondentéw dobrze ocenilo jako$¢ wyzywienia, jed-
nak dla 26% serwowane positki odbiegaty od ich gustéw kulinarnych. Nale-
zy pamigtaé, iz tzw. zdrowa Zzywno$¢ w gospodarstwie i jej udostepnienie jest
liczagcym si¢ walorem produktu agroturystycznego korzystnym dla obu stron
(Swietlikowska 2000). Wlasciciele kwater powinni w wiekszym stopniu
uwzglednia¢ w jadlospisach potrawy typowo lokalne i regionalne. Z badan
wynika, iz ponad 80% respondentéw zainteresowanych bylo wiejskim wyzy-
wieniem, z uwzglednieniem np. wypieku chleba metoda tradycyjna. Innym
waznym czynnikiem dla badanych respondentéw byli gospodarze, wlasciciele
kwater, ich kultura osobista i kompetencje.

Rola czynnika ludzkiego w prowadzeniu dziatalnosci turystycznej po-
ruszana jest w literaturze bardzo czesto. Dotyczy to takze oséb prowadzacych
ustugi agroturystyczne. I tak np. Potts (1994) opisuje to zagadnienie w sposéb
nastepujacy: ,Wasza miejscowos¢ moze by¢ otoczona cudami natury i wspania-
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tymi atrakcjami, moze dysponowaé doskonalymi ustugami hotelowymi, gastro-
nomicznymi, moze pozwoli¢ sobie na reklame ogdlnokrajows, lecz to wszystko
nie zapewni rozkwitu turystyki, jezeli przybywajacy do Was goscie nie beda sie
czuli mile widziani. Abyscie mogli odnies¢ sukces w dziedzinie turystyki, cala
spoleczno$¢ musi emanowac goscinnoscia i sympatig”

Wedlug tego samego autora takie cechy, jak: uprzejmos¢, zyczliwos¢,
cierpliwos$¢, pogodne usposobienie, otwarto$¢ sprzyjaja budowaniu zaufania
i tworzenia dobrego klimatu. Z badan wynika, ze okolo 23% agroturystow
w Wielkopolsce nie byto zadowolonych z goscinno$ci i uprzejmosci gospoda-
rzy. Niezbedna jest wiec znajomos¢ potrzeb nabywcéw ustug oraz wiedza o ich
zachowaniu (Majchrzak 2012).

Podsumowanie i wnioski

Wyniki dokonanych analiz wskazuja, ze wlasciciele wielkopolskich gospodarstw
agroturystycznych $wiadomi byli barier prowadzenia dziatalnosci ustugowe;.
Bariery te wywarly negatywny wplyw na rozwoj dziatalnosci agroturystycznej
poprzez ograniczenie planow zaréwno w sferze materialnej, jak i niematerialne;.
Aby odnies¢ sukces, wlasciciele kwater powinni dysponowa¢ wieloma umie-
jetno$ciami, odpowiednimi cechami osobowosciowymi, musza wiedzie¢, jak
sporzadzi¢ np. biznesplan, posiada¢ odpowiednie umiejetnosci organizacyjne
itp. Brak tego rodzaju umiejetnosci czy predyspozycji moze mie¢ niekorzystny
wplyw na powodzenie calej dzialalnosci Fakt, ze tak wielu wtascicieli gospo-
darstw agroturystycznych boryka si¢ z trudno$ciami natury finansowej, musi
budzi¢ niepokdj zaréwno samych organizatoréw, jak i stowarzyszen agrotury-
stycznych, samorzadéw lokalnych oraz instytucji rzadowych odpowiedzialnych
za promocje turystyki wiejskiej.

Jednym z kluczowych wnioskéw jest potrzeba zapewnienia sobie odpo-
wiednich $rodkéw finansowych, ktére bez przeszkdd pozwola rozpoczac tego
rodzaju dzialalno$¢. Wiasciciele kwater powinni posiada¢ realistyczne wyobra-
zenie co do trudno$ci zadania, na jakie sie decyduja. Ze wzgledu na rozszerzajacy
sie rynek turystyki wiejskiej turysci oczekuja wysokiego poziomu ustug w zakre-
sie zakwaterowania, wyzywienia, atrakcji turystycznych, odpowiedniej go$cinno-
$ci itp. Zdaniem J. Berndt-Kostyrzewskiej, jednym z najwazniejszych czynnikéw
decydujacych o jakosci ustug agroturystycznych jest standard jej bazy (Berndt-
-Kostyrzewska 1998). Badania w Wielkopolsce potwierdzily w pelni t¢ opinie.
W celu sprostania réznorodnym wymaganiom turystéw konieczne s inwestycje
zaréwno w infrastrukture, jak i podnoszenie umiejetnosci zasad postgpowania
z turystami. Duzg wage nalezy przyklada¢ do bardziej wyrafinowanych form
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dziatan marketingowych. Techniki marketingowe i materiaty promocyjne nalezy
dobiera¢ na tyle starannie, aby mogty odpowiada¢ wymogom i oczekiwaniom
turysty.
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Factors restraining the development of agro-tourism in Wielkopolska

Abstract: The work analyzes barriers to the development of agritourism in the Wielkopolska
Voivodeship. The research was conducted among owners of agritourism farms and tourists staying
in them. The first part of the work concerns the threats seen by people who provide this type of
service. Solutions that may facilitate the process of overcoming these difficulties were indicated and
presented. In the second part, further conclusions were presented, which were developed on the basis
of the results of surveys of guests (agritourists). The conclusions from both studies are presented in
the summary, including the risks and possibilities of running agritourism service activities in the
studied region.

Key words: agritourism services, quality of services, barriers to the development of agritourism.
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Warsaw City Branding

Abstract: City branding is the use marketing techniques to give a city a unique identity in the minds
of citizens, visitors, companies and investors. Elements of a brand identity include culture, visual
symbols, slogans, mission & vision and values.

City branding tends to revolve around a slogan that identifies the unique character of
a city. For example, “T WNY” has been used since 1977 to promote tourism to New York City. Branding
can theoretically extend to everything a city does including by laws and urban design. For example, if
a city has a reputation for its music scene, by laws might be designed to support the evening economy.

City branding may be either organic or artificial. Organic branding celebrates the cur-
rent culture of a city including any unique features, no matter how humble. Artificial branding sells
a vision for the future of a city that isn't yet a reality. For example, a city may attempt to brand itself as
a center of creativity, innovation or science without having much of an innovation economy.

Generally speaking, organic branding is far more effective even if that means that a city
focuses on something seemingly mundane such as a local craft, food item, geographical feature,
legend or historical event. It is possible for small cities to design valuable marketing campaigns
around something as seemingly trivial as corn or avocados. Ideally, organic branding begins on its
own as an unofficial nickname for a town. Large cities with a diverse culture tend to develop broad
slogans that capture an emotion. It is common for large cities to recognize the unique identities of
neighborhoods with branded features. For example, a city with a lively Chinatown might include
urban design features inspired by Chinese culture.

Key words: city branding, city break travel.

Introduction

A city which was sentenced to death and deliberately razed to the ground, only
to later defiantly rise from the ashes, Warsaw is today reaching for new heights.
Boasting one of Europe’s most impressive skylines. Warsaw is the most vivid
manifestation of the postcommunist transformation in Central/Eastern Europe.
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However, in order for Warsaw to enter the top league of European cities, it
will have to establish itself as a destination brand. In doing so it will need to
develop and communicate a distinct, relevant, authentic and consistent brand
positioning.

1. Problem Formulation

Taking The Saffron European City Brand Barometer as an indication, Warsaw’s
93% score in brand utilization means that it objectively has room to grow its
brand strength. This article will therefore attempt to formulate a city brand
positioning for Warsaw that could help the city to raise its brand strength among
foreign (non-polish) students. The research focus is on the Imagery building block
of the Customer-Based Brand Equity Pyramid (CBBE-Pyramid) (Keller 2008).

1.1. Research Questions

“How is Warsaw perceived by foreign students and what brand identity should
Warsaw communicate (Positioning) in order to increase its appeal as a city
break destination for students?”

In order to answer this research question the following sub-questions
will guide the analysis:

1) How is Warsaw’s identity being communicated by Warsaw Tourist
Office?

2) Brand Identity: What is The City Councils vision for Warsaw? How
do inhabitants of Warsaw perceive their own city? What identity of
Warsaw is communicated to tourists?

3) Brand Image: How is Warsaw perceived by a foreign audience?

a) Foreign exchange students in Warsaw: what is their knowledge,
perception, and attitude of Warsaw?

4) What is the travel behaviour and self-concept of international
students?

5) What Brand Personality should Warsaw communicate in order to
appeal to young students?

2. Surveys

Two different sets of surveys were prepared. The first one, “Warsaw and
Competitors”, was to gather data among students about how they perceive
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Warsaw. The second one, “Travel Behavior & Self Concept’, was to gather data
about the travel behaviour and self-concept of international students. The
surveys were constructed in the online survey-service www.surveymonkey.
com and were distributed online to respondents via universities and facebook.
The survey “Warsaw and Competitors” was sent out to exchange students at
universities in Poland (University of Warsaw, University of Economics in
Poznan, University of Gdansk).

The survey “Travel Behavior & Self Concept” was sent out to exchange
students at universities in Poland (Jagiellonian University in Cracow, University
of Warsaw, Medical Academy in Bialystok). For the “Warsaw and Competitors”
survey it was possible to collect 150 responses in total. For the “Travel Behavior
& Self Concept” survey it was possible to collect 95 responses in total.

3. Short Introduction to City Break Travel & Tourism in Warsaw?

Over the past decade, urban tourism demand has dramatically changed due
to the rising popularity of city break travel, which has become one of the most
dynamic growth sectors of European travel. This travel trend has had a positive
impact on a portion of European cities, by popularizing and regenerating them
as destinations (Dunne 2009). A second feature of city break travel is that it
tends to be secondary in nature, in the sense that it is seen as a complement
to the traditional annual summer holiday, rather than replacing it. It could
therefore be argued that city break travel is a newly arisen luxury for the masses
(Dunne 2009)

4. The City Council’s Vision for Warsaw: ‘Strategy for Development
of Warsaw until the year 2020’

Warsaw’s City Council formulated the following vision. It is important to note,
that this vision can de facto be considered Warsaw’s desired image: (direct
translation from document)

“We envision Warsaw in the year 2020 as being an attractive, modern, and
dynamically developing metropolis based on a knowledge economy - a Central-
-European financial centre, a city which holds a significant position among the
most important European capitals. The Warsaw in our vision is an open and
accessible community, a city with a high quality of life, an important centre
of European culture and a well-organized public space - a city with a soul”
(Strategy for Development of Warsaw 2020, 2005 [PDF], p. 13).

The vision for Warsaw in 2020 can be summarized by the following
components:
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1) Attractive and modern Warsaw

2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9)

Dynamically developing metropolis

Central-European financial centre
Important European capital

Open and accessible community
City with high quality of life

Cultural centre

10) City with a soul

5. Finding Warsaw’s Actual/True Identity

In order to determine Warsaw’s city-brand identity, it will be examined how the
affective and cognitive image components of both the City Council’s vision and
the inhabitants’ perception of the city overlap and what commonalities might be
present (see Figure 1). The commonalities are indicated by colour (same colour

City with a knowledge-based economy

A city with a well-organized public space

shows commonality between City Vision and inhabitants’ perception).

City Vision Inhabitants’ perception of
Warsaw
Affective Image * Open / « Modern
S iy
B | Welknown
* Wealthy
* Dynamic \ « Entertaining
_\ * Developing

Cognitive Image

* European Metropolis

\_

_\

« High quality of education
* Good entertainment offering

* Remembrance of History (‘Heroic

city’)

Figure 1. Commonalities between City Council’s vision and inhabitants’ perception

Source: Author’s own creation.
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Warsaw’s actual/true identity can thus be considered to be composed
of the following elements:

Affective: Modern, Friendly, Dynamic/Developing, Attractive.

Cognitive: Rapid economic development, Rich in culture, Good quality of life,
Remembrance and pride of its history.

6. Warsaw’s Communicated Identity to Tourists

What will follow now is an analysis of how Warsaw communicates its identity
(communicated identity) to tourists. This will be done by examining The
Official Tourist Website of Warsaw (http://warsawtour.pl/en). For the sake of
simplicity, when referring to this website, the term Warsawtour.pl will be used.
When analysing Warsawtour.pl the analysis will not be limited to the website
only - it will also include the analysis of the brochure “Fall in love with Warsaw”
which can be found on the website under the section “brochures” (Fall in Love
with Warsaw [Brochure]), by using Keller’s (2008, 3rd ed.) CBBE-pyramid and
positioning guidelines.

7. How is Warsaw perceived (Image + Personality) by international
students who HAVE BEEN to Warsaw?

In order to gauge Warsaw’s image among students who have been to Warsaw the
survey ,Warsaw and Competitors” was sent out to exchange students at several
universities in Warsaw.

This way it was possible to collect responses from 95 students. The
group of respondents is made up of somewhat more males than females (males:
57,9%; females; 42,1%). The vast majority (almost 93%) of these students fall in
the age span of 18-25 years old, while the remaining (more than 7%) are 26 years
old or older. Further, 83,2% of the respondents come from European countries,
with Germany, Italy, France, Spain etc.

The results show that students, who have been to Warsaw, associate
Warsaw with the Palace of Culture and Science, War, and cold weather. Further
associations were Poland/Polish, grey, and Erasmus (for full list of results,
see Table 1).
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Table 1. Primary word association with Warsaw (*Responses with only xount not considered)

Count Percentage (%)
1. Palace of Culture and Science 14 15,2%
2. War 10 10,9%
3. Cold 7 7,6%
4. Poland/Polish 5 5,4%
4. Grey 5 5,4%
4. /Exch 5 5,4%
5. SGH (Warsaw School of 4 4,4%
Economics)
6. Vodka 3 3,3%
7. Chopin 2 2,2%
7. Dynamic/Changing 2 2,2%
7. Centrum 2 2,2%
7. Contrasts 2 2,2%
7. Metro 2 2,2%
7. Capital 2 2,2%

Source: Author’s own creation.

Next, respondents were asked to describe Warsaw in 5 words.
By allowing respondents to freely name 5 associations with Warsaw, a more
nuanced picture of Warsaw was expected to emerge. The results show that
respondents associate Warsaw with such terms like dynamic (developing/
rising/emerging), cold, contrasts, beautiful, big city, and fun/exciting (for full
list of results, see Table 2).

Table 2. Five word association with Warsaw
(*Responses with a response frequency rate of less than 2% not considered)

Count

Percentage (%)

Dynamic/Developing/Rising

36

8,5%

Cold 32 7,5%
Contrasts 23 5,4%
Beautiful 22 5,2%
Big City 19 4,5%
Fun/Exciting 19 4,5%
Cheap (inexpensive) 16 3,8%
War 16 3,8%
Friendly 15 3,5%
Grey 15 3,5%
Historical 14 3,3%
Modern 13 3,1%
Party 12 2,8%
Vodka 10 2,4%
Parks/Green 9 2,1%

Source: Author’s own creation.

Further, respondents were asked to choose one aspect from a list
of specified characteristics, which they believe describes the city of Warsaw the
most. Results show that respondents identify Warsaw as being a city of contrasts
(24,2%), city of history (16,8%), developing city (14,7%), capital city (13,7%),

and a city of nightlife (10,5%).
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8. Comparison of Warsaw’s image as seen by those int. students who
have been to Warsaw vs. those who have not been to Warsaw

Respondents were asked to freely describe Warsaw in five words. The results
of both groups are summarized in the following Table 3. Commonalities in
responses have been highlighted in the same colours for an easier viewing.

Table 3. Five word association with Warsaw by both respondent groups

Have been to Warsaw Have NOT been to Warsaw

Poland (9,3%)
Cold (7,5%) History (7,9%)|
Contrasts (5,4%) War (7,5%)
Beautiful (5,2%) Cold (7,1%)
| Bigcity (4,5%) Capital _(7,1%)
Fun/Exciting (4,5%) Cheap (5,2%)

Cheap (3,8%)

Friendly (3,5%)

Modern (3,1%)

Historical (3,3%)|

East Europe (2,7%)

Source: Author’s own creation.

Table 3 shows a significant overlap in the responses given by both
respondent groups, with dynamic/developing/rising, cold, big city, cheap, war,
grey, historical, and modern being all mentioned by both groups, albeit with
varying response frequency rates. What draws attention is the fact that even
though both groups mention dynamic/developing/rising, those who have been
to Warsaw seem to be significantly more aware of Warsaw’s emergence. Further,
the fact that Poland was mentioned most often by those who have never been to
Warsaw, indicates that this group has a less clear picture of Warsaw, as Poland
is a broad term which relates more to general/basic knowledge, rather than
contributing to anything specific about Warsaw. As a case in point, notice the
absence of Poland on the list by those who have been to Warsaw.

Next, respondents were asked to choose one aspect from a specified list
which in they believe describes Warsaw the most. Commonalities between the
two groups have been highlighted in same colours in Table 4.

Table 4. Characteristics which describe Warsaw the most

Have been to Warsaw

Have NOT been to Warsaw

City of Contrasts (24,2%)

No idea (32,7%)

City of History (16,8%)

City of History (28,7%)

City of Nightlife (10,5%)

Source: Author’s own creator.
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As evident in Table 4, there is a clear overlap in the most dominant
characteristics of Warsaw as seen by the two respondent groups, where city
of history, developing city, and capital city are identified by both groups. When
adding up the response frequency rates for these characteristics, it becomes
clear that percentage-wise they add up to roughly the same number - 45,2% vs.
50,9% respectively for both groups. It begs for attention however, that the most
dominant characteristic of Warsaw as identified by those students who have
been to Warsaw is City of Contrasts (24,2%), while those who have not been to
Warsaw had “no idea” (32,7%).

9. Summary of Warsaw Image and Personality

The analysis revealed that Warsaw is generally associated (by both respondent
groups) with such terms like Poland, war, dynamic development, vodka, cheap,
grey, history, big city. However, what remains unknown to those who have
not been to Warsaw, is the fact that Warsaw is also a city full of contrasts and
houses a vibrant nightlife. The analysis further revealed that Warsaw is generally
significantly undervalued and underestimated on the personality dimensions
of Sincerity, Excitement, and Competence by those who have not been there.
In other words, Warsaw has more to offer (is much more exciting and competent)
than what is believed, yet suffers from a deflated image among non-visitors.

