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Profil turysty
odwiedzajgcego Zakopane
i Tatrzanski Park Narodowy

Widziatem gory wicksze, wspanialsze i bardziej maje-
statyczne. W géry pigkniejsze od Tatr jednak nie wierze.

Stanistaw Zielinski, 1976

Streszczenie. Turystyka gérska jest bardzo popularnym sposobem spedzania wolnego czasu.
Jednym z powodoéw tego, oprocz wspaniatych krajobrazéw i potrzeby aktywnosci fizycznej, jest
rozwinieta infrastruktura: duza liczba dobrze oznakowanych szlakéw turystycznych, mozliwo-
$ci dojazdu do granic parkéw narodowych oraz korzystna oferta noclegowa schronisk gérskich.
Rejon Podhala i Tatr od ponad 100 lat jest popularnym celem podrézy. Juz w latach 80. XIX w.
wedréwki w Tatry odbywat m.in. Kazimierz Przerwa-Tetmajer. Zafascynowani regionem byli
tez inni wybitni tworcy: Stanistaw Ignacy Witkiewicz i Karol Szymanowski. Przez lata zmieniaty
si¢ jednak formy uprawianej turystyki oraz profil turysty. Poczatkowo byta to gléwnie turystyka
uzdrowiskowa oraz poszukiwanie przez artystéw natchnienia do pracy tworczej, pozniej takze
turystyka piesza. Celem przeprowadzonych badan bylo stworzenie charakterystyki typowego
wspolczesnego turysty odwiedzajacego Zakopane i Tatrzanski Park Narodowy, ktéra moze oka-
za¢ si¢ pomocna w rozumieniu potrzeb odwiedzajacych oraz dostosowaniu do nich uslug, a tym
samym pozytywnie wplyna¢ na rozwoj turystyki w badanym regionie, przynoszac korzysci za-
réwno turystom, jak i lokalnej spotecznosci. W pracy posluzono sie takimi metodami i narzedzia-
mi, jak sondaz diagnostyczny i obserwacja uczestniczaca. Badania przeprowadzono na terenie
Zakopanego i Tatrzanskiego Parku Narodowego we wrze$niu 2013 r.
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1. Wprowadzenie

Tatrzanski Park Narodowy (TPN), zajmujacy obszar 21 197 ha, odwiedzany jest
co roku przez ponad 2 mln turystéw, w tym ok. 1,4 mln w okresie letnim (czer-
wiec, lipiec, sierpiet)’. Liczby te s3 dowodem na to, ze Zakopane i Podhale to
region, ktérego gospodarka w duzej mierze zalezy od turystyki’. Turystyka na
przestrzeni ostatnich lat ewoluuje. Mozna wyr6zni¢ dwie jej podstawowe formy,
ktore ciesza sie najwieksza popularno$cia w zaleznosci od pory roku, a co za tym
idzie — sezonu turystycznego. Zima jest to turystyka narciarska, latem — turystyka
piesza gorska. Swiadomos¢ tego, jak wazne dla gospodarki i rozwoju regionu jest
ksztaltowanie wlasciwych relacji miedzy ustugodawcami a odwiedzajacymi Za-
kopane i Tatrzanski Park Narodowy, przyczynila sie do zbadania profilu turysty,
ktory przyjezdza w to miejsce. Skupiono si¢ przy tym na turystach odwiedzaja-
cych badany region w okresie jesiennym, wykluczajac tym samym osoby zainte-
resowane wylacznie sportami zimowymi.

Celem badan bylo okre$lenie zainteresowan turysty, jego oczekiwan i po-
trzeb’. Wiedza ta ma wspomo&c wladze regionu odpowiedzialne za infrastrukture
turystyczng oraz przedstawicieli lokalnego sektora ustug w takim doborze swiad-
czen i kreowaniu ustug, ktore zapewnia odwiedzajacym satysfakcje i zacheca ich
do powtérnej wizyty (por. Pociask-Karteczka 2007), co wplynie pozytywnie na
gospodarke regionu, pomagajac unika¢ nietrafnych inwestycji.

Przed rozpoczeciem badan postawiono nastepujace hipotezy:

1. Osoby odwiedzajace Zakopane i Tatrzanski Park Narodowy sa nastawione
na aktywny wypoczynek i w wiekszosci samodzielnie organizuja swoje wyjazdy.

2. Celem turystéw przyjezdzajacych do Zakopanego czesto nie sg tylko we-
drowki po gorach, ale takze rézne formy turystyki kulturowej (poznawanie lokal-
nej tradycji, historii oraz kuchni).

3. Zakopane i Tatrzanski Park Narodowy to destynacja turystyczna, do ktérej
wiekszo$¢ 0séb wraca wielokrotnie.

Badania terenowe zostaly przeprowadzone w Zakopanem i w Tatrzanskim
Parku Narodowym we wrze$niu 2013 r. Postuzono si¢ w nich metoda obserwacji
uczestniczacej oraz metoda sondazu diagnostycznego, za pomoca kwestionariu-
sza ankietowego. Przebadano 50 oséb wedrujacych na szlakach do Morskiego

! Statystyki dotyczace liczby sprzedanych biletéw wstepu do TPN: http://tpn.pl/zwiedzaj/tu-
rystyka/statystyka [28.08.2014].