Conclusion

The aim of this thesis was to investigate how Warsaw is perceived by foreign
international students, and what brand identity, i.e. positioning, should
Warsaw communicate in order raise its appeal as a city break destination for
international students. This was done by analysing Warsaw City Council’s vision
for the city for the year 2020. The goal of this analysis was to uncover Warsaw’s
desired image. Next, Warsaw inhabitants" image of the city was examined, and
compared to the City Council’s desired image for Warsaw. The overlap of these
two images is considered to be Warsaw’s actual/true identity. The research thus
showed that Warsaw’s true identity consists of the following components:

Affective: modern, friendly, dynamic, attractive
Cognitive: rapid economic development, rich culture, good quality of life,

remembrance and pride of its history.

Next, Warsaw’s communicated image to tourists was examined. The
research found that Warsawtour.pl (The Official Tourist Website of Warsaw)
was communicating a very diffuse and unfocused brand positioning. In fact,
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Warsawtour.pl resembles a random collection of facts about the city without
actually telling a story about itself. It was found that its communication efforts
focus predominantly on the performance building block of the CBBE pyramid,
while severely neglecting the imagery building block. This is highlighted by the
complete absence of any consideration of user profiles (what kind of a person
might want to visit Warsaw?) and brand personality and values. In other words,
the ,,emotional route” to building a strong brand is underdeveloped.

Having established Warsaw’s identity, the research set out to investigate
how Warsaw is perceived by two separate groups of international (non-Polish)
students — those who have been to Warsaw, and those who have not been there.
The analysis revealed that Warsaw is generally associated (by both respondent
groups) with such terms like Poland, war, dynamic development, vodka,
cheap/inexpensive, grey, history, big city. However, what remains unknown to
those who have not been to Warsaw, is the fact that Warsaw is also a city full
of contrasts and houses a vibrant nightlife.

Warsaw should thus be branded as a resilient city which defied all odds
by rising from the ashes and today standing stronger than ever before.

Warsaw is the most vivid example of the post-communist transformation
in Central/Eastern Europe, which offers the benefits of being an exciting new
urban experience with good value-for-money. Warsaw should further strive to
establish a reflection of its tourists as being adventurous pioneers who are not
afraid of exploring unchartered terrain. International students would feel like
resilient individuals who courageously pursue their own inner drive, but remain
down-to-earth and responsible in doing so when visiting Warsaw. Its needs
to be remembered that this positioning is developed based on the responses
of international students.
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Branding miasta Warszawy

Zarys treéci: Branding miasta to wykorzystanie technik marketingowych w celu nadania miastu
wyjatkowej tozsamosci w umysltach mieszkancow, goéci, firm i inwestoréw. Elementy tozsamosci
marki to kultura, symbole wizualne, slogany, misja i wizja oraz wartosci. Branding miasta zwykle kreci
si¢ wokdt sloganu, ktory identyfikuje wyjatkowy charakter miasta. Na przyktad nazwa ,1 ¥ NY” jest
uzywana od 1977 r. do promogji turystyki w Nowym Jorku. Branding moze teoretycznie rozciagac si¢
na wszystko, co robi miasto, w tym na podstawie przepisow i urbanistyki. Na przyklad, jesli miasto
jest znane ze swej sceny muzycznej, prawo moze by¢ zaprojektowane tak, aby wspiera¢ wieczorng
gospodarke.

Stowa kluczowe: branding miasta, podréze typu city break.






ZESZYTY NAUKOWE WSG, t. 33, seria: Turytyka i Rekreacja, nr. 15 (2018/2019), s. 141-151
Tlo$¢ znakow: 21 565

Smogor Jarostaw
Wyzsza Szkota Gospodarki

Wplyw autostrady Warszawa-Berlin na rozwoj
enoturystyki w wojewddztwie lubuskim

Zarys tresci: Celem artykulu jest ukazanie rozwoju enoturystyki w wojewodztwie lubuskim w aspek-
cie oddania do uzytku autostrady Warszawa-Berlin. Przedstawiono w nim wyniki ankiety przepro-
wadzonej wirdd whascicieli lubuskich winnic w 2019 roku na temat szans, trudnosci oraz perspektyw
turystyki winnej. W pierwszej czesci scharakteryzowano wybrane winnice, przedstawiajac m.in. pla-
ny ich rozwoju oraz dokonano analizy mocnych i stabych stron enoturystyki w tym wojewddztwie.
Druga cze$¢ dotyczy szans i zagrozen rozwoju lubuskich gospodarstw winnych i jest proba
odpowiedzi na pytanie: w jakim stopniu przechodzaca przez Ziemie Lubuska autostrada wplynie na
rozwdj turystyki winnej wsrdd potencjalnych krajowych i zagranicznych turystéw. Gléwna szanse
nalezy upatrywa¢ w polaczeniu ustug winiarskich z ekologicznymi oraz w obowiazujacych dogod-
nych przepisach unijnych, ktore wspieraja rozwdj regionalnej infrastruktury i promuja eksport win
prywatnych wlascicieli winnic na rynek krajow UE. Zagrozeniem jest m.in. brak spdjnych krajowych
przepisdw prawnych oraz niewystarczajaca pomoc i zainteresowanie ze strony wiadz wszystkich
szczebli tego rodzaju ,,niszowq” turystyka. W podsumowaniu przeprowadzono wnioski z badan.

Stowa kluczowe: enoturystyka, rozwdj enoturystyki, winnica, szlaki enoturystyki.

Wstep

W ostatnich latach modnym zjawiskiem, trendem, stata si¢ turystyka wi-
niarska, czyli enoturystyka. Wedlug najnowszych statystyk WTO, wine tourism
jest obecnie jedng z najszybciej rozwijajacych sie form turystyki globalnej. Wielu
producentéw win na $wiecie widzi dla siebie duzg szanse rozwoju. Na tym tren-
dzie, modzie, najwiecej moga skorzysta¢ male gospodarstwa winiarskie, a takze
turysci. Autostrada Warszawa-Berlin, ktéra przebiega przez wojewddztwo lubu-
skie, jest wielkim wyzwaniem dla wladz samorzagdowych wojewddztwa, wiasci-
cieli winnic, mieszkancéw spotecznosci lokalnych, jesli chodzi o prawidlowe wy-
korzystanie perspektyw rozwoju turystyki, zwlaszcza enoturystyki.
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Ta ,,niszowa” turystyka rozwija si¢ w Polsce w szybkim tempie, przyczy-
niajac sie do promoc;ji regionéw. Nastepuje wzrost zainteresowan w tworzeniu
szlakéw winnych. Przykladem jest Lubuski Szlak Wina i Miodu. Szlaki winne
stanowig polaczenie szlakiem turystycznym winnic z innymi obiektami, zwia-
zanymi z winiarstwem lub historia danego regionu. W ostatnich latach w Polsce
powstaje coraz wigcej winnic, jest ich okoto 200, z czego 25% z nich znajduje si¢
w wojewodztwie lubuskim. Wedlug prognoz na rok 2025 powierzchnia winnic
w naszym kraju moze osiggna¢ 1200 ha. Nie jest to zbyt wiele, poréwnujac cho-
ciazby do roku 1890, gdzie tylko w okolicach Zielonej Géry winoro$l uprawiana
byta na powierzchni 1400 ha'.

1. Definicja enoturystyki

Ten rodzaj turystyki dotyczy wyjazdéw do regionéw winiarskich, gdzie tury-
sta odwiedza przynajmniej jedno miejsce zwigzane z produkcja wina (winnica,
przetwornia, gospodarstwo winiarskie) lub uczestniczy w wydarzeniu o pro-
filu winiarskim (degustacje, prezentacje win, $wieta winiarskie). Koniecznym
warunkiem do jej czynnego uprawiania jest zdobywanie wiedzy zwigzanej
z winem, jego produkcja i kulturg spozywania. W literaturze turystyka wi-
niarska traktowana jest bardzo czesto na réwni z turystyka kulturowa. Ma to
szczegllne znaczenie w powigzaniu wina z obyczajowoscia i kulturg europejska
(Kurek 2007). W literaturze istniejag dwa modele podrézy w regiony winiarskie.
Pierwszy, tzw. europejski: forma turystyki dla koneseréw win, uczestnictwo
w wydarzeniach, pogtebianie wiedzy na temat wina, jego produkcji. Drugi mo-
del amerykansko-australijski: taczy rekreacje, rozrywke, kupno i sprzedaz win
z udzialem w licznych pokazach firmowych.

2. Profil enoturysty

Kluczem do zrozumienia fenomenu turystyki winiarskiej sg jej odbiorcy. Bada-
nia prowadzone w kilku krajach wyrdznily nastepujace wspdlne cechy, charak-
teryzujace mito$nikow turystyki winnej (Bosak 2006):

o wiek w przedziale od 35 do 45 lat;
o wyzsze wyksztalcenie;
» dochody wysokie;

e Znawcy win;

1 www.zielgora.pl
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» posiadajacy odpowiednig wiedz¢ winiarska (kursy, odbyte podroze
po trasach winnych).

Sposrdéd wszystkich krajéw europejskich najwigkszy procent uczestni-
koéw turystyki winiarskiej wystepuje wsrod Niemcow, Austriakow, Brytyjczy-
koéw, Skandynawow i mieszkancéw Beneluksu.

Enoturysci posiadaja pewne wspolne upodobania zwigzane z podrézo-
waniem:

o cze$ciej wybierajg kilka krétszych wyjazdow w ciagu roku;
» korzystaja z bazy noclegowej o dos$¢ wysokim standardzie;

+ interesujg si¢ lokalng kuchnig, kultura odwiedzanego regionu,
zabytkami, sztuka etc.).

Najczesciej deklarowane motywacje sklaniajace do podjecia wyjazdow
do winnic:

» degustacje i che¢ poznania nowych win;

o zakup wina;

» poznanie tradycji winiarskich w relacji z lokalng kuchnia;

» okazja do wypoczynku, unikatowe spedzanie czasu wolnego.

Znaczna wiekszos¢ podroézy do winnic to kréotkie wyjazdy weekendowe
do stosunkowo nieodleglych miejsc. Turystyka winiarska wykazuje mniejsza
sezonowos¢ niz klasyczne formy turystyki wypoczynkowej. Jej mitosnicy czesto
podroézuja do regionéw winiarskich wiosna i jesienig, a nawet zimga, taczac np.
pobyt narciarski w Alpach z wizyta w okolicznych gospodarstwach winiarskich.
W celu wzbogacenia oferty enoturystyka nawiazuje czegsto do turystyki kuli-
narnej (Kosmaczewska 2008). Znane sa zwlaszcza we Wloszech i Francji tzw.
Cooking & Wine Tours. Przygotowaniem ofert dla mito$nikéw degustacji win
zajmuja si¢ wlasciciele winnic, stowarzyszenia winiarskie, wyspecjalizowane
agencje podrozy, a takze importerzy i sprzedawcy win. Przewodnik ,Wina Eu-
ropy” (2009) wyrdznia trzy gtéwne regiony winiarskie w Polsce: podkarpacki,
matopolski i zielonogorski.

3. Lubuskie winnice - ,,Lubuski Szlak Wina i Miodu”

W regionie zielonogdrskim winoro$l uprawiano juz w XIV w.> Pierwsze doku-
menty §wiadczace o winnicach z tego regionu pochodzg z 1314 r. W roku 1828

2 www.polskaniezwykla.pl
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powstala znana wytwornia Gremplera, produkujaca wina gronowe biate i czer-
wone. W okresie miedzywojennym w Zielonej Goérze istniato kilkadziesigt wi-
niarni. Po 1945 r. wigkszo$¢ winnic zostala zlikwidowana. Po roku 1990 rozpo-
czeto w lubuskim proéby stopniowego odtwarzania winnic. W 2006 r. wytyczono
»Lubuski Szlak Wina i Miodu”, ktérego prekursorem byl Przemystaw Karwow-
ski (sekretarz Zielonogérskiego Stowarzyszenia Winiarzy). Jest to szlak o dtu-
gosci 200 km, biegnacy wzdtuz drogi krajowej nr 3, od Nowej Soli przez Zielona
Gore, Sulechéw, Miedzyrzecz, Gorzéw, Mierzecin, az do granicy Drawskiego
Parku Narodowego (Henzler 2009). Obszar ten polozony jest w zachodniej stre-
fie klimatycznej Polski, gdzie okres wegetacyjny roélin uprawnych trwa czesto
230 dni. Ma to szczegolne znaczenie dla krzewdéw winoroéli, potrzebujacych
diugich okreséw wegetacyjnych oraz gleb piaszczysto-gliniastych, ktore stano-
wia wigkszos¢ tego terenu. Lubuskie wino gronowe z winnicy ,,Kinga” zostalo
wpisane na Liste Produktéw Regionalnych obok innych produktdéw, takich jak:
oscypek podhalanski, polewka kaszubska, mazurski sekacz, §laski zur, zalewajka
$wigtokrzyska itd. Na liscie, ktérg prowadzi Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wi, umieszcza sie produkty wysokiej jakosci, o wyjatkowych wlasciwosciach,
wynikajacych z tradycyjnych metod produke;ji i sg one elementem dziedzictwa
kulturowego danego regionu’. Wino posiada szczegétowy opis: wygladu, sma-
ku, zapachu, barwy, konsystencji, zawartosci alkoholu, histori¢ wytwarzania
itp. Do jego wytwarzania uzywa si¢ tradycyjnych narzedzi, powstaje wyltacznie
z soku gronowego, bez dodatku cukru i wody. Dla milo$nikéw turystyki winnej
jest to najlepsza gwarancja jakosci produktu. Dziewig¢¢ lubuskich winnic moze
juz legalnie sprzedawa¢ swoje wyroby. Zostaly one zarejestrowane w Agencji
Rynku Rolnego. Wedtug danych tej agencji najwigcej producentéw win znajduje
sie w wojewodztwie lubuskim.

Fot. 1. Fragment Lubuskiego Szlaku Wina i Miodu
Zrédto: http://www.ziemialubuska.pl/data/files/page/pl_PL/2242/mapa.pdf

3 www.minrol.gov.pl
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Tab. 1. Charakterystyka wybranych winnic Lubuskiego Szlaku Wina i Miodu

Nazwa winnicy Cechy charakterystyczne Plany rozwojowe

1.Cantina « Budowa winiarni i piwnicy
do lezakowania wina

2.Cosel « Produkcja wina wedlug starych receptur

(bez uzycia konserwantow)

3. Julia « Otwarcie sklepu z winami, pamigtkami,
produktami regionalnymi

4. Kinga « Wino gronowe z tej winnicy na liscie

produktéw tradycyjnych w lubuskim

5. Na Le$nej Polanie

Budowa pomieszczenia dla go$ci
na degustacje win

« Powiekszenie plantacji
« Zwigkszenie produkcji wina

6. Palac Mierzecin

Specjalnie zaprojektowana linia do
produkgji win

Najlepsze miejsce na rozpoczecie

i zakonczenie szlaku

« Budowa piwnic do lezakowania
i degustacji win

7. Paradyz

Historyczna aranzacja otoczenia
nawigzujgca do tradycji cysterskich
Zespot klasztorny - klejnot ziemi
lubuskiej

8. Swietej Jadwigi

Ekologiczna produkcja win

(tj. bez chemii i nawozow sztucznych)
Rzadka odmiana starego, historycznego
wina ,Tauberschwarz”

9. U Michata

0d 2009 r. spotkania winiarskie w domu
winiarza

10. Winiarka

Jako jedyna z winnic sprowadza z Czech
na polski rynek sprzet winiarski

« Budowa winiarni i piwnicy
do lezakowania win

11. Winne Wzgdrze

Domek winiarza

Palmiarnia z tropikalng ro$linnoscia
Miejsce konkurséw zwigzanych

z winobraniem

Wizytéwka Zielonej Gory
(osobliwos¢ turystyczna)

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pozostate winnice: Equus, Milosz, Solera, Stara Winna Gora.

4. Turystyka winna na ziemi lubuskiej oraz wplyw autostrady

na jej rozwoj

Na podstawie wywiadéw bezposrednich, ankietowych, telefonicznych z wtasci-
cielami 11 winnic w lubuskim (tab. 1), korzystajac z materialéw zrédtowych,
m.in.: Strategii rozwoju wojewddztwa lubuskiego na lata 2017-2023 Minister-
stwa Gospodarki i Pracy, publikacji Zielonogoérskiego Stowarzyszenia Winiarzy,
Instytutu Wina i Winorosli w Krakowie, Instytutu Turystyki w Warszawie, pu-
blikacji prasowych, dokonano préby analizy SWOT oraz perspektyw rozwoju
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enoturystyki na ziemi lubuskiej w obliczu oddania do uzytku autostrady War-
szawa-Berlin. Wiele 0s6b zadaje sobie pytania: Czy to polaczenie drogowe przy-
czyni si¢ do rozwoju turystyki w tym regionie? Czy postrzegane bedzie gtéwnie
jako droga tranzytowa? W zwigzku z tym nalezy juz teraz podja¢ wszelkie srod-
ki, aby przyciagna¢ turystéw krajowych i zagranicznych w ten piekny polski re-

gion. Z licznych waloréw turystycznych wojewddztwa lubuskiego, enoturysty-
ka ma niewatpliwie wiele do zaoferowania pod warunkiem, ze zostana podjete
odpowiednie dzialania promocyjne i prawne ze strony wladz wojewodzkich,
samorzadowych oraz centralnych.

Mocne strony:

Korzystne polozenie, blisko$¢ Berlina i calego regionu Brandenburgii.

Przejazd tranzytowy autostrada przez czes¢ wojewddztwa (wszyscy
wlasciciele winnic w przeprowadzonych badaniach oczekujg wiek-
szego naplywu turystow).

Moda na enoturystyke w Europie, zwlaszcza w Niemczech (co dzie-
sigty turysta niemiecki odwiedza co roku winnice)*.

Dobrze zachowane srodowisko naturalne (duza lesisto$¢ woje-
wobdztwa — ponad 37%).

Dziatalno$¢ w regionie Zielonogérskiego Stowarzyszenia Winiarzy
(wspomaga i propaguje rozwoj gospodarstw winiarskich).
Bliska lokalizacja Zielonej Gory (stolicy polskiego winobrania).

Muzeum Wina w Zielonej Gorze (rozwdj winiarstwa od $rednio-
wiecza po czasy wspoélczesne).

Muzeum Etnograficzne w Ochli (jedyne w Polsce plenerowe ekspo-
zycje architektury winiarskiej XVII w.).

Produkcja wielu gatunkéw win, np.: Kerling, Regent, Solaris,
Dornfelder, Zweigelt, Cabernet, Riesling, Muskat, Seyval, Rondo,
Miiller-Thurgau, Wino Miodowe itp.

Stabe strony:

Niewystarczajaca ilo$¢ tzw. produktow tradycyjnych lubuskiego na
tle innych wojewddztw (tylko 8 z nich posiada certyfikat Minister-
stwa Rolnictwa).

4 ,Zid Deutsche Zeitung®, nr 6/2016.
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« Brak $rodkéw finansowych na wspieranie przedsiebiorstw winiar-
skich.

» Niewystarczajaca promocja wojewddztwa na rynku polskim i nie-
mieckim (region gléwnie spostrzegany przez turystow jako tran-

zytowy).
« Niski poziom bazy noclegowe;j.

« Brak jednolitego oznakowania ,,Szlaku Wina i Miodu”.

Turystyka winiarska to przede wszystkim promocja regionu, tworzenie
marki wojewddztwa, rozwdj infrastruktury turystycznej (hotele, gastronomia,
transport), tworzenie atrakeji turystycznych, promowanie terenéw wiejskich,
produktow regionalnych, tradycyjnych itd. (Bosak 2006).

Szanse:
a) Polaczenie ustug winiarskich z ekologicznymi

Dzigki tym dodatkowym dochodom wlasciciele winnic beda w stanie utrzy-
mac si¢ ze swojej pierwotnej dziatalnosci, a turysci odwiedzajacy gospodarstwa
winno-ekologiczne beda mieli okazj¢ skosztowal ,zdrowa zywnos$¢” oraz
uczestniczy¢ w darmowej degustacji win.

Ze statystyk wynika, iz okoto 75% turystéw odwiedzajacych gospodar-
stwa winiarskie kupuje co najmniej jedng butelke produkowanego tam wina.
Sprzedaz win bezposrednio klientowi stanowi wazne zrédto dochodu dla wta-
$cicieli winnic. W Nowej Zelandii prawie 25% krajowej produkcji wina jest
sprzedawana bezpos$rednio turystom w winnicach. W Niemczech i Austrii juz
nawet w niewielkich gospodarstwach czesto widzi si¢ male butiki z winem, za-
zwyczaj polaczone z miejscem do degustacji. Przez sprzedaz bezposrednig wta-
$ciciel zmniejsza wydatki zwigzane z dystrybucja oraz z marza dla posrednikow.
W Polsce od kilku lat nastepuje wzrost spozycia win. Jest to juz powszechny
trend istniejacy od kilku lat w krajach UE (Kudetka 2006). W wielu krajach
obserwuje si¢ zwigkszone zainteresowanie ochrong $rodowiska, wynikajace
z rozwoju rolnictwa i turystyki ekologicznej, ktora obejmuje winnice.

b) Zalozenie najwiekszej winnicy w Polsce (miejscowos¢ Zabor,
powiat zielonogorski)
Projekt tej winnicy ma duze znaczenie w obliczu prac nad ,,Marka Wojewodz-

twa Lubuskiego’, ktorej jednym z elementéw moga by¢ winnice i wino (Trams-
-Zielinska 2010).
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¢) Dogodne przepisy prawa unijnego

Przepisy unijne zezwalajg panstwom czlonkowskim na sprzedaz wina wypro-
dukowanego w winnicach krajowych. Umozliwia to produkowanie w Polsce
win gronowych zgodnie z przepisami o wspolnej organizacji rynku wina i jest
podstawowym warunkiem dopuszczenia win do obrotu na rynku UE.

d) Wsparcie Unii Europejskiej w rozwoj infrastruktury turystycznej regionow

Waznym zadaniem dla samorzadéw wojewddzkich, powiatowych i gminnych
jest pozyskanie dotacji oraz dofinansowanie ze $rodkéw unijnych rozwoju
infrastruktury turystycznej, w tym takze terenow wiejskich.

e) Rozwoj turystyki weekendowej w krajach Unii Europejskiej

Korzystne polozenie wojewddztwa lubuskiego oraz przebiegajaca autostrada — naj-
czesciej uczgszczana droga tranzytowa ze Wschodu na Zachéd - niewatpliwie przy-
czyni si¢ do rozwoju turystyki w tym regionie. Wystarczy niecale dwie godziny jaz-
dy samochodem, aby dotrze¢ z Berlina w lubuskie. Dla ponadtrzymilionowej stolicy
Niemiec jest to ciekawa alternatywa na wyjazdy weekendowe badz kilkudniowe,
pod warunkiem profesjonalnej promocji wojewddztwa na rynku niemieckim.

f) Zwiedzanie lubuskich winnic przez turystéw polskich oraz z zagranicy,
glownie z Niemiec

Powstanie wyspecjalizowanej agencji turystycznej, sponsorowanej przez Urzad
Marszatkowski w Zielonej Gorze do obstugi turystéw, z uwzglednieniem w progra-
mie m.in.:

« zwiedzania winnic (w tym udzialu w winobraniach);
« zwiedzania piwnic, w ktérych przechowuje si¢ wina;
« degustacji win;
» korzystania z restauracji serwujacych lokalne wina oraz potrawy.
Niezbedna jest znajomos¢ jezykow obcych wérdéd przewodnikéw po
szlakach winnych oraz wiedza z zakresu enologii i turystyki.
g) Utworzenie w PWSZ w Sulechowie w Instytucie Turystyki
i Rekreacji specjalnosci enoturystyka (propozycja autora)

W Polsce zadna uczelnia nie posiada takiej specjalnosci. Na Uniwersytecie Rol-
niczym w Krakowie w roku akademickim 2010/11 utworzono pierwszy w kraju
kierunek enologia — nauka o produkeji wina i uprawie winorosli.



Wplyw autostrady Warszawa-Berlin na rozwdj enoturystyki w wojewddztwie lubuskim 149

h) Pomnik Jezusa Chrystusa w Swiebodzinie — najwiekszy na $wiecie

Budowla, ktdra juz dzisiaj przyciaga licznych turystéw. Ocenia sig, ze po od-
daniu autostrady do ruchu liczba ich gwaltownie wzroénie. Jest to ,,0sobliwos¢
turystyczna” o wymiarze miedzynarodowym. Wiekszo$¢ $wiatowych portali in-
formowata o tym wydarzeniu.

Zagrozenia:

a) Konkurencja ze strony innych regionéw, glownie podkarpackiego
i malopolskiego

b) Brak spojnych przepiséw prawnych i podatkowych utrudniajacych
prowadzenie gospodarstw winiarskich

Pomimo korzystnych przepiséw unijnych, obecne polskie prawo ogranicza produk-
cje i sprzedaz win. Bariery administracyjne, m.in. przepisy celne dotyczace akcyzy
oraz wymog posiadania wlasnego laboratorium®, czesto przekraczaja mozliwosci
finansowe gospodarstw winiarskich, utrudniajac sprzedaz win wlasnej produkeji.

c) Male zainteresowanie biur podrézy, hoteli tworzeniem
tzw. wine tours

Organizacjg wyjazdow enoturystycznych zajmuja si¢ w Polsce tylko trzy firmy,
przy czym zadna z nich nie uwaza formy za gtéwny profil swojej dziatalnosci.

d) Brak funduszy wladz samorzadowych na realizacje projektow
szkoleniowych dla wlascicieli winnic

Podsumowanie

Biorac pod uwage wyniki badan wlascicieli winnic w lubuskim, analize SWOT,
mozna wnioskowa¢, iz enoturystyka jest fundamentem tworzenia marki dla
tego regionu. Waznym czynnikiem jej popularyzacji bedzie autostrada Warsza-
wa-Berlin, ktéra w opinii 94% wlascicieli winnic przyczyni si¢ do wzrostu ruchu
turystycznego w lubuskim i naptywu wigkszej ilosci turystow, w tym réwniez
mifosnikéw win. Aby to osiggnaé, potrzebna jest dobrze zaplanowana strate-
gia marketingowa oraz dobdr wlasciwych form i srodkéw promocji. Niezbedne
jest poznanie preferencji enoturystow krajowych i zagranicznych (zwlaszcza
z obszardw przygranicznych). Bez pomocy wladz, izb turystycznych, stowarzy-

5 www.$wiat-alkoholi.pl
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szenn winnych itd. wlasciciele winnic nie sprostaja temu wyzwaniu. Z analizy
wynika, ze szanse rozwoju turystyki winnej na ziemi lubuskiej sa duze. Wiele
winnic (ponad 30%) ma swoje plany rozwojowe, dotyczace m.in.: budowy wi-
niarni, piwnic do lezakowania win, utworzenia sklepu z winami, powieksze-
nia plantacji itp. (patrz: tab. 1). W planach samorzadowych nalezy uwzgledni¢
rozbudowe infrastruktury turystycznej w calym wojewddztwie, a zwlaszcza na
Szlaku Wina i Miodu. Chodzi gléwnie o wybudowanie kilku hoteli trzygwiazd-
kowych z zapleczem zywieniowym i sportowym. W tym wojewodztwie tury-
styka winna moze przyczynic si¢ do rozwoju gospodarki, wplyna¢ na poprawe
poziomu zycia lokalnej spolecznosci, zmniejszy¢ bezrobocie dzigki zatrudnie-
niu w przemysle winiarskim. Obecny stan infrastruktury turystycznej uniemoz-
liwia jej prawidlowy rozwdj. Wtadze administracyjne naszego kraju powinny
respektowac przepisy Unii Europejskiej i pozwoli¢ na sprzedaz win gronowych
z prywatnych winnic na rynek krajowy i unijny. Jezeli wprowadzi si¢ ten przepis
w zycie, rozbuduje infrastrukture turystyczng i techniczng, przeznaczy wiegk-
sze fundusze na promocje wojewddztwa lubuskiego w kraju i zagranica, mozna
spodziewac sig, iz wielu turystow nie bedzie autostrady Warszawa-Berlin trak-
towac w lubuskim jako przejazd wylacznie tranzytowy.
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The impact of the Warsaw-Berlin highway on the development
of enotourism in the Lubusz Voivodeship

Abstract: The aim of this article is to show the development of wine tourism in the Lubuskie
Voivodeship in aspect of opening into public use a highway Warsaw-Berlin. For this purpose were
presented results of the survey of vineyard owners on the opportunities, difficulties and prospects for
the future. In the first part, all the vineyards were characterized by presenting of their development
schemes and also so called SWOT analysis of wine tourism in this area was conducted.

The second part consists of the opportunities and threats of the local vineyards, and is also
an attempt to answer a question, in what degree the new built highway that will pass through that
region will affect the development of wine tourism among Polish and foreign tourists. The research
shows that for 94% of vineyard owners the highway will contribute to the flow of wine lovers to this
part of the country.

An opportunity lies in combination of wine services with ecological ones, and convenient
EU regulations. However a certain threat is the lack of uniform national rules, insufficient support
and interest from domestic authorities at all levels as to this type of niche tourism. In the Lubuskie
Voivodeship, its wine tourism can contribute to development of economy or influence on standard
of living of the local people, as well reduce of unemployment, etc., if there is a development of tourist
infrastructure, and much more money will be intended on promotion of this region both in Poland
and abroad.

Key words: wine tourism, development of wine tourism, vineyard, wine routes.
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Atrakcyjnoéé turystyczna gminy Znin w opinii rezydentéw
osrodka szkoleniowego NATO w Bydgoszczy

Zarys tresci: Celem pracy jest identyfikacja stopnia atrakcyjnosci turystycznej gminy Znin z per-
spektywy oczekiwan i motywacji turystow zagranicznych. Zgodnie z klasyczng definicjg atrakcyj-
nosci turystycznej w badaniach uwzgledniono ocene waloréw kulturowych i przyrodniczych, ocene
zaawansowania rozwoju infrastruktury turystycznej oraz ocene poziomu dostgpnosci komunikacyj-
nej badanego regionu. Podstawowym narze¢dziem badan byt kwestionariusz ankiety adresowany do
150 respondentéw. Rezultaty badan pokazaly, ze wigkszo$¢ ankietowanych uwaza gmine Znin za
miejsce atrakcyjne, umiarkowanie konkurencyjne i tanie dla turystéw zagranicznych. Jednocze$nie
respondenci wskazali na szereg mankamentéw m.in. w zakresie informacji i akcji promocyjnych
regionu oraz jakosci lokalnych drég.

Stowa kluczowe: atrakcyjno$¢ turystyczna, Patuki.

Wstep

Atrakcyjnos¢ turystyczna jest cecha danego terenu, bedaca skutkiem zbioru
wlasciwosci przyrodniczych i pozaprzyrodniczych, ktére przesadzajg o prefe-
rencjach danych turystéw. Jednym z czynnikéw $wiadczacych o atrakcyjnosci
okreslonego obszaru jest obecnos¢ waloréow turystycznych. Od 1 maja 2004 r.,
gdy Polska weszla do Unii Europejskiej, coraz wiecej obcokrajowcédw zaczeto
odwiedza¢ nasz kraj, a w tym i wojewddztwo kujawsko-pomorskie. Region Ku-
jaw i Pomorza zaskakuje przyjezdnych atrakcjami na wielu polach. Do barw-
niejszych obszaréw tych ziem nalezy gmina Znin - nieduzy obszar obejmujacy
terytorium 2000 km?. Region ten miesci si¢ w potudniowo-zachodniej czgsci
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego i zachwyca nie tylko swoimi walorami
przyrodniczymi, ale tez kulturg. W niniejszej pracy gléwny nacisk potozono
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wlasnie na badanie tych waloréw turystycznych i ich postrzeganie przez tury-
stow. Problematyka niniejszych badan obejmowala zatem nastepujace pytania

badawcze:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

Czy atrakcyjnos¢ turystyczna wedlug respondentéw jest wystarcza-
jaco duza, aby przyciagnac zagranicznych turystow?

Czy gmina Znin wedlug ankietowanych jest rownie lub bardziej
atrakcyjna niz inne obszary Polski?

Czy zwiedzanie gminy jest dla nich kosztowne?

Co obcokrajowcy sgdzg o atrakcyjnosci gminy Znin poza sezonem
wakacyjnym?

Co wedtug obcokrajowcéw sprawia, ze chcg oni przyjezdza¢ do
gminy Znin?

Jaka forma turystyki jest najczesciej wybierana przez badanych
w trakcie pobytu w gminie Znin?

Co ankietowani sagdzg na temat waloréw przyrodniczych i kulturo-
wych gminy Znin?

Na jakie elementy atrakcyjnosci turystycznej obcokrajowcy zwrd-
cili szczegdlng uwage w trakcie pobytu w gminie Znin?

Jaka atrakcja turystyczna wedlug ankietowanych powinna by¢ bar-
dziej wypromowana?

Jaki stosunek maja badani do zagospodarowania turystycznego
gminy?

Czy i jakie usprawnienia wedlug badanych s3 konieczne do wdro-
zenia w gminie Znin?

Czy jest prawdopodobienstwo, ze obcokrajowcy, znajac oferte tury-
styczng gminy Znin, powtdrza swoja wyprawe na jej teren?

Na potrzeby tego opracowania przyjeto klasyczng definicje atrakcyjno-
$ci turystycznej, rozumiejac przez atrakcyjnos¢ turystyczng wlasciwos¢ obszaru
lub miejsca, wynikajaca z zespotu cech przyrodniczych badz pozaprzyrodni-

czych, ktore wzbudzajg zainteresowanie i przyciggaja turystow w powigzaniu
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z zagospodarowaniem turystycznych tegoz obszaru lub miejsca i dostepnoscia
komunikacyjng (Kurek 2007). W atrakcyjnosci turystycznej terenu gtéwna role
kreuja walory i przede wszystkim to wlasnie je nalezy wyrdznia¢ w ofercie tu-
rystycznej. Urok recepcyjnego regionu powigzana jest wprost z walorami, a nie
wprost z infrastrukturg odpowiadajaca wymaganiom zaistnialym w trakcie roz-
woju wyprawy. Cechy waloréw sg w pewnym sensie wlasciwosciami natural-
nymi, staltymi terenu. Sg to atrybuty przyrodniczo-klimatyczne i te stworzone
przez cztowieka, czynniki spoteczne i srodowiskowe, historia i tradycje, para-
metry lokalizacyjne, poziom kulturowy oraz cywilizacyjny mieszkancow, stan
srodowiska naturalnego (Seweryn 2002). Z kolei rozbudowa infrastruktury po-
zwala na ewolucje funkcji turystycznej danego obszaru (Liszewski 2002).

Badania atrakcyjnosci turystycznej maja dos¢ dluga historie. Proces ten
uwzgledniat ré6zne metody i modele atrakcyjnosci (Kruczek 2011). Zagadnie-
niem tym z roznych perspektyw naukowych i w kontekscie réznej problematyki
badawczej zajmowali si¢ m.in.: G. Ritz (Kowalczyk 2009), D. McCannel (2002),
J. Urry (2002), A. Lew (1987). Z polskich autoréw warto wymieni¢ m.in.:
A. Kowalczyka (2009), A. Nowackiego, Z. Kruczka (2011).

Majac na uwadze te ustalenia, wszystkie te aspekty uwzgledniono
w niniejszych badaniach. Podstawg metodologiczng badan byl sondaz prze-
prowadzony w technice ankiety. Kwestionariusz ankiety byt rozprowadzany
w Centrum Szkolenia Sit Polaczonych NATO wsréd zagranicznych rezyden-
tow, obywateli obcych panstw. Badanie wykonano w maju oraz czerwcu 2017 r.
i zostalo wypelnione przez 150 osdb. Ankieta skladala si¢ z 25 pytan, z czego
4 z nich to pytania metryczkowe, pozostate 21 wiazaly si¢ z przedmiotem bada-
nia. Niektore pytania umozliwialy wielokrotny wybdr odpowiedzi. Wiekszos¢
pytan miala charakter zamkniety z mozliwo$cig odpowiedzi otwartej.