* Jedna z czterech gléwnych linii strategicznych rozwoju i promocji Zakopanego jest turystyka
(Strategia promocji marki Zakopane 2012).

* Podobne zagadnienie dotyczace wojewddztwa: Charakterystyka turystow i gosci odwiedzajqcych
wojewddztwo malopolskie (Badanie ruchu turystycznego 2013).
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Oka, Doliny Pieciu Stawéw, Doliny Chocholowskiej i w Zakopanym, na ul. Kru-
powki. W artykule przedstawiono wyniki badan i na ich podstawie stworzono
profil turysty odwiedzajacego wspomniany region.

2. Profil turysty odwiedzajgcego Zakopane
i Tatrzanski Park Narodowy - wyniki badan

W pierwszej kolejnosci przygotowano ankiete, ktorej wyniki wsparto wlasnymi
obserwacjami. Kwestionariusz skladal sie z 12 pytan, ktére dotyczyly:

— powoddéw podrézowania, dlugosci wyjazdéw i tego, czy odbywaja sie sa-
motnie, czy w grupie,

— przyczyn przyjazdu do Zakopanego, wyboru atrakeji oraz aktywnosci na
miejscu,

— zrédel informacji na temat badanego obszaru,

— rodzaju zakwaterowania i wyzywienia,

— struktury wydatkéw oraz rodzaju pamiatek z wyjazdu.

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono, ze wigkszo$¢ badanych
(74%) byla w wieku 21-40 lat, 16% — w wieku 41-65 lat, a 10% miato mniej niz
20 lat. Wigkszo$¢ badanych to kobiety (68%), mezczyZni stanowili 32%. 64%
badanych miato wyksztalcenie wyzsze, 34% — wyksztalcenie $rednie, 2% — wy-
ksztalcenie podstawowe. Najwigkszy odsetek badanych stanowili mieszkancy
miast powyzej 500 tys. mieszkaricow (40%), nastepnie mieszkaicy wsi (32%),
mieszkaricy miast do 100 tys. mieszkaricéw (24%) oraz mieszkaricy miast do S00
tys. mieszkaicow (4% ).

W wyniku analizy zebranego materiatu okazalo sie, ze wiekszo$¢ (68%) an-
kietowanych opowiada si¢ za aktywnym wypoczynkiem i wnikliwym poznawa-
niem miejsc, do ktérych przyjezdzaja. Pozostali respondenci (odpowiednio: 18%
i 14%) opowiedzieli sie za wypoczynkiem, czasami uzupelnianym o zwiedzanie,
oraz aktywnym spedzaniem czasu, np. uprawianiem sportu. Zaden z ankietowa-
nych nie zaznaczyl, Ze przyjezdza w Tatry w celu odwiedzenia krewnych i znajo-
mych ani w celu poprawy zdrowia czy na wypoczynek bierny. Sposéb spedzania
czasu wolnego w Zakopanem i okolicy nie jest pasywny, gdyz wigkszo$¢ propo-
nowanych w tym regionie atrakcji (odwiedzanie galerii i muzedw, spacery po
Krupéwkach, wycieczki w géry) wymaga aktywnosci. Osoby, ktére wypoczywaja
zupelnie biernie, pozostajac w pokojach hotelowych czy pensjonatach, nie zosta-
ly przebadane, ale wydaje si¢ malo prawdopodobne, by turysci, mimo trudéw po-
drézy i kosztow pobytu, nie podejmowali aktywnosci charakterystycznej dla tego
obszaru. Dla zwolennikéw biernego wypoczynku z pewnoscia bardziej atrakcyj-
na destynacja jest, szczegodlnie latem, polskie wybrzeze. O istotnej zmianie mo-
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Wykres 1. Motywy podejmowania aktywnosci turystycznej w czasie wolnym
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Zr6dlo: badania wlasne.

tywacji os6b odwiedzajacych omawiany obszar $wiadczy to, ze jeszcze w pierw-
szych dekadach XX w. miejsce to stuzylo gléwnie poprawie zdrowia (wykres 1).

Wigkszo$é¢ respondentéw odbywa krétkie wyjazdy (1-3-dniowe) kilka razy
w roku, za$ wyjazdy dluzsze (4-14 dni) - raz w roku. W dluzszych wyjazdach
uczestniczy jedynie co dziesigta osoba. Wiaze sie to z wysokimi kosztami pobytu
oraz niemoznoscia uzyskania dluzszego urlopu. Popularnoscia ciesza sie jednak

takze krétkie wyjazdy weekendowe (city break) (wykres 2).

Wykres 2. Relacja miedzy dlugoscia a czestotliwoscia odbywania wyjazdow
turystycznych
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Zrédlo: badania wlasne.