Charakterystyka badanego srodowiska spolecznego

Uczestnikami badan byli obywatele takich krajow, jak: Bulgaria (2 osoby), Cze-
chy (8 oséb), Francja (21 oséb), Grecja (4 osoby), Gruzja (1 osoba), Hiszpa-
nia (17 oséb), Holandia (2 osoby), Kanada (4 osoby), Litwa (7 oséb), Lotwa
(1 osoba), Niemcy (25 0s6b), Norwegia (2 osoby), Rumunia (1 osoba), Stowacja
(9 oséb), Turcja (9 osdéb), Ukraina (1 osoba), USA (15 oséb), Wegry (8 osdb),
Wielka Brytania (6 0s6b), Wlochy (7 oséb) (rys. 1).
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Rys. 1. Pochodzenie respondentéow

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kobiety stanowily zdecydowana mniejszos¢ respondentéw: 7 oséb
(4,7%). Do badan przystapito natomiast 143 mezczyzn (95.3 %) (rys. 2).
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Kobieta Meiczyzna

Rys. 2. Ple¢ respondentow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przewazajaca liczba respondentéw to osoby w wieku 34-41 lat. W tym
przedziale wiekowym bylo 55 ankietowanych (36,7% ogétu badanych). Dru-
ga dos¢ liczna grupe stanowity osoby w wieku pomiedzy 42-49 lat: 53 osoby
(35,3%). Z kolei 21 ankietowanych (14%) bylo w wieku 26-33 lat. 11 respon-
dentéw (7,3%) legitymowalo si¢ wiekiem w granicach 18-25 lat. Nieliczni ba-
dani deklarowali wiek 50-57 lat (9 0sOb - 6%) oraz 58-65 lat (1 osoba — 0,67%)

(rys. 3).
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Rys. 3. Wiek respondentow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Jesli chodzi o poziom wyksztalcenia ankietowanych, az 78 z nich (52%)
posiadato wyksztalcenie wyzsze magisterskie, 50 0s6b (33,3%) ukonczylo edu-
kacje na szkole $redniej, za$ 21 0s6b (14%) bylo posiadaczami licencjatu. Tylko
jedna osoba (0,7%) ukonczyla studia doktoranckie (rys. 4).
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Rys. 4. Wyksztalcenie respondentow

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zrédta informacji o walorach gminy Znin

Z badan wynika (rys. 5), ze najwieksza liczba oséb (136 — 90,7%) czerpala in-
formacje o gminie Znin od znajomych lub rodziny. Spora cze$¢ ankietowanych
(116 0séb — 77,3%) korzystata z zasoboéw internetu. Natomiast programy te-
lewizyjne byly narzedziem dystrybucji informacji o gminie dla 12 oséb (8%),
za$ programy radiowe dla 8 oséb (5,3%), a artykuly prasowe dla 7 oséb (4,7%)
ankietowanych przeczytalo o gminie z prasy.
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Rys. 5. Zrédta informacji o walorach gminy Znin

Zrédlo: opracowanie wlasne

Najwigksza popularnosciag wérdd ankietowanych cieszyta si¢ turystyka
krajoznawcza oraz wypoczynkowa - taka odpowiedz wybralo po 88 respon-
dentéw (58,7%). Troche mniejsze powodzenie wsrod ankietowanych miata
turystyka przyrodnicza: 72 osoby (48%). Z kolei 40 respondentéw (26,7%) pre-
ferowato turystyke aktywna i specjalistyczng jako te forme uprawiania turystyki
w badanym regionie. Agroturystyka zainteresowaly si¢ 24 osoby (16%). Zaden
z ankietowanych nie wybral turystyki biznesowej, konferencyjno-szkoleniowej,
turystyki pielgrzymkowej oraz innych kategorii turystyki (rys. 6).
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Rys. 6. Preferowane przez respondentéw rodzaje turystyki w odniesieniu
do zwiedzania gminy Znin

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Wedtug 70 ankietowanych (46,7%) zwiedzanie gminy Znin nie jest dro-
gie. Przeciwnego zdania byto 28 pytanych (18,7%). Natomiast dla 52 ankietowa-
nych (34,7%) kwestia kosztow podrézowania po gminie Znin nie byla istotna
(rys. 7).
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Rys. 7. Koszty zwiedzania atrakeji turystycznych gminy Znin w opinii respondentéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Atrakcyjnosé turystyczna gminy Znin

Do najwiekszych czynnikéw decydujacych o atrakcyjnosci gminy wediug an-
kietowanych nalezy lokalna kuchnia. Wskazywalo na to 115 badanych oséb
(76,7%). Podobna liczbe wskazan otrzymaly imprezy kulturalne - 106 (70,6%).
Waznym elementem atrakcyjnosci regionu z perspektywy obcokrajowcéw oka-
zaly sie takze obiekty dziedzictwa kulturowego, na ktore otrzymaly 86 wska-
zan (57%). Na dalszych miejscach znalazly si¢ walory przyrodnicze — 74 wska-
zania (49,3%), mozliwos¢ aktywnego wypoczynku — 52 wskazania (34,67%),
atmosfera tradycyjnych wiejskich terenéw — 51 wskazan (34%), cisza i spokdj
- 47 wskazan (31,3%), urozmaicona rzezba terenu - 41 wskazan (27,3%)
i wreszcie zagospodarowanie turystyczne — 26 wskazan (17,3%) (rys. 8).
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Rys. 8. Czynniki atrakcyjnosci turystycznej gminy Znin w opinii respondentéw

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Jesli chodzi o ogdlng oceng atrakcyjnosci omawianego terenu z per-
spektywy ankietowanych, to 97 z nich (64,7%) stwierdzito, ze gmina Znin jest
miejscem atrakcyjnym turystycznie, za$ przeciwnego zdania byly 53 osoby
(35,3%) (rys. 8).
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Rys. 9. Ogdlna ocena atrakcyjnosci turystycznej gminy Znin

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wedtug 46 ankietowanych (30,7%) gmina Znin moze uchodzi¢ za zde-
cydowanie konkurencyjng wobec gmin sasiednich pod wzgledem atrakcyjno-
$ci turystycznej. 39 ankietowanych (26%) odpowiedzialo, ze jej atrakcyjnosc
w tym kontekscie jest wystarczajaca (,,raczej tak”). 40 0sob (26,7%) 0sob nie mia-
to na ten temat zdania. Natomiast 24 osoby (okoto 17%) miato negatywna opinig
w tej kwestii (rys. 10).
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Rys. 10. Konkurencyjno$¢ gminy Znin pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej
w odniesieniu do sasiednich gmin

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Rozwazajac kwestie, czy gmina Znin jest atrakcyjna turystycznie poza
sezonem letnim, ponad potowa ankietowanych — 84 osoby (56%) nie miato zda-
nia w tym zakresie. Zaledwie 37 respondentéw (24,7%) wskazalo, ze obszar ten
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moze by¢ atrakcyjny turystycznie przez caly rok, zas 29 oséb (19,3%) stwierdzi-
fo, ze gmina jest interesujaca jedynie w sezonie letnim (rys. 11).
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Rys. 11. Atrakcyjno$¢ gminy Znin poza letnim sezonem turystycznym

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Bioragc pod uwage znane atrakcje o charakterze kulturowym gminy
Znin, respondenci uznali, Ze najwazniejszg atrakcja regionu jest osada w Bisku-
pinie — 88 wskazan (58,7%). Druga z kolei okazala si¢ by¢ ,,Ciuchcia Zninska”
- 20 wskazan (13,3%). Niewiele mniej 0s6b wskazalo na Festyn Archeologiczny
w Biskupinie - 15 wskazan (10%). Wymieniano takze ,,Zaurolandie Park Dino-
zauréw” w Rogowie — 8 wskazan (5,3%), Muzeum Ziemi Patuckiej - 5 wskazan
(3,3%), zespot patacowo-parkowy w Lubostroniu - 4 wskazania (2,7%), kosciot
pw. $w. Mikotaja w Gasawie — 3 wskazania (2%). Takie obiekty, jak Muzeum
Kolei Waskotorowej w Wenecji, Oddzialy Muzeum Ziemi Patuckiej oraz Silve-
rado City w Bozejewiczkach, otrzymaty po 2 wskazania (1,3%). Najmniej doce-
niono Wieze Ratuszowg — Muzeum Ziemi Patuckiej w Zninie — Oddzial Baszta,
ten obiekt wybrala tylko jedna osoba (0,7%) (rys. 12).

Rys. 12. Ranking atrakgji kulturowych w gminie Znin w opinii respondentéw

Zrédto: opracowanie whasne.



162 Tomaszycka Beata, Nowicki Rafal Gerard

Z kolei, uwzgledniajac zasoby atrakgji przyrodniczych, najwigksza licz-
ba respondentéw wskazala, ze najatrakcyjniejszym obiektem w tej grupie jest
Ostoja Barcinsko-Ggsawska. Chciatoby ja zobaczy¢ 42 ankietowanych (63%).
Na drugim miejscu zaznaczyly si¢: Obszar Chronionego Krajobrazu Jezior
Zninskich, Rogowskich i Zedowskich z 25 wskazaniami (16,7%) oraz Réwnina
Szubinsko-Labiszynska z 24 wskazaniami (16%). W nastepnej kolejnosci wska-
zywano na Buczyne w Miecie - 21 wskazan (14%), torfowisko ,Oporéwek”
- 14 wskazan (9,3%), zalany kamieniolom w Piechcinie - 9 wskazan (6%),
rezerwat przyrody ,JOstréw Pszczotczynski” — 6 wskazan (4%), rezerwat przyrody
»Dlugi Brod” - 5 wskazan (3,3%) oraz rezerwat przyrody ,,Migcierzyn”. Najmniej-
sza liczba wskazan wynosi 4 (2,7%) (rys. 13).
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Rys. 13. Ranking atrakcji o charakterze przyrodniczym w gminie Znin
w opinii respondentéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Pamietajac, ze istotnym elementem atrakcyjno$ci miejsca sg row-
niez wydarzenia-imprezy, probowano ustali¢ pewien porzadek takze na tym
polu. Zdecydowana wigkszo$¢ wskazan - 107 (71,3%) - otrzymal Festyn
Archeologiczny w Biskupinie. Impreze t¢ uznano za najatrakcyjniejsze wyda-
rzenie kulturalne w gminie Znin. Na dalszym miejscach znalazly sie: Wenecki
Festyn Sredniowieczny i Igr Plebejskich — 88 wskazati (58,7%), konkurs pojaz-
doéw konnych - 71 wskazan (47,3%), Jesien na Patukach - 51 wskazan (34%),
Mistrzostwa Motorowodne — 45 wskazan (30%), Muzyka w Swietle Ksiezyca
- 34 wskazania (22,7%) (rys. 14).
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Rys. 14. Ranking atrakcyjnosci imprez kulturalnych i sportowych w opinii respondentéw

Zrédto: opracowanie wlasne.

Abstrahujac od konkretnych przyktadéw atrakeji turystycznej na bada-
nym terenie, ocenie respondentéw poddano réwniez atrakcyjno$¢ wybranych
kategorii atrakcyjnosci turystycznej (rys. 15).

Zdecydowana wiekszos$¢ ankietowanych pierwszenstwo w kreowaniu
atrakcyjnosci turystycznej data walorom przyrodniczym. 85 wskazan (56,7%)
dotyczylo oceny bardzo dobrej pod wzgledem atrakcyjnosci. Dobrg oceng legi-
tymizowaly 24 wskazania (16%), dopuszczajaca — 18 wskazan (12%).

Na drugim miejscu pod wzgledem ocen celujacych znalazla sie atmos-
fera gminy. Kategoria ta otrzymata 76 wskazan (50,7%) celujacych. Sporo wska-
zan adresowano takze wobec ocen dobrych - 39 (26%). 17 wskazan (11,3%)
byto skojarzonych z oceng dostateczng, a 13 (8,7%) z dopuszczajaca.

Wydaje sie, ze trzecie miejsce mozna przypisac kategorii ,,zabytki”. Za-
bytki otrzymaty 69 wskazan (46%) na oceng¢ bardzo dobra (bardzo atrakcyjne),
a 41 wskazan (27,3%) dotyczylo oceny ,dobry”. Na dostateczng atrakcyjnos¢
wskazywalo 26 (17,3%) gtosow.

Wsréd innych kategorii dos¢ wysoko ocenianych, ale jednak uplasowa-
nych na dalszych miejscach, znalazly si¢: walory krajobrazowe, warunki wypo-
czynku, miejsca historyczne.
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Rys. 15. Ocena wybranych kategorii atrakcyjnosci turystycznej wg respondentéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Oceniajac poziom zagospodarowania turystycznego (jako istotne-
go elementu atrakcyjnosci turystycznej), warto podkresli¢, ze bardzo dobrze
(55 glosow — 36,7%) oraz dobrze (48 gloséw — 32%) oceniana jest w gminie
baza noclegowa. Ztych ocen w tym zakresie bylo zaledwie 13 (8,7%).

Podobnie pozytywne oceny otrzymala takze baza gastronomiczna
- 67 wskazan (44,7%) na oceng bardzo dobrg oraz 57 wskazan (38%) na ocene do-
bra. Jedynie 14 gloséw (9,3%) dotyczylto oceny ,,raczej zta” i 12 (8%) ,,bardzo zta”

Natomiast zauwazalnie nizsze noty otrzymatla kategoria ,dostepnos¢
komunikacyjna” - 42 glosy (28%) ocenilo dostepnos¢ komunikacyjng jako
»raczej z1g, a 36 (24%) jako ,,bardzo z1g’, zas 39 (26%) jako raczej dobra, a 33
(22%) jako dobra (rys. 16).
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Rys. 16. Ocena wybranych elementéw zagospodarowania turystycznego wg respondentéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Badajac atrakcyjnos¢ turystyczng gminy Znin, zwrdécono takze uwa-
ge na rekomendacje respondentéw dotyczace promowania poszczegdlnych
obiektéw turystycznych. Najwigksza liczba ankietowanych - 41 oséb (27,3%)
- polecifaby przede wszystkim osade w Biskupinie. Stala si¢ ona juz emble-
matem turystycznym regionu. Z biskupinskim obiektem $cisle zwigzany jest
Festyn Archeologiczny, wskazany do rekomendacji przez 36 osob (24%). Na
dalszym miejscu respondenci promowaliby ,Ciuchcie Zninskg” - 21 oséb
(14%) i Silverado City w Bozejewiczkach — 16 0sob (10,7%). Godna polecania
okazala si¢ rowniez Jesien na Patukach - 15 0séb (10%). Najmniej wskazan
otrzymaly atrakcje o charakterze przyrodniczym (rys. 17).
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Rys. 17. Polecane przez respondentéw miejsca,
warte odwiedzenia przy pierwszej wizycie w gminie Znin

Zrédto: opracowanie whasne

Nieodiagcznym elementem atrakcyjnosci turystycznej jest nastawie-
nie mieszkancéw do turystow — goscinnos¢. Spora grupa 72 ankietowanych
0s6b (48%) wskazywala na pozytywne nastawienie miejscowych na przyjezd-
nych. Niemniej wielu osobom kwestia ta byta obojetna — 35 0séb (23,3%) oséb
nie mialo zdania na ten temat, a kolejnych 30 0oséb (20%) nie przywigzywato
do tego zbyt duzej wagi. Jedynie 13 badanych (8,7%) zanotowalo negatywne
podejscie miejscowych do przyjezdnych 13 (rys. 18).
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Rys. 18. Nastawienie miejscowej ludnosci do turystow w opinii respondentéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Promocja atrakcyjnosci gminy Znin w opinii respondentéw

Zdecydowana wigkszos$¢ respondentéw — 109 oséb (72,7%) — odpowiedziala, ze
gmina Znin nie posiada mato znanych miejsc wartych wypromowania. Jedynie
41 badanych (27,3%) uznalo, ze jest odwrotnie (rys. 19).
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Rys, 19. Malo znane miejsca warte wypromowania

Zrédto: opracowanie wlasne.

Osoby, ktore w pytaniu o istnienie mniej znanych miejsc wart wypro-
mowania wybraly odpowiedZ pozytywna wspominaly - 14 wskazan (34,2%)
- 1) o miejscowosci Brzyskorzystewko, gdzie znajduje si¢ klasycystyczny palac
z XIX w., 2) o ruinach zamku w Wenecji - 11 wskazan (26,8%), 3) o Parku
Miniatur i Kolejek w Dziwnowie — 7 wskazan (17,1%), 4) o Muzeum Sztuki
Sakralnej ,,Sufragania” — 6 wskazan (14,6%), 5) o Kalwarii Pakoskiej — 3 wska-
zania (7,3%) (rys. 20).
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Rys. 20. Miejsca warte wypromowania w gminie Znin w opinii respondentéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wedtug 66 badanych (44%) gmina Znin jest niewystarczajaco promo-
wana. Tylko 31 (20,7%) oso6b stwierdzilo, Ze promocja w gminie jest na wystar-
czajacym poziomie (rys. 21).
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Rys. 21. Ocena dziatai promocyjnych gminy Znin w opinii respondentéw

Zrédto: opracowanie wlasne

Dla osiagniecia celéw niniejszego opracowania wazna byla takze iden-
tyfikacja oczekiwan, a tym samym postulatéow badanych obcokrajowcéw wo-
bec rozwoju atrakcyjnosci turystycznej wobec gminy Znin. Najwieksza liczba
ankietowanych - 112 o0s6b (74,7%) - zasugerowala, ze na terenie gminy Znin
nalezaloby zainwestowa¢ w lepsza informacje turystyczng. 104 badanych
(69,3%) uznalo, ze warto poprawi¢ promocje gminy, a 99 0séb (66%) wskaza-
to na potrzebe zwigkszenia liczby wydarzen kulturalno-rozrywkowych. Zmia-
ny wymagaja takze polaczenia komunikacyjne oraz stan drég. Wskazato na to
88 respondentow (58,7%), za$ 87 0sdb (58%) postulowalo zwiekszenia liczby
obiektéw gastronomicznych. Za powiekszeniem pojemnosci bazy noclegowej
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opowiedzialo si¢ 85 respondentow (56,7%). Zauwazono takze potrzebe rozbu-
dowy obiektow rekreacyjnych - 35 wskazan (23,2%).

120

100

80
60
40
20 -
0
0 4

Budowa obiektw Wiecej obiektéw  Wiecej obiektéw  Wiecej imprez  Lepsza promocja Lepszainformacja ~ Wygodniejsze  Poprawic czystos¢ Inne
kulturalno - gminy turystyczna potaczenia ulic, miejsc
rozrywkowych komunikacyjne, ~ publicznych

lepszy stan drog

Rys. 22. Ocena dzialai promocyjnych gminy Znin w opinii respondentéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Czes¢ ankietowanych - 24 osoby (16%) — zaproponowalo usprawnie-
nie sprzatania ulic oraz miejsc publicznych (rys. 22).

Whioski

Uogdlniajac powyzsze wyniki badan, nalezy stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ ankieto-
wanych uwaza gmine Znin za miejsce atrakcyjne, wytrzymujace konkurencje
z s3siednimi gminami i stosunkowo tanie - jesli chodzi o koszty podrozy.

Dobrze oceniono atrakcyjnos¢ turystyczng regionu, cho¢ wedlug ba-
danych wigze si¢ ona raczej z sezonem letnim. Najwazniejszym czynnikiem
przyciagajacym do gminy Znin jest lokalna kuchnia, a najchetniej uprawianym
rodzajem turystyki — wypoczynek i turystyka krajoznawcza. Obcokrajowcy
uwazaja, ze zdecydowang atrakcjg kulturowa gminy jest osada w Biskupinie,
a przyrodnicza - Ostoja Barcinsko-Gasawska. Do najwazniejszych wydarzen
kulturalnych zaliczyli Festyn Archeologiczny.

Lokalne zabytki zostaly ocenione przez obcokrajowcow jako interesu-
jace, a ogdlne warunki odpoczynku oceniono jako dobre, zwlaszcza w zesta-
wieniu z réwnie dobrze ocenianymi walorami przyrodniczymi. Nawiazujac do
postawionych na wstepie pracy pytan badawczych, nalezy stwierdzi¢, ze:

1) Na pytanie: ,,Czy atrakcyjnos¢ turystyczna wedlug respondentow jest
wystarczajaco duza, aby przyciagnac zagranicznych turystow?”, moz-
na sformutowa¢ nastepujaca odpowiedz: ,,Dla 64,7% ankietowanych
obcokrajowcow atrakcyjno$é gminy Znin jest odpowiednia”
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Na pytanie: ,,Czy gmina Znin wedlug ankietowanych jest réwnie
lub bardziej atrakcyjna niz inne obszary Polski?”, mozna sformuto-
wac nastepujaca odpowiedz: w piecioskalowej ocenie, od ,,tak” az po
»hie’, duzy odsetek ankietowanych potwierdzil wigkszg atrakcyjnos¢
regionu patuckiego w poréwnaniu z innymi terenami Polski.

Na pytanie: ,,Czy zwiedzanie gminy jest dla nich kosztowne?”, moz-
na sformulowa¢ nastepujaca odpowiedz: ,Niemal polowa (46,7%)
badanych twierdzi, ze podrézowanie po gminie Znin jest finanso-
wo korzystne”.

Na pytanie: ,,Co obcokrajowcy sadza o atrakcyjnosci gminy Znin
poza sezonem wakacyjnym?”, mozna sformulowa¢ nastepujaca od-
powiedz: ,,Przy odpowiedzi na pytanie «tak», «nie», «nie wiem»,
mozliwosci gminy dla obcokrajowcéw (56%) poza sezonem waka-
cyjnym nie s znane”.

Na pytanie: ,,Co wedtug obcokrajowcéw sprawia, ze chcg oni przy-
jezdza¢ do gminy Znin?”, mozna sformulowa¢ nastepujaca odpo-
wiedz: ,Lokalna kuchnia i imprezy kulturalne to atrakcje przycia-
gajace gosci z zagranicy do gminy Znin. Atrakcyjne s3 réwniez
obiekty dziedzictwa kulturowego oraz walory przyrodnicze. Naj-
chetniej odwiedzang atrakcja przyciggajaca do gminy jest osada
w Biskupinie”.

Na pytanie: ,Jaka forma turystyki jest najczgsciej wybierana przez
badanych w trakcie pobytu w gminie Znin?”, mozna sformutowa¢
nastepujaca odpowiedz: ,Rodzajami turystyki, ktére kompleksowo
pomagaja w korzystaniu z pigkna gminy, s3: turystyka wypoczyn-
kowa, krajoznawcza oraz przyrodnicza”.

Na pytanie: ,,Co ankietowani sadzg na temat waloréw przyrodni-
czych i kulturowych gminy Znin?”, mozna sformutowaé nastepu-
jaca odpowiedz: ,Wedlug respondentéw najatrakcyjniejsza czescia
natury gminy Znin jest Ostoja Barcifisko-Gasawska, za$ najmniej
- rezerwat przyrody «Diugi Brod» i rezerwat przyrody «Miecie-
rzyn». Festyn Archeologiczny w Biskupinie oraz Wenecki Festyn
Sredniowieczny i Igr Plebejskich sa dla nich najbardziej ceniony-
mi wydarzeniami na ziemiach patuckich, najmniej za§ Muzyka
w Swietle Ksiezyca”

Na pytanie: ,,Na jakie elementy atrakcyjnosci turystycznej obcokra-
jowcy zwrdcili szczeglng uwage w trakcie pobytu w gminie Znin?”,
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mozna sformulowaé nastepujaca odpowiedz: ,W skali od 1 do 5
dla obcokrajowcow najwyzsza note (bardzo dobrg), otrzymalo to,
co najpiekniejsze w gminie Znin, czyli walory przyrodnicze oraz
mozliwo$¢ odpoczynku. Oceng bardzo dobrg otrzymata atmosfe-
ra panujaca w gminie oraz zabytki. Dobrze oceniajg walory kra-
joznawcze w regionie, tak jak miejsca historyczne. Na poziomie
dostatecznym sa ustugi sportowo-rekreacyjne i obiekty architek-
toniczne. To, co nalezaloby zmieni¢, to stan sklepéw, wydarzenia
kulturalne oraz system oznaczen turystycznych”.

9) Na pytanie: ,,Jaka atrakcja turystyczna wediug ankietowanych po-
winna by¢ bardziej wypromowana?”, mozna sformulowa¢ naste-
pujaca odpowiedz: ,Wedlug ankietowanych nie ma w gminie Znin
atrakcji wartych wypromowania. Jezeli wymieniali jakie$ miejsce,
to najczesciej wspominali o Brzyskorzystewku — klasycystycznym
patacu z XIX w., o Zninie oraz osadzie Biskupin”

10) Na pytanie: ,,Jaki majg badani stosunek do zagospodarowania tu-
rystycznego gminy?”, mozna sformulowa¢ nastepujaca odpowiedz
(skala odpowiedzi od ,,bardzo dobry” do ,,bardzo zty”): ,Baza noc-
legowa oraz gastronomiczna jest w dobrym albo nawet bardzo do-
brym stanie. Dostepno$¢ komunikacyjna nie jest ani bardzo dobra,
ani tez bardzo zla, sg glosy, ze jest stan bardzo albo nawet i bardzo
dobry. Zle jest oceniany rozwdj infrastruktury komunikacyjnej. W
opinii ankietowanych parkingi s3 w stanie od bardzo dobrego, az
po bardzo zlego. Inne ustugi s3 na poziomie dobrym”

11) Na pytanie: ,,Czy i jakie usprawnienia wedlug badanych sa koniecz-
ne do wdrozenia w gminie Znin?”, mozna sformutowac nastepujaca
odpowiedz: ,Badani uwazajg, ze nalezaloby poprawi¢ stan infor-
macji turystycznej, promocje gminy oraz zwiekszy¢ ilos¢ wydarzen
kulturalno-rozrywkowych”.

12) Na pytanie: ,,Czy jest prawdopodobienstwo, ze obcokrajowcy, zna-
jac oferte turystyczng gminy Znin, powtdrza swoja wyprawe na jej
teren?”, mozna sformulowac nastepujaca odpowiedz: ,, Ankietowa-
ni w wiekszosci (50%) powréciliby do gminy Znin”.

W ankiecie respondenci ukazali pewne uchybienia pojawiajace si¢ na zie-
miach patuckich. Brakuje wielu informacji o wydarzeniach dziejacych sie w gminie
Znin poza sezonem letnim, jak juz, s3 to wylacznie w informacje jezyku polskim.
Podobnie sytuacja wyglada z oznaczeniami turystycznymi. Brakuje sklepow, a drogi
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dojazdu s3 w kiepskim stanie. Teren Znina niemal nie posiada promocji, a dostep-
nos¢ wiedzy o gminie i kulturze patuckiej jest minimalna. Walory gminy obcokra-
jowcom sg nieznane. Goscie z zagranicy wiedzg gléwnie o osadzie w Biskupinie.

Zainwestowanie w komunikacje, infrastrukture noclegi i gastronomie
pozwoliloby na zwigkszenie mozliwosci wiekszego przyplywu turystéw zagra-
nicznych i na dluzszy pobyt w gminie. Zeby bardziej wypromowa¢ kulture pa-
tucka, nalezaloby zwiekszy¢ ilos¢ i jako$¢ promocji roznych atrakcji poprzez
rozmaite media. Mozliwos$¢ kupna biletu taczonego do zbioru atrakeji turystycz-
nych ulatwiloby zwiedzanie na obszarze gminy, a zwigkszenie ilosci jezykow
w informacjach turystycznych pozwoliloby na lepsze zrozumienie przez obcokra-
jowcow tutejszych terenéw. Wiasciwa promocja waloréw gminy Znin oraz kul-
tury paluckiej, wzmozona aktywno$¢ przy rozwoju infrastruktury turystycznej
i inwestowanie w utrzymanie atrakcji zwiekszyloby zainteresowanie tymi ziemia-
mi i kulturg. Przeprowadzone badanie dotyczace atrakcyjnosci gminy Znin w opi-
nii obcokrajowcéw pozwala zatem na sformutowanie zalecen, ktorych realizacja
ma na celu podwyzszenie atrakcyjnosci i standardu zwiedzania gminy Znin przez
zagranicznych turystow. Zaliczajg si¢ do nich:

« silna reklama atrakgji turystycznych oraz wydarzen kulturowych
poprzez rézne zrédla przekazu;

» przedstawienie mozliwosci kupna biletu taczonego do réznych
atrakeji turystycznych;

o poprawa dostepnosci komunikacyjnej i rozwdj infrastruktury
komunikacyjnej (np. rozwoj poziomu technicznego parkingéw
niedaleko atrakgji turystycznych oraz drég);

« przettumaczenie informacji o gminie Znin i kulturze Patuk na inne
jezyki niz polski;

» zwigkszenie liczby wydarzen kulturalno-rozrywkowych;

» rozszerzenie oferty turystycznej poza sezon turystyczny;

« zainwestowanie w lepszg informacje turystyczna;

« rozwdj systemu informacji i znakéw turystycznych.
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Tourist attractiveness of the Znin district in the opinion
of the residents of the NATO training center in Bydgoszcz

Abstract: The aim of the study is to identify the degree of tourist attractiveness of the Znin district
from the perspective of expectations and motivations of foreign tourists. According to the classic
definition of tourist attractiveness, the research included the assessment of cultural and natural
values, the assessment of the advancement of the development of tourism infrastructure and the
assessment of the level of transport accessibility of the studied region. The basic research tool was
a questionnaire addressed to 150 respondents. The results of the research showed that the majority
of the respondents consider the Znin district an attractive, moderately competitive and cheap place for
foreign tourists. At the same time, the respondents pointed to a number of shortcomings, including
in terms of information and promotional campaigns for the region and the quality of local roads.

Key words: tourist attractiveness, Patuki region.



ZESZYTY NAUKOWE WSG, t. 33, seria: Turytyka i Rekreacja, nr. 15 (2018/2019), s. 173-185
Ilo$¢ znakéw: 29 989

Wroblewska Patrycja, Bartnicka Adrianna
Wyzsza Szkota Gospodarki

Animacja czasu wolnego w hotelarstwie - rola i znaczenie
na przykladzie Sealight Resort Hotel w Turcji, studium
przypadku

Zarys tresci: Artykut wskazuje przede wszystkim na role animacji czasu wolnego w kreowaniu i re-
alizacji ustug turystycznych. Animacja zostata tu przedstawiona jako obszar celowych i konstruktyw-
nych dziatan edukacyjnych i spoteczno-kulturalnych adresowanych do konkretnych grup turystéw.
W pracy zwrdcono takze uwage na profil, kwalifikacje i droge rozwoju zawodowego animatora czasu
wolnego. Praca ma charakter studium przypadku.

Stowa kluczowe: animator czasu wolnego, ustugi hotelarskie, Turcja.

Wprowadzenie

Pojecie ,,animacja” pojawilo si¢ w stowniku w latach 80. ubieglego wieku. Za-
czeto kierowac sie wowczas zasadg, iz zycie spoleczne nie istnieje bez interakeji
interpersonalnych. Animacja stala si¢ metoda pracy, wykraczajaca poza pro-
blematyke analizy wewnetrznej dynamiki procesu grupowego. W stownikowej,
tradycyjnej definicji oznacza ozywienie, zachecanie, sklanianie do dzialania
(Litwicka 2014, s. 10). Animacja czasu wolnego jest ustuga wszechstronnie od-
dzialujaca zar6wno na osoby doroste, jak i dzieci. Touroperatorzy wraz z hotela-
rzami przyczyniaja sie w ten sposéb do poznania dziedzictwa kulturowego, jak
réwniez do ksztaltowania nawykéw aktywnosci ruchowej (Paczynska-Jedryc-
ka, Eider 2014, s. 288). Animacja czasu wolnego to intencjonalne kierowanie
ludZmi w czasie wolnym poprzez wlaczanie i bezposrednio do okreslonej ak-
tywnosci. Celem tak rozumianej animacji jest wzbogacenie czasu wolnego war-
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to$ciami, ktore dajg szanse zaspokojenia potrzeb czlowieka (Wolanska 1989).
Animacja Iaczy w sobie dzialania takie, jak inicjowanie, zachecanie, pobudza-
nie, ozywianie i doradzanie oraz promowanie, instruowanie i organizowanie
(Litwicka 2014, s. 7). Animacja czasu wolnego to dzial wspdlczesnej turystyki
i hotelarstwa, ktéry zajmuje sie organizacjg czasu wolnego turystow przebywa-
jacych w o$rodkach noclegowych czy wypoczynkowych. Animacja nazywa sie
réwniez wszelkie formy aktywizacji i zachecania do wspdlnego spedzania czasu
w przyjemny sposob, ktore pojawiaja sie na wszelkiego rodzaju eventach i spo-
tkaniach grup ludzi. Animacja to ozywianie, podnoszenie atmosfery, kreowa-
nie, tworzenie (Baczek 2011a, s. 3).

Animacja czasu wolnego pelni rozmaite funkcje, sposrod ktorych war-
to wyrdzni¢ funkcje relaksacyjng, majaca na celu poprawe samopoczucia i od-
reagowanie codziennej rutyny; funkcje integracyjna, ktorej celem jest zespole-
nie grupy poprzez uczestnictwo we wspolnych zajeciach i lepsze poznanie sie
nawzajem; funkcje motywacyjng, ktéra mobilizuje do dzialania i aktywnosci
fizycznej w czasie urlopu; oraz funkcje¢ progresywna, polegajaca na prowadze-
niu do samorozwoju jednostki i bardziej wnikliwego poznania samego siebie
(Baczek 2013, 5. 72).

W kompleksach hotelowych wyrdznia si¢ programy animacyjne skiero-
wane do najmtodszych dzieci, mlodziezy (nastolatkéw) oraz dorostych. S one
dostosowane zaréwno pod wzgledem rodzaju, intensywnosci aktywnosci, jak
i godzin ich prowadzenia.

Cel pracy, metoda i material badan

Celem badan niniejszej pracy jest szczegétowa analiza animacji czasu wolnego
jako ustugi oferowanej przez hotele w ramach $§wiadczenia ustug hotelarskich.
Wynikajgcym z powyzszego kolejnym celem jest okreslenie, jak wazne dla tury-
stow sg profesjonalnie prowadzone animacje i do jakich grup turystéw powin-
ny by¢ kierowane. W niniejszej pracy badawczej zalozono, iz animacja czasu
wolnego odgrywa kluczowa role w odbiorze hotelu przez turystéw, postrzega-
nego jako atrakcyjny lub nieatrakcyjny. Animacja czasu wolnego jest ustuga
$wiadczong przez profesjonalistow, ktdrzy z nalezytg staranno$cig wypelniaja
swoje obowiazki, aktywizujac turystéw i organizujac im czas wolny w trakcie
wypoczynku. Zastosowano wywiad poglebiony, polegajacy na swobodnej wy-
powiedzi respondenta na podstawie nasuwajacych si¢ skojarzen, przypomnien
i faktow. Wywiad przeprowadzony zostal z panig Klaudia, ktdra jako animator
czasu wolnego zwigzana zawodowo jest z jednym z polskich touroperatoréw
i od kilku lat pracuje w hotelu Sealight Resort w Turcji z ramienia spotki.
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Hotel Sealight Resort znajduje si¢ w miescie Kusadasi, na terenie pro-
wingji Aydin na zachodnim wybrzezu Turcji nad Morzem Egejskim. Hotel po-
tozony jest nad 300-metrowa, tagodnie opadajaca piaszczysta plaza, na klifach.
Hotel znajduje si¢ okoto 5 km od centrum miasta. Aydin jest osrodkiem han-
dlowo-przemystowym regionu rolniczego, w ktérym uprawiane sa: tyton, zboza
i bawelna, wobec czego w sposéb szczegdlny rozwija si¢ przemyst spozywczy
i widkienniczy. W poblizu eksploatowane s3 rudy zelaza i wegiel brunatny’.
W samym miescie znajduja si¢ zabytkowe meczety z XVI w., wieze obronne (ruiny
bizantyjskiej twierdzy) i szkola teologiczna (I. Miszczak, J. Miszczak, 2015, s. 28).

Budynek Sealight Resort Hotel liczy 9 pieter, a faczna liczba pokoi wy-
nosi 465. Hotel sklasyfikowany zostat w standardzie pieciogwiazdkowym (*****)
zgodnie z kategoryzacja obiektéw noclegowych. W standardzie pigciogwiazd-
kowym klasyfikowane sa najwyzszej klasy obiekty hotelarskie, ktdre z zalozenia
spelniajg oczekiwania najbardziej wymagajacych klientéw. Zwykle s3 to hotele
w $cistym centrum, o bardzo dobrej lokalizacji i o wygodnych potaczeniach ko-
munikacyjnych, czesto blisko plazy. Hotel pigciogwiazdkowy dysponuje kom-
fortowo urzadzonymi apartamentami, dla gosci z kazdego pokoju przeznaczone
s3 miejsca parkingowe, a obstuga w recepcji ptynnie postuguje si¢ minimum
dwoma (lub wiecej) jezykami. W tych luksusowych obiektach jest obowigzkowa
winda, calodobowy room-service (obstuga hotelowa), a pokoje s3 wyposazone
i zabezpieczone w najnowsze technologie. Hotele tej klasy udostepniaja pelne
wyposazenie pokojow i tazienek w elementy galanterii i kosmetyki hotelowe
klasy premium. Obiekt oddaje do dyspozycji gosci: restauracje, bar, sitownie,
basen, centrum odnowy i SPA, pelne centrum konferencyjne z obstuga oraz
szereg ustug dodatkowych, w tym m.in. kantor wymiany walut czy kwiaciarnie?.
Do hotelu przynalezy 5 basendw zaréwno wewnetrznych, jak i zewnetrznych,
stodkowodnych oraz stonowodnych, w tym réwniez z atrakcjami dla najmlod-
szych turystow Za dodatkowg oplatg hotel udostepnia pralnie. Do spotkan hotel
udostepnia 5 sal konferencyjnych, klimatyzowanych, ze sprzetem konferencyj-
nym. Na terenie wokot hotelu znajduje si¢ kort tenisowy oraz sala gimnastycz-
na. Hotel oferuje ponadto strefe¢ SPA’. Do atrakeji o charakterze rozrywkowym
naleza: centrum SPA i zdrowotne, masaz, sauna, sauna turecka, basen, centrum
fitness, basen zewnetrzny, plywanie lodzig, klub nocny, narciarstwo wodne,
koszykowka, siatkowka, stoty bilardowe, rozrywka na zywo, kajakarstwo, gra

1 https://pl.wikipedia.org/wiki/Ayd%C4%B1n [dostep: 26.02.2020, godz. 20:09].
2 http://www.e-hotelarstwo.com/branza/prawo_przepisy/hotel [dostep: 17.05.2020, godz. 12:25].
3 https://sealight-resort.hotels-kusadasi.com/pl/ [dostep: 26.02.2020, godz. 20:55].
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w rzutki, skutery wodne, tenis, fucznictwo, minigolf, bocce, tenis stotowy, wod-
ny aerobik, ogrdd, teatr, wodny banan*.

Droga do kariery

W rozmowie z przedstawicielkg jednego z najsilniejszych touroperatoréw na pol-
skim rynku udalo si¢ ustali¢ nie tylko, jak wyglada rutynowy dzien z zycia ani-
matora hotelowego, ale przede wszystkim - jakie warunki stawiane sg przysztym
kandydatom na animatoréw i z jakimi wyzwaniami wigze si¢ ta z pozoru ,fatwa
i przyjemna” praca. Dzigki pracy animatora zagraniczne wakacje moga mie¢ cha-
rakter aktywnego wypoczynku. Coraz wigcej hoteli stawia za priorytet wlasnie
bogata oferte animacyjna, ktéra przykuwa uwage coraz wigkszej rzeszy tury-
stow. Duze zainteresowanie oferta animacyjna na wakacjach jest réwnoznaczne
z réznorodnoscig oczekiwan odbiorcéw, dlatego tak wazne jest, by animator byt
kreatywny i elastycznie dostosowywal program animacyjny tak, by zacheci¢ do
uczestnictwa turystow w réznym wieku, z réznych kregéw kulturowych, z roz-
nymi oczekiwaniami wzgledem swego wakacyjnego wypoczynku. Pierwszym
krokiem, jaki stawia kandydat na animatora czasu wolnego, jest rekrutacja w for-
mie castingu. Aby zosta¢ animatorem, nalezy wykazac¢ si¢ predyspozycjami do
wykonywania tego zawodu - otwartoscia, komunikatywnoscia, kreatywnoscia,
dobra kondycja fizyczna, zaradnoscig i optymistycznym podejsciem do $wia-
ta. Od kandydatéw oczekuje sie rowniez wysokiego poziomu kultury osobistej
i zaradnosci. Czas trwania castingu szacuje si¢ na 3 godziny zegarowe. Sklada si¢
z 3 elementéw: animacji, sprawdzianu komunikatywnej znajomosci jezyka ob-
cego oraz oceny CV. W pierwszej kolejnosci kazdy uczestnik proszony jest o po-
prowadzenie pieciominutowego programu animacyjnego dla pozostatych oséb
biorgcych udzial w spotkaniu. Tematyka i forma animacji jest dowolna. Od ani-
matoréw wymaga sie ponadto znajomosci przynajmniej jednego jezyka obcego
na poziomie minimum B2. Aby pracowa¢ w wiekszosci hoteli animacyjnych, wy-
starczy znajomo$¢ angielskiego. Test jezykowy polega na prowadzeniu rozmowy
w grupie kierowanej przez lektora. Na castingu nastepuje réwniez weryfikacja
CV. Kandydaci, ktérzy pozytywnie ukoncza pierwszy etap rekrutacji, kierowani
s3 na jednotygodniowy, bezplatny zagraniczny wyjazd szkoleniowy. Odbywa sie¢
w maju. Kazdego dnia ¢wiczone sg poszczegdlne czgsci programu animacyjnego
i techniki pracy z klientem. Po tych dwdch etapach dochodzi do ostatecznej rekru-
tacji osob, ktdre zostajg zatrudnione na sezon i moga cieszy¢ sie trzymiesigczng
praca poza domem. Od animatora czasu wolnego nie wymaga si¢ doswiadczenia
zawodowego ani zaswiadczen potwierdzajacych ukonczone kursy czy szkolenia

4 https://sealight-resort.hotels-kusadasi.com/pl/ [dostep: 26.02.2020, godz. 20:55].
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w tej dziedzinie. Liczy si¢ che¢, komunikatywnos¢, kreatywnos¢, zaradno$é. Do-
$wiadczenie zdobywa si¢ podczas szkolenia, aby na wyjezdzie czu¢ si¢ pewnie;.
Jednakze niewatpliwie komus, kto ma doswiadczenie, fatwiej bedzie odnalez¢ sie
w nowych okolicznosciach. Animatorzy nie przechodza przez wewnetrzne, hote-
lowe szkolenia w zakresie animacji. Jak zauwaza Klaudia — nie ma takiej potrzeby.
Kontaktujac sie z szefem hotelowych animatoréw, ustalane s3 zasady wspolpra-
cy. Wowczas czgsto mozna podlaczyc¢ sie pod ich program lub zmodyfikowa¢ go
i wprowadzi¢ swoje zajecia. Animatorzy odbywaja takze kursy w dziedzinie sze-
roko rozumianego bezpieczenstwa, tzn. kurs w zakresie pierwszej pomocy przed-
medycznej odbywa si¢ na tygodniowym wyjezdzie szkoleniowym, natomiast
szkolenia w zakresie bezpieczenstwa przeciwpozarowego i innych, dotyczacych
stricte hotelu, odbywaja sie juz na miejscu destynacji.

Sylwetka animatora, Sealight Resort Hotel, Turcja

Animatorzy w pracy trzymaja si¢ $cisle okreslonego dress code’u (z ang. zasady
ubioru) ustalonego przez odpowiednich zwierzchnikéw. Zgodnie z wytycznymi
w analizowanym przypadku kobiety zakladaja T-shirty, koszulki termoaktywne,
koszulki polo - jesli ktéras z nich jest zbyt wycieta lub luzna, pod spéd nale-
zy zalozy¢ wygodny stanik sportowy; granatowe spodenki o dlugosci nogawki
miedzy polowa uda a kolanem; obuwie dowolne, dostosowane do warunkéow
atmosferycznych oraz identyfikator noszony na smyczy - za wyjatkiem sytuacji,
gdy istnieje ryzyko, ze uderzy w twarz. Mezczyzni ubieraja T-shirty, koszulki
termoaktywne i koszulki polo; granatowe spodenki, obuwie dowolne, dostoso-
wane do warunkow oraz identyfikator noszony na smyczy. Stréj firmowy musi
by¢ czysty, wyprasowany i zadbany. W uzasadnionych sytuacjach (np. pro-
wadzenie zajec fitness lub aqua aerobiku) animator moze zdja¢ identyfikator.
Jesli w czasie animacji niska temperatura powietrza nie pozwala nosi¢ krot-
kich spodenek, animator moze zalozy¢ dtugie spodnie. Preferowane sg spodnie
jednolitego, ciemnego koloru. Dopuszczalne jest zatozenie bluzy lub kurtki na
koszulke firmowa. Podczas positkéw nalezy mie¢ zakryte ramiona. Panowie
na kolacje przychodza w dlugich spodniach. Wtosy musza by¢ zawsze czyste,
fryzura zadbana. Niedozwolone s3 odrosty. Makijaz codzienny powinien by¢
naturalny (chyba Ze stanowi on element animacji). Paznokcie powinny by¢ czy-
ste i zadbane. Niedozwolone sg paznokcie bardzo dlugie badz potamane z od-
pryskujacym lakierem. Animator moze nosi¢ kolorowa bizuterie, réznorodne
ozdoby ciata i wltoséw, zachowujac neutralnos¢ wystepujacych na nich symboli.
Zakazane sg czaszki, symbole zwigzane z dzialalnoscia sekt, symbole nacjona-
listyczne itp. Nalezy unika¢ noszenia kolczykéw w nosie, tuku brwiowym, na
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ustach. Zabrania si¢ noszenia skarpet do sandatéw. Niemniej wazne sa zasady
zwigzane z noszeniem okularéw przeciwstonecznych. Witajac gosci, rozmawia-
jac z nimi lub prowadzac swoja cze¢$¢ spotkania informacyjnego, nalezy kazdo-
razowo zdejmowac okulary przeciwstoneczne. W wyjatkowych sytuacjach, gdy
np. spotkanie odbywa si¢ na tarasie w pelnym stonicu, mozna zalozy¢ okulary
przeciwstoneczne, jednoczesnie uprzedzajac o tym klientéw. Mozna prowadzi¢
animacje w okularach przeciwstonecznych, jesli zabawy odbywaja si¢ na storicu.

Podczas pelnienia obowigzkéw zawodowych animator przestrzega
$cisle okreslonych standardéw pracy. Animator zachowuje si¢ kulturalnie. Jest
uprzejmy wobec klientéw i okazuje im wszelka konieczng pomoc. Na ile to
mozliwe, wyjasnia watpliwosci. Animator to przede wszystkim towarzysz gru-
py, doradca i pomocnik, osoba odpowiedzialna za to, aby goscie mieli dobry na-
stréj. Zabronione jest uzywanie zwrotéw: ,,ja nie wiem’, ,,to nie moja wina, tylko
wina biura”. Animator jest zobowigzany do rozwiazania i zalagodzenia sytuacji
problemowych. Nalezy uzywa¢ poprawnej polszczyzny — bez zdrobnien, skré-
tow i gwary. Znakiem rozpoznawczym animatora jest szeroki usmiech, ktérym
wita gosci hotelu, pracownikéw hotelu i inne osoby.

Niedozwolony jest caly szereg konkretnych czynnosci i zachowan:

« spozywanie alkoholu i palenie w miejscu pracy oraz w obecnosci
klientéw (czynnosci tych nie wolno wykonywa¢ w stroju stuzbo-
wym bez wzgledu na okolicznosci);

» wchodzenie z klientami w relacje inne niz zawodowe;

« snucie si¢ po hotelu bez kontaktu wzrokowego z innymi osobami;
« wpatrywanie si¢ w telefon w miejscach publicznych;

» przesiadywanie na oparciach, nieeleganckie pozycje;

» przekazywanie osobom trzecim wewnetrznych ustalen;

« rozmawianie z klientami o swoim Zyciu prywatnym, warunkach
zamieszkania, wynagrodzenia itd.;

« zucie gumy oraz trzymanie ragk w kieszeniach w trakcie rozmowy
z turysta lub w trakcie animacji;

« poruszanie z klientami tematéw dotyczacych kwestii politycznych,
religijnych, rasowych, orientacji seksualnej, wyzszosci jednego klu-
bu sportowego nad innym;

« korzystanie z infrastruktury hotelu, w ktérym si¢ pracuje réwniez
w dniach wolnych od pracy;
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« noszenie telefonéw komorkowych i kluczy na smyczy zawieszonej
na szyi;

« prowadzenie klétni miedzy animatorami lub animatorami a rezy-
dentami w obecnoéci klientéw;

» promowanie wycieczek lokalnych innych niz sprzedawane przez
rezydenta — w razie pytan o réznice w cenie wycieczek biura oraz
tych kupowanych ,,na ulicy”, podstawowe argumenty przemawiaja-
ce za wyborem oferty biura, ktére powinien przekaza¢ animator, to:
guiding (ustuga przewodnika) w jezyku polskim oraz skuteczno$¢
ubezpieczenia ograniczona tylko do wycieczek biura.

Program animacji, Sealight Resort Hotel, Turcja

Jak relacjonuje pani Klaudia, jedna czwarta hotelu Sealight Resort Hotel nalezy
do animatoréw: gléwne baseny, boiska, Mini Club, amfiteatr oraz teren zielony
miedzy basenami a Mini Clubem. Sg to miejsca, gdzie animatorzy realizujg swdj
program animacyjny. W swojej pracy animator korzysta z réznorodnego sprzetu,
z ktérych najwazniejszym okazuje sie by¢ zwyczajny gwizdek. To bardzo przydat-
ne urzadzenie, ktére ulatwia zapanowanie nad grupg i nadzdér nad przebiegiem
zaje¢. Poza tym w programie animacyjnym wykorzystuje si¢: pitki do siatkéwki,
koszykowki, makarony do aqua gym, maty do ¢wiczen, tuk ze strzatami, lotki do
dart game, bule. Wszystko zalezy $cisle od prowadzonych zajec.

Za najwieksza bariere w prowadzeniu zaje¢ uznaje si¢ jezyk. Najtrud-
niej porozumiec si¢ z osobg, ktéra nie méwi w jezyku ojczystym animatora lub
po angielsku. Bariera moga by¢ tez kwestie zdrowotne, jednakze zajecia nie sa
szczegOlnie obcigzajace fizycznie i najczesciej nie ma zadnych przeciwwskazan.
Jak przekonuje animatorka, w zespole nie zdarzajg si¢ konflikty wewnetrzne.
Drobne nieporozumienia s3 na biezaco rozwigzywane w ramach codziennych
spotkan, ktore odbywaja si¢ 3 razy w ciagu dnia. Nawet jesli zdarzaja si¢ wigksze
problemy, animatorzy nie mogg tego okazywac publicznie.

Odpowiedzialno$¢ animatoréw za poszczegélne grupy wiekowe jest
dostosowana do ich predyspozycji i umiejetnosci: kto§ odpowiedzialny jest za
prace z dzie¢mi, a kto$ inny z dorostymi. W razie potrzeby oboje sobie poma-
gaja. Animatorzy pracujg 6 dni w tygodniu po minimum 6 godzin dziennie
w 3 blokach: porannym, popotudniowym i wieczornym. Dla przyktadu: blok
poranny trwa w godzinach 10:00-12:30, popotudniowy 15:00-17:30, natomiast
wieczorny 20:00-22:00. Raz w tygodniu animatorzy jezdza na transfery, tzn.
zawoz3 i odbierajg gosci z lotniska. Siodmy dzien jest dniem wolnym. Okoto 10
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minut przed rozpoczgciem zajgé animatorzy chodza dookota basenu, oglaszajac
animacje: krzyczac, zachecajac ludzi. Dodatkowo sg réwniez ogloszenia z wiezy
przez mikrofon.

Animatorzy w rézny sposob zachecaja gosci soba, swoim dzialaniem.
Ponadto w hotelu znajduja si¢ 3 tablice informacyjne: w lobby hotelowym, przy
basenie i Mini Klubie. S3 na nich wywieszane informacje dotyczace zaje¢ anima-
cyjnych. Na spotkaniach informacyjnych réwniez przekazywane s3 informacje
o animacjach oraz podpowiedzi, gdzie goscie moga znalez¢ informacje o nich.
Aby zacheci¢ gosci do udzialu w zajeciach, animatorzy pracuja tak naprawde
nieustannie. Dobrze jest nawigza¢ kontakt z go$¢mi na tyle, aby czekali na za-
jecia konkretnego animatora. Bardzo duzo rozmawia si¢ z gos¢mi. Czesto daje
to taki skutek, ze jak tylko widza konkretnego animatora, to bez zastanowienia
przychodzg na aktywnosci, ktére akurat prowadzi. Jesli w ciekawy sposéb pro-
wadzi si¢ animacje, to ,poczta pantoflowg” goscie wzajemnie si¢ zachecajg. Na
spotkaniach informacyjnych od samego poczatku goscie zachecani sg do brania
czynnego udziatu w zajeciach. Dobrze jest mie¢ rowniez nagrody za wykonywa-
ne zadania - wowczas goscie chetniej przychodza.

Oferta animacyjna zaprojektowana jest w taki sposob, by dotrze¢ do
kazdego odbiorcy. Miniklub jest przeznaczony dla dzieci w wieku 4-12 lat.
Mlodsze dzieci moga przebywac wylacznie z opiekunem. Zajecia dla dorostych
nie majg przedzialu wiekowego i czgsto moga w nich uczestniczy¢ nastolatki,
jednak w przypadku np. strzelania z tuku wymagana jest pelnoletnio$¢. Naj-
bardziej popularng rozrywka dla wszystkich grup wiekowych jest minidisco
— gtéwnie skierowane do dzieci, ale doroéli czgsto dolaczaja i §wietnie si¢ bawia.
Hotel ma z géry wyznaczony program animacji. Za program odpowiedzialni
s3 animatorzy, a konkretnie szef animatoréw. Jednakze to hotel decyduje, kogo
zaprasza w ramach organizowanych show. Program animacyjny jest tworzo-
ny w cyklu tygodniowym. Dla dzieci odbywaja si¢ dni tematyczne w systemie
dwutygodniowym - tak samo, jak i wieczorne show. Animatorzy maja réwniez
w zanadrzu plan awaryjny, na wypadek gdyby niemozliwe bylo prowadzenie
zaje¢ na dworze. Jednakze nad Morzem Srédziemnym pogoda dopisuje prak-
tycznie caly czas, wiec najczgstszym powodem zmiany planéw sa opdznienia
samolotéw.

Do hotelu zapraszane s3 lokalne gwiazdy i osoby z zewnatrz, ktore
maja za zadanie umili¢ czas gosciom. Tego typu rozrywki majg miejsce gtéwnie
wieczorami. Sg to np. grupy taneczne, grupa z Latino Night wykonujaca akro-
bacje powietrzne, akrobaci, pokazy pirotechniczne, grupy, ktore wygralty Mam
talent, programy o charakterze wymiany kulturowej. Przed kolacja codziennie
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odbywaly si¢ w lobby hotelowym koncerty na pianinie, skrzypcach, gitarze czy
pokazy magikéw. Codziennie odbywaja si¢ night show — wieczorne programy
rozrywkowe. Animatorzy odpowiedzialni sg za przygotowanie sceny dla wyste-
pujacych oraz za to, aby zaden gos¢ ani dziecko podczas wystepu nie weszli na
scene — a zdarza si¢ to czesto. Poza tym animatorzy organizujg bingo z nagro-
dami. Wowczas jeden animator prowadzi gre, a drugi odhacza cyfry na tablicy.
Pozostali animatorzy pomagaja go$ciom hotelowym w grze.

Z doswiadczen respondentki wynika, ze najtrudniej naméwi¢ do ak-
tywnosci nastolatkdw. Czesto zdarza sie, Ze namawiajac nastolatka, rodzic dat si¢
szybciej przekonaé. Mezczyzni preferuja aktywnosci zwiazane z rywalizacja, tj.
waterpolo, strzelanie z tuku, siatkéwka. Kobiety natomiast wybierajg spokojniej-
sze formy aktywnosci: aqua aerobik, zumbe, poranng gimnastyke. Z doswiad-
czenia rozmoéwczyni jednoznacznie wynika, ze oferta animacyjna wplywa na
atrakcyjnos¢ hotelu. Niektdrzy goscie wracaja do hotelu wyltacznie ze wzgledu na
animatoréw. Mozliwos¢, aby dzieci mialy zajecie, jest bardzo wazna dla rodzicow.
Cala opieka animatoréw powoduje, Ze na terenie hotelu nie panuje nuda.

Uczestnicy animacji, Sealight Resort Hotel, Turcja

Srodkiem osiggniecia celu badawczego, jakim w niniejszej pracy jest odpowiedz
na pytanie, jak wazna jest animacja czasu wolnego dla atrakcyjnosci hotelu,
bylo przeprowadzenie metaanalizy opinii przedstawianych przez internautéw
na portalach internetowych stuzacych do zbierania opinii turystéw na temat
obiektow turystycznych. Turysci z calego $wiata, ktéry zdecydowali sie spedzi¢
urlop w Sealight Resort Hotel, dziela si¢ swoimi opiniami na przeznaczonych
do tego stronach internetowych, takich jak portal TripAdvisor. Jest to amery-
kanski koncern zbierajacy opinie klientéw o przedsigbiorstwach turystycznych.
W swej ofercie ma réwniez interaktywne fora dla podréznikéw, w tym w jezyku
polskim. Serwis moze pochwali¢ si¢ ponad 60 milionami uzytkownikéw, ktorzy
napisali 170 milionéw recenzji i opinii dotyczacych hoteli, restauracji, atrak-
cji turystycznych i innych firm zwigzanych z podrézami®. Na podstawie 1958
recenzji napisanych na portalu TripAdvisor hotel uzyskal ocene 4,5 w skali,
gdzie maksymalna ocena wynosi 5. Opinie, z ktérymi zapoznawano si¢ w spo-
sOb szczegdlny na potrzeby niniejszej pracy, to opinie, ktérych autorzy odnosili
sie bezposrednio do animacji w przedziale czasowym od stycznia do wrzes$nia
2019 r. Kolejny portal internetowy, na ktérym turysci dzielg si¢ swoimi opi-
niami dotyczacymi pobytu w hotelach na calym $wiecie, to portal Wakacje.pl.
Jestto baza opinii o hotelach i kierunkach, a takze turystyczne forum dyskusyjne,

5  https://pl.wikipedia.org/wiki/TripAdvisor [dostep: 03.05.2020, godz. 21:27].



182 Wréblewska Patrycja, Bartnicka Adrianna

w ktoérym codziennie pojawiaja si¢ tematy do dyskusji i relacje z podroézy.
Lacznie na obu tych portalach odnotowano 15 opinii, ktére w sposéb bezpo-
$redni odnosily sie do animacji czasu wolnego.

Autorami opinii sg turysci, ktérzy wakacje spedzali zaréwno samotnie,
jak i wspdlnie z rodzing czy znajomymi. Opiniodawcy reprezentuja rézne naro-
dowosci, np. Szwedzi, Brytyjczycy, ale réwniez Polacy. Czgs¢ z nich twierdzi, iz
praca animatoréw miata kluczowy wplyw na pozytywna oceng pobytu w hotelu.

Opinie klientéw na temat animacji czasu wolnego w hotelu s3 pozytyw-
ne. Turysci doceniaja u animatoréw energicznos¢, ekspresje, dynamike. Zwra-
ca si¢ uwage na to, iz animatorzy sg niezwykle zaangazowani w swoja prace
i dokladaja wszelkich staran, by umili¢ gosciom pobyt w hotelu, dzigki czemu
turysci chetnie wracajg tu na kolejne wakacje. Uwaga zwracana jest rowniez
na to, jak animatorzy dbajg o bezpieczenstwo i zdrowie osob, ktére korzystaja
z ich oferty zaje¢. Animatorzy uwazani s3 za profesjonalistow, ktorzy poza za-
pewnieniem bezpieczenstwa organizujg im rozrywke na najwyzszym poziomie.
Pozytywnie ocenia si¢ réznorodno$¢ oferowanych przez animatoréw rozrywek.
Kadre oceniajg jako sympatyczng i z poczuciem humoru.

Autorzy opinii wskazujg, iz animacja czasu wolnego stanowila wazny
punkt w ich planie dnia. Wielu kazdego dnia oczekiwalo na animacje, by méc
aktywnie spedzi¢ czas przy muzyce i zabawach tanecznych. Animacje uznajg za
najlepsza rozrywke, jaka oferowal hotel. Szczegolng uwage zwracaja na efektow-
ne atrakgje, jak np.: pokaz ognia, cyrk, taniec brzucha czy muzyka na zywo przy
fortepianie i skrzypcach.

Opinie jednoznacznie wskazuja, Ze wieczorne programy aranzowane
byty na wysokim poziomie. Turysci wspominajg, iz wszechobecna byta muzyka,
a codziennie mial miejsce teatr oraz kino dla dzieci. Réwnoczesnie odbywaly sie
rézne rozrywki tak, by kazdy klient miat mozliwo$¢ wyboru najbardziej intere-
sujacego zajecia.

Na podstawie powyzszych opinii zebranych od klientéw z réznych za-
katkéw $wiata mozna ogdlnie podsumowag, iz klienci niezwykle wysoko oce-
niajg prace animatoréw w Sealight Resort Hotel. Doceniajg ich zaangazowanie,
kreatywnos¢, usmiech i energie. Doceniajg rowniez realizowany przez nich pro-
gram, ktéry dostosowywany jest do klientéw w réznych grupach wiekowych
i réznych oczekiwaniach wobec spedzania swego wolnego czasu.

Podsumowanie i wnioski

Animacje hotelowe organizowane w réznych zakatkach $§wiata odgrywaja coraz
wigksza role zaréwno w zyciu turystow, jak i hotelarzy czy tez organizatorow
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turystyki. Animacja hotelowa stala si¢ w ostatnich latach nieodzownym ele-
mentem dziatalnosci hotelarskiej wielu obiektéw. Jest coraz bardziej pozada-
nym przez potencjalnych nabywcéw produktem turystycznym.

Animacjom hotelowym przypisuje si¢ zastugi na polu organizacji czasu
wolnego gosci hotelowych i troske o ich aktywny wypoczynek. Ma to na celu
z jednej strony edukacje zdrowotng i wyksztalcenie potrzeby aktywnego wypo-
czynku, z drugiej za$ prowadzi do zwigkszenia liczby turystéw w odwiedzanym
resorcie, a podazajac dalej w tym kierunku, staje si¢ szansa rozwoju wybranej
destynacji. Nowy wizerunek animacji tworzony przez touroperatoréw staje sie
magnesem przyciagajacym thumy klientéw. Bogata informacja na temat organi-
zowanej animacji w katalogach jest narzedziem pracy pracownikéw biur podro-
zy, a jednoczesnie zapewnieniem okreslonego poziomu jakosci obstugi.

Planujac zatem stworzenie ustugi-produktu animacyjnego, nalezy
wzigé pod uwage potrzeby turystow. Program z jednej strony dopasowany musi
by¢ do potrzeb klienta, ale z drugiej strony, do obowiazujacych na danej desty-
nacji zasad. Stad tez konieczny jest dialog kulturowy. Niewatpliwie ustuga ani-
macji czasu wolnego bedzie nieustannie zyskiwa¢ na popularnosci i odgrywac
coraz istotniejszg role w atrakcyjnosci hotelu. Personel, ktéry bedzie petnit te
wazng role w okresie wypoczynku, powinien cechowac si¢ zatem profesjonali-
zmem oraz ogromnym zaangazowaniem. Zmienia si¢ bowiem kierunek rozwo-
ju branzy - poza zapewnieniem miejsca wypoczynku, organizatorzy wyjazdow
powinni skupiac sie na zapewnianiu szerokiej gamy rozrywki na terenie hotelu,
dostosowanej do wszystkich kategorii wiekowych. Jednoczes$nie przed animato-
rami czasu wolnego stoi trudne wyzwanie - jak sprosta¢ coraz bardziej wyma-
gajacym klientom.

Autorki majg nadzieje, iz szczegdtowe case study, poparte wiedza i do-
$wiadczeniem, przyczyni si¢ do bardziej $wiadomego postrzegania roli i pracy
animatora czasu wolnego przez potencjalnych kandydatéw do pracy.
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Animation of leisure time in the hotel industry - role and significance
on the example of Sealight Resort Hotel in Turkey (case study)

Abstract: The article mainly points to the role of leisure time animation in creating and implementing
tourist services. Animation is presented here as an area of purposeful and constructive educational
and socio-cultural activities addressed to specific groups of tourists. The work also focuses on the
profile, qualifications and career path of a leisure time animator. The work is a case study.

Key words: leisure time animator, hotel services, Turkey.
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Kulinarna tozsamos¢ Ukrainy

Zarys tresci: Niemiecki filozof zyjacy w XVIII w. Johann Gottfried Herder wskazywal kulture lu-
dowg jako te, w ktorej zawarte sg elementy ,,czystej kultury narodowej” W XXI w. ten romantyczny
poglad nadal jest podstawa budowania tozsamos$ci narodowej nowo powstatych panstw. Doskona-
tym przyktadem jest niepodlegta od 1991 r. Ukraina. Obraz ukrainskiej kuchni nawigzuje do mitu
kuchni bajkowej, sielskiej wsi, gdzie spozywa si¢ proste, obfite i smaczne positki. Wizj¢ te dosko-
nale sprzedaje sie¢ restauracji Puzata Chata, gdzie w stylizowanej wiejskiej scenerii mozna spo-
zy¢ takie ukrainskie dania jak: wareniki, barszcz ukrainski z pampuszkami badz deruny. Réwno-
legle na Ukrainie rozwija si¢ trend lokalnej i zdrowej zywnos$ci. Dobre restauracje staraja sie mie¢
w swojej ofercie dania powstate tylko na bazie ukrainskich produktéw. Rozwija si¢ rowniez turystyka
kulinarna, czego przejawem sg coraz liczniej organizowane imprezy gastronomiczne, ktdre nie tylko
edukuja spoleczenstwo, co sktada si¢ na ,,prawdziwa ukrainska kuchni¢’, ale réwniez buduja ,,jedze-
niowa marke” miejsca.

Stowa kluczowe: tozsamo$¢, kuchnia narodowa, turystyka kulinarna.

Wprowadzenie

Na poczatku XX w. Max Weber, wybitny teoretyk nauk spolecznych uwazal,
ze takie zjawiska, jak etnicznos¢ i nacjonalizm bedg traci¢ na znaczeniu, aby
ostatecznie na skutek proceséw industrializacji i modernizacji zupetnie zanik-
na¢ (Weber 2002). Dzisiaj juz wiemy, ze etniczne, badZ nacjonalistyczne walki
o uznanie, wladze czy autonomie nieustannie s3 podejmowane w réznych
zakatkach wspolczesnego $wiata.

Nacjonalizm jest zjawiskiem nowozytnym, a dzieje narodéw pod-
dawane sg do$¢ licznym analizom historycznym i antropologicznym. Kiedy
w 1905 r. Norwegia na drodze pokojowej wystapila z unii ze Szwecja, miejska
klasa $rednia rozpoczeta proces ksztaltowania ,,norweskiej kultury narodowej”
W tym celu przedstawiciele miejskiej burzuazji wyszukiwali w odleglych gér-
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skich dolinach wsi, a elementy kultury chlopskiej mialy sta¢ si¢ sktadowymi
»autentycznej norweskiej kultury”. To oni sprowadzali do miast i prezentowali
stroje ludowe, wiejska muzyke i chlopskie jadto jako norweskie symbole naro-
dowe. To dlatego kompozytor Edward Grieg wlaczal do swoich utwordéw frag-
menty ludowych melodii, a pisarz Bjernstjerne Martinius Bjernson pisal nowele
o wiejskiej tematyce (Eriksen 2013, s. 153-154). Podobne poszukiwania prowa-
dzili polscy przedstawiciele elit intelektualnych konca XIX w. i poczatku XX w.
Zgodnie z pogladami niemieckiego filozofa Johanna Gottfrieda Herdera' archa-
icznej kultury narodowej nalezalo szuka¢ w miejscach odizolowanych, trudno
dostepnych. Podhale niewatpliwie spelnialo te kryteria, gdyz jeszcze w latach
20. XIX w., aby dotrze¢ do Zakopanego z Nowego Targu, nalezato kilkakrotnie
pokonac rzeke, i to w bréd. Za to, jak juz tam dotarli przedstawiciele polskiej
inteligencji, nie poprzestawali na zachwycie goérskimi krajobrazami, ale przyste-
powali do opisu nie tylko naturalnej przyrody, ale i ludzi tam zyjacych. Karol
Podkanski® uwazal, iz gorale przez dlugie stulecia, odcieci od nowoczesnego
$wiata, zachowali nieskazona wplywami cudzoziemszczyzny kulture staropol-
ska (Kroh 1999, s. 132-134). Podobne zjawisko mozna obecnie obserwowac¢ na
Ukrainie. Jesli przyja¢, ze naréd powinien wyrdznia¢ si¢ wspolnym jezykiem,
wyznaniem i pamiecig historyczng, to okazuje sie, ze Ukraincy nie spelniaja
zadnego z tych kryteriéw. Nieco mniej niz polowa mieszkancow tego kraju po-
stuguje sie jezykiem rosyjskim, pamie¢ historyczna duzej czesci Ukraincow zo-
stata zniszczona, a Ukrainski Ko$ciot Prawostawny nie jest jedynym walczacym
o wzgledy Ukraincéw. Jednak poczucie tozsamosci narodowej, cho¢ ostabione,
nigdy nie zaniklo. To dzigki tym Ukraincom, ktérzy przechowali przywigza-
nie do jezyka, religii i tradycji, bylo mozliwe w 1991 r. powolanie niezaleznego
panstwa, jak tylko pozwolily na to warunki polityczne (Hrycak 2000, s. 12-15).
Podobnie jak Norwedzy i Polacy, Ukraincy swojej ,czystej” kultury narodo-
wej postanowili poszuka¢ na wsi. Z tego powodu spora liczba wspoétczesnych
ukrainskich artystow uwaza za konieczng identyfikacje swojego pochodzenia
poprzez nawigzywanie do zrédet etnicznych. Twoércy z réznych regionéw Ukra-
iny chetnie siegaja po takie artefakty kultury ludowej, jak: pisanki, wyszywan-
ki ludowe, tradycyjne malarstwo dekoracyjne (np. z osrodka petrykowskiego
w Naddnieprzu), czy nawiazuja do tworczosci artystki ludowej Marii Pryjma-
czenko (Jedraszczyk i in. 2016, s. 185).

1 Johann G. Herder (1744-1803), niemiecki filozof, ktérego poglady mialy ogromny wplyw na pézniejsze
uksztaltowanie si¢ idei narodu. To on wprowadzit do filozofii pojecie kultury ludowej, ktdrej przypisywat
cechy kultury ,,czystej” i naturalne;.

2 Karol Podkanski (1861-1907), historyk i etnograf, byt goracym entuzjasta gor i goralszczyzny.
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Jedzenie a ukrainska tozsamos¢

Zgodnie ze stowami filozofa Ludwika Feuerbacha ,Czlowiek jest tym,
co je™*. Zatem, Ukrainiec powinien je$¢ ,,prawdziwe” ukrainskie jedzenie. Tylko
jakie jedzenie jest ukrainskie? Co sktada si¢ na ukrainska kuchnie¢ narodowg?
Wydaje sie, ze ukrainska kuchnia to kuchnia blizej nieokreslonej sielskiej, kolo-
rowej wsi, taka, jaka przedstawia ponizsza ilustracja.

Fot. 1. Kolacja na wsi

Zrodlo: https://ta-mara.dreamwidth.org

W publikacjach poswieconych potrawom ukrainskim podkresla sie
bogactwo ziemi ukrainskiej, ktora dostarcza wy$mienitych produktéw roslin-
nych i zwierzecych, ktére Ukraincy od wiekéw komponuja na rézne sposoby,
bo potrawy ukrainskie to ,tygiel réznoéci”. Klasyczny barszcz ukrainski sktada
sie z 20 sktadnikéw. Podczas jego przygotowywania stosuje si¢ kilka technik
gastronomicznych (smazenie, duszenie, gotowanie). Ukrainsko$¢ potraw wy-
raza si¢ w ztozonej, wieloskladnikowej recepturze i w tgczonych technikach ich
przygotowywania (Artiukh 2001, s. 98-99, 137-149). W sposob przejaskrawio-
ny te wizje kuchni narodowej prezentuje sie¢ restauracji typu fast-food Puzata
Chata. Pierwszy tego typu lokal powstal w 2003 r. w Kijowie, a w 2009 r. byto
ich juz 28*. Wystroj restauracji nalezacych do tej sieci jest stylizowany na wiejska
chate, niekiedy lada do obstugi klientéw przypomina drewniany wdz, czestym
elementem dekoracyjnym s sznury suszonej cebuli, czosnku, a na $cianach
widnieja malowane kwiaty. Zamoéwione dania goscie moga spozy¢ przy masywnych
drewnianych stotach, kojarzacych sie z wiejska gospoda. W ofercie zas sg ,,sztan-
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darowe” dania ukrainskie, takie jak: barszcz ukrainski z pampuszkami, deruny
czy wareniki

Fot. 2. Wnetrze Puzatej Chaty w Kijowie

Zrédlo: https://pl.tripadvisor.com/Restaurant_Review-g294474-d1178958
-Reviews-Puzata_Hata-Kiev.html

Nie tylko Puzata Chata buduje wizerunek narodowej kuchni na od-
wolywaniu si¢ do chlopskiego jedzenia. Najlepsze restauracje w swojej ofercie
nie tylko staraja si¢ posiada¢ dania kojarzone z Ukraing, ale czesto podkreslaja,
iz skadniki, z ktérych przygotowywane sa ich potrawy, pochodza z ,czystej”
ukrainskiej wsi. Czgsto tez w wystroju restauracji, nawet tych bardzo moderni-
stycznych, mozna odnalez¢ nawigzanie do wiejskoéci. Doskonalym tego przy-
ktadem jest zlokalizowana w centrum Kijowa w podziemiach Majdanu restau-
racja Ostatnia Barykada. Cho¢ wystrdj jest bardzo nowoczesny, nie brak w nim
akcentéw wiejskich, jak np. wykonane ze zZdzbet zboza ozdoby (widoczne na
drugim planie fot. 3).
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Fot. 3. Wnetrze restauracji Ostatnia Barykada w Kijowie

Zrédto: fot. Piotr Chudzynski, 7.10.2019.

Odwolywanie si¢ do wiejskosci wida¢ w wystroju wiekszosci znanych
kijowskich restauracji, niekiedy ma ono posta¢ subtelnego nawigzania, jak
w Ostatniej Barykadzie, a niekiedy jest to wyidealizowana wiejska chata, jak
w przypadku restauracji Siedem Prosiat.

Fot. 4. Wystr6j wnetrza restauracji Siedem Prosiat

Zrédto: https://www.facebook.com/pg/7piggies.restaurant/photos/

W trendzie na wiejskos¢ realizuja sie dwa romantyczne poglady. Pierwszy,
iz to na wsi znajduje si¢ nieskazony cywilizacja ,,duch narodu’, i ze to, co blizsze jest
Naturze przez duze ,N7, jest lepsze. Urok Natury szczegdlnie ceniony jest w odnie-
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sieniu do Zywnosci, bo im bardziej naturalna, mniej przetworzona, tym zdrowsza
(Levinovitz 2015, s. 132-133). To dlatego restauratorzy chwalg sig, ze ich dania
powstaja wyltacznie dzieki wykorzystaniu produktéw ukrainskich. W domysle:
pochodza z ubogiej, nienowoczesnej, ale pozbawionej rolniczej chemii - czystej
ukrainskiej wsi.

Do budowania poczucia wspolnoty etnicznej/narodowej niezbedne jest
wypracowanie w spofecznosci poczucia jednosci kulturowej (Eriksen 2013, s. 139-
140). Te strategie realizuje si¢ na Ukrainie, tagczac m.in. elementy kultury wyzszej
(mam tu na mysli literature), z fatwiej odbieranymi przez kazdego mieszkanca
panstwa kulinariami. W jednym ze swoich dziel rosyjski pisarz o ukrainskim po-
chodzeniu Mikotaj Gogol wspomniat kilkakrotnie o gatuszkach (kluseczki z maki
ijaj), a ze M. Gogol uczeszczal przez krétki czas do gimnazjum w Poltawie, totez
gatuszki staly si¢ symbolem nie tylko miasta, ale i calego pottawskiego regionu.
W 2006 r. w Poltawie powstal pomnik galuszek, a w 2008 r. radni miejscy podjeli
uchwale, iz gatuszki stang si¢ gléwnym atrybutem miasta.

Fot. 5. Pomnik galuszek w Poltawie

Zrédto: https://ua.igotoworld.com/ua/poi_object/13774_poltava-galushka-monument.htm

Podobny zabieg taczenia kulinariéw z literaturg zastosowano w kuli-
narnym programie telewizyjnym promujacym kuchni¢ ukrainska ,Eneida”
W nim to widzowie zapoznaja si¢ z zZyciem i z twdrczoscig ukrainskiego poety
i dramaturga Iwana Kotlarewskiego®, przy okazji poznajac dania ,,prawdziwe;j”
ukrainskiej kuchni. Program prowadzi Jewgienij Klopotenko, ktdry co tydzien
do telewizyjnego studia zaprasza znawcow literatury ukrainskiej, aby wraz
z nimi gotowa¢ dania kuchni narodowe;.
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Kuchnia jest doskonalym narzedziem do budowania jednosci, poczu-
cia wspolnoty i do tworzenia tozsamosci, w tym i tej narodowej (Burszta, Kuli-
gowski 2005, s. 10-11). Kuchnia narodowa nie widzi klas spotecznych, nie wy-
maga duzych nakladéw finansowych (wszak wywodzi sie z kuchni chlopskiej).
Wystarczy spozywaé ukrainskie jedzenie, aby by¢ Ukraincem. Ukrainscy stu-
denci hotelarstwa i gastronomii Wyzszej Szkoty Gospodarki w Bydgoszczy, aby
zaliczy¢ ¢wiczenia z przedmiotu ,technologia gastronomiczna’, musieli wspdl-
nie przygotowac¢ obiad skladajacy si¢ z przystawki zimnej, cieplej, dania gtow-
nego i deseru. Postanowili, ze tym obiadem bedzie ,,ukrainski obiad”, skompo-
nowany z typowo ukrainskich potraw. Przystawka zimng byla ,,szuba’, tj. salatka
sledziowa przykryta warstwa majonezu, barszcz ukrainski z pampuszkami sta-
nowil przystawke ciepla, zas danie gtéwne, kaczka w sosie wisniowym (Redel-
bach 2014)° z selerowym purée. Na deser zaproponowano smazone serniczki
z sosem zurawinowym, a do picia ,uzwar’, czyli napdj z suszonych owocéw. Miej-
sce, w ktérym dania byly serwowane oceniajacym, byto udekorowane ukrainska
flaga. Trudno o bardziej demonstracyjne podkreslenie wlasnej tozsamosci.

Fot. 6. ,,Ukrainski obiad” przygotowany przez studentéw
Wyzszej Szkoly Gospodarki w Bydgoszczy

Zr6dto: fot. Izabela Chudzynska, 05.12.2019.

Ukrainska kuchnia atrakcja turystyczna

Turystyka i produkcja zywnosci sa potencjalnie znaczacym zrédiem rozwoju
niezurbanizowanych regionéw. W poszukiwaniu spokoju turysci wybieraja za
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cel swojej podrdzy wies, ktora kojarzy si¢ z cisza i dobrym, lokalnym jedze-
niem. Powszechnie zauwaza sie w literaturze przedmiotu, ze kulinaria, choé
nie zawsze s3 celem podrdzy, zawsze majg wplyw na uatrakcyjnienie oferty
turystycznej. Masowa nieche¢ do globalnego $wiata powoduje, ze lokalne je-
dzenie, miejscowe systemy dystrybucji jedzenia (targi, lokalne sklepy, imprezy
kulinarne), odgrywaja coraz wieksza role¢ w rozwoju turystyki (Hall i in. 2003,
s. 25-30). Jedzenie staje si¢ wazng czescig turystycznego poznania miejsca po-
drézy. Poszukiwanie lokalnych produktéw, prébowanie miejscowych potraw
pozwala bardziej wczuc si¢ w atmosfere odwiedzanego panstwa, regionu, mia-
sta czy nawet wsi. To na kulinariach czgsto opiera sie marketing turystyki dane-
go miejsca (Hashimoto, Tefler 1999, s. 29-41).

Wystarczy jeden produkt, wokot ktorego stworzy sie historie (nie musi
nawet by¢ prawdziwa, znane sg liczne przypadki wymyslania lokalnych trady-
cji), ktéra uzasadni jego pojawienie si¢ w okreslonej przestrzeni (np. galuszki
w Pottawie dzigki M. Gogolowi), oraz cykliczna impreza, ktéra bedzie ten zwig-
zek potwierdzata i utrwalata. Nie bez znaczenia pozostaje zwigzana z jedzeniem
przyjemnos¢. Z pewnoscia to ona sprawia, ze jedzenie jest gtéwnym determi-
nantem poziomu satysfakcji turysty (Nield, Kozak, Le Grys 2000, s. 375-384).

W ostatnich latach na Ukrainie uruchomiono wiele festiwali Zywno-
$ci, np.: Festiwal Mlodego Wina ,Zakarpackie Bozole” (Uzhorod), ,,Halytska
Defiliada” (Tarnopol), ,,Konkurs Hodowcow Swin — Genteshiw” (wie$ Hecza,
region zakarpacki), ,,Biale wino” (Beregowo, region zakarpacki), Gastronomicz-
ny Festiwal Wina i Miodu ,,Stoneczny nap6j” (Uzhorod, region zakarpacki),
»Festiwal Ripliaki” (wie§ Kolochawa, region zakarpacki), ,Hutsulska Brynza®
(Rachoéw, Zakarpacie), ,Borszcz'iw” (wie$ Borszczow, Tarnopol), Festiwal Chle-
ba (wie§ Obyrok, obwdd czernihowski), ,,Ukrainski arbuz - stodki cud” (Hola
Prystan, obwod chersonski), Swiqto Poltawskiej Galuszki (miasto Poltawa),
Festiwal Sata (miasto Pottawa), Festiwal Truskawek (Izium, obwdd charkowski),
Swieto Czekolady (Lwow), Festiwal Derunéw (Korosten, zytomierski obwdd),
Festiwal Jedzenia i Wina (Kijow).
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Fot. 7. Festiwal Jedzenia i Wina w Kijowie

Zrédto: fot. Piotr Chudzynski, 6.10.2019.

Zadaniem ich jest nie tylko zacheci¢ miejscowa ludnos¢ do aktywnego
uczestnictwa, aby ich organizacja miala sens ekonomiczny, czy tez przywabic
turyste, ktéry pozna dzigki temu atrakcyjnos¢ odwiedzanego miejsca. Stuza
one edukowaniu odwiedzajacych, to dzigki takim inicjatywom poznaja, czym
jest ukrainska kuchnia, jakie ma regionalne dania. W ten sposéb budowana
jest ,jedzeniowa marka miejsca’, a przykladem na to jest Poltawa, ktora stynie
z galuszek oraz Korosten chwalacy si¢ derunami, ktérym poswiecono pomnik
w gléwnym parku tego miasta. Z przeprowadzonych na potrzeby pracy magi-
sterskiej (Voloshyn 2019) ankiety, ktéra objeta 45 oséb mieszkajacych na Ukra-
inie (ponad 80% stanowily kobiety), wynikalo, ze wigkszos¢ pytanych (ponad
90%), oczekuje w ofercie restauracji regionalnych dan kuchni ukrainskiej. Mo-
glo to by¢ powodowane che¢cig wyrazenia swojego przywiazania do kraju, jed-
nak nie mozna wykluczy¢, iz dania kuchni ojczystej byly dla nich podobnie eg-
zotyczne, jak dania kuchni innych krajéw. Wigkszos¢ badanych (98%), umiato
wymieni¢ dwie ukrainskie potrawy, tj. barszcz i pierogi (varenyki). Nieco mniej
rozpoznawalne byly placki ziemniaczane (deruny) i stonina (salo). Ankietowani
do najbardziej atrakcyjnych cech zywnosci ukrainskiej zaliczali: smak, natural-
ne pochodzenie i przyjazng cene. Zauwazali tez jej wady. Jedna z podstawowych
byt trudny dostep do niej. To w stabym marketingu ukrainskiej zywnosci upa-
trywali respondenci staby rozwoj turystyki kulinarnej w swoim kraju. W ich
opinii zbyt male zaangazowanie wladz panstwowych w promocj¢ ukrainskiej
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zywno$ci powoduje, Ze cho¢ smaczna i naturalna, nie jest rozpoznawalna nawet
przez obywateli Ukrainy. Dodatkowo zauwazali, Ze niestety, czesto jest niechluj-
nie pakowana oraz ma gorszg jakos¢.

Uwagi konicowe

Pierwsi antropolodzy kulturowi propagowali poglad, ze wszystkie kultury roz-
wijaja sie w réznym tempie, cho¢ kazda z nich przechodzi przez te same lub
podobne etapy tego rozwoju. Obserwujac ksztaltowanie si¢ kuchni ukrainskiej,
mozna doj$¢ do przekonania, ze wlasnie ten ewolucyjny paradygmat doskona-
le obrazuje przebieg tego zjawiska. Podobnie jak w innych panstwach Europy
(wczes$niej przytoczono przyklady Norwegii i Polski), narodowa kuchnig two-
rzono na podstawie kuchni chlopskiej, ktorg oczywiscie odpowiednio mody-
fikowano, aby odpowiadata potrzebom i gustom odbiorcéw. Na Ukrainie pro-
ces ten jest szczegdlnie widoczny, moze poprzez fakt, iz wizerunek ukrainskiej
kuchni jest wykorzystywany przez sie¢ fast-foodéw Puzata Chata. Wizerunek
ten tworzy nie tylko wystrdj restauracji, ale repertuar dan tam serwowanych,
ktére powszechnie uznawane sg za ukrainskie. Réwnolegle do procesu tworze-
nia kuchni narodowej (w Europie Zachodnie procesy te gtéwnie obserwowano
u schytku XIX w. i na poczatku XX w.), na Ukrainie mozna obserwowac fascy-
nacje lokalng, tradycyjna zywnoscia. Najlepsze restauracje Kijowa (np. Ostatnia
Barykada), w swojej ofercie majg dania przygotowywane wylacznie z wykorzy-
staniem ukrainskich produktéw. Tak jak na calym $wiecie, na Ukrainie rozwija
sie powoli turystyka kulinarna, pojawiajg si¢ liczne imprezy gastronomiczne,
poszczegolne regiony, miasta, a nawet wsie szukaja swoich potraw/produktow
(jesli im si¢ to nie udaje, podobnie jak w innych zakatkach globu, wymyslaja
je), ktdre by je rozstawily, a zarazem przyciagnely klientéw chcacych tam zo-
stawi¢ pienigdze. To, co typowe dla mlodych panstw (niepodlegtos¢ Ukrainy
datujemy od 1991 r.), bardzo slabo podkreslaja swoja wielokulturowa histo-
rie. W ksigzkach kucharskich dotyczacych kuchni ukrainskiej (Artiukh 2001,
Redelbach 2014, Hercules 2015) prézno szuka¢ dan z przymiotnikiem,
np. polskie, rosyjskie (podobne zjawisko mozna zaobserwowa¢ w ksiazkach na
temat kuchni litewskiej). Najwidoczniej kuchnia ukrainska pelni jeszcze swoja
pierwsza, a zarazem giéwna role budowania poczucia jednosci wéréd Ukrain-
cow (zwlaszcza Ze nie czyni tego ani jezyk, ani Kosciét). Dlatego tendencja do
regionalizacji kuchni narodowej tego pafistwa nie jest tak silnie zaznaczona, jak
w innych panstwach Europy - przykladowo Stowacy w swoim niewielkim pan-
stewku wyrdznili 16 regionalnych kuchni (Zubercova 2012). Regionalna kuch-
nia ukrainska pelni funkcje¢ drugoplanowa wzgledem kuchni narodowe;.
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Culinary identity of Ukraine

Abstract: The German philosopher of the eighteenth century, Johann Gottfried Herder, indicated
folk culture as one that contained elements of “pure national culture” In the 21st century, this
romantic view continues to be the basis for building the national identity of newly emerged states.
A perfect example is Ukraine, which has been independent since 1991. The image of Ukrainian
cuisine refers to the myth of fairy-tale cuisine, an idyllic village where you eat simple, hearty and tasty
meals. This vision is perfectly sold by the Puzata Chata restaurant chain, where in a stylized rural
setting you can eat Ukrainian dishes such as: vareniki, Ukrainian borscht with pampuski or deruny.
At the same time, the trend of local and healthy food is developing in Ukraine. Good restaurants try
to offer dishes made only from Ukrainian products. Culinary tourism is also developing, as evidenced
by the increasing number of gastronomic events that not only educate the public, which makes up the
“real Ukrainian cuisine’, but also build the “food brand” of the place.

Key words: identity, national cuisine, culinary tourism.