Prawie polowa (49%) respondentéw odpowiedziala, ze wyjazdy organizu-
je samodzielnie. Co trzecia osoba (33% ) korzysta z pomocy przyjaciét i zna-
jomych oraz rodziny (11%). Tylko 7% ankietowanych korzysta z oferty spraw-
dzonych (4%) badz przypadkowych biur podrézy (3%). Moze to byé wynikiem
oszczgdnosci, gdyz wiele oséb uwaza, ze samodzielne zalatwienie formalnosci
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Wykres 3. Organizatorzy wyjazdow turystycznych
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Zrédlo: badania whasne.

zwiazanych z podréza wiaze sie z mniejszymi kosztami. Innym powodem moze
by¢ powszechny dostep do nowoczesnych technologii (m.in. zakup biletéw oraz
rezerwacja noclegéw przez Internet) (wykres 3).

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych podrézuje w towarzystwie, w tym 49%
z przyjaciolmi, 36% z rodzing, a 9% z najblizsza osoba. Jedynie 6% o0s6b dekla-
ruje, ze na wyjazd turystyczny wybiera si¢ zwykle samotnie. Powodem moga by¢
wzgledy psychologiczne i potrzeba bezpieczenstwa. W grupie mozna réwniez
dzieli¢ si¢ na biezaco wrazeniami, a czgsto ma miejsce zjawisko synergii, przyczy-
niajace sie m.in. do wiekszej kreatywnosci w czasie realizacji poszczegélnych ele-
mentdéw wyjazdu, co powoduje wzrost atrakcyjnosciiilosci pozytywnych wrazen

(wykres 4).

Wykres 4. Towarzystwo w czasie podrézowania

z rodzing
z przyjaciotmi

samotnie

O H .

Z partnerem

Zrddlo: badania wlasne.

Zdecydowana wigkszos$¢ ankietowanych (84%) deklaruje, ze wybrala Zako-
pane i TPN jako destynacje podroézy po raz kolejny. 16% oséb, ktore pierwszy
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raz wybraly ten kierunek, $wiadczy jednak o tym, ze turystyka gérska i kulturowa
zwiazana z tradycjami tatrzaiskimi wciaz przyciaga nowych zainteresowanych.
Posrednio wskazuje to szanse, jakie ma region w zakresie rozwoju turystyki, jesli
tylko poczyni sie starania, by tych odwiedzajacych, ktérzy przyjezdzaja po raz
pierwszy, zacheci¢ do powrotu, najlepiej w towarzystwie innych oséb.
Najczestsza przyczyna przyjazdu do stolicy Tatr jest che¢ obcowania z przyro-
da na terenie Tatrzariskiego Parku Narodowego (37%) oraz poznawania krajobra-
26w, ktore mozna podziwiaé tylko tu (41%). Takie wyniki sugeruja, ze wigkszogé
badanych odwiedza omawiany region w celu uprawiania turystyki gorskiej. Pozo-
stali respondenci wskazali na: popularnos¢ Zakopanego, a zwlaszcza Krupdwek
(9%), sugestie ze strony rodziny i znajomych (8%), zainteresowanie kultura gé-
ralska (3%) oraz atrakcyjng oferte wypoczynkowa w konkretnym hotelu lub pen-
sjonacie (1%). Tylko 1% badanych kierowal sie innymi motywami (wykres S).

Wykres S. Powody przyjazdu do Zakopanego
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Zrédlo: badania wlasne.

Struktura odpowiedzi na pytanie o odwiedzane miejsca jest bardzo zréznico-
wana. Najwiecej ankietowanych (18%) deklaruje, ze odwiedzito lub planuje uda¢
sie w wyzsze partie gor, by wspiac si¢ na ich szczyty. Kolejnym pod wzgledem
liczby zainteresowanych miejscem s3 Krupéwki (17%). Wskazuje to na niemal
réwna popularnos¢ kilkugodzinnych, wymagajacych duzego wysitku wycieczek
oraz spaceréw deptakiem pelnym straganéw z pamiatkami i restauracji serwuja-
cych lokalng kuchni¢. Popularno$¢ obu typéw wycieczek jest bardzo istotna dla
okreslenia profilu turysty. Respondenci udaja sie rowniez do takich miejsc, jak:
Morskie Oko (16%), Dolina Koécieliska (16%), Dolina Pigciu Stawéw Polskich
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Wykres 6. Odwiedzanie gléwnych atrakeji regionu
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Zrédlo: badania whasne.

(13%), koscioly (8%), Dolina Chochotowska (6%), muzea (2%) i jaskinie (2%)
(wykres 6).

Zaskakujace wydaje sie to, ze w nowoczesnym spoleczenstwie wciaz wieksza
role odgrywaja przewodniki turystyczne i mapy (korzysta z nich 35% badanych)
niz zasoby internetowe (31%). Wielu badanych korzystalo takze z informacji
pozyskanych od 0séb, ktére juz w danych miejscach byly (28%). Nalezatoby sie
zastanowi¢, czy przyczyna nie lezy w ilodci i jakosci informacji zamieszczonych
w Internecie na temat TPN. Z drugiej strony tradycyjna mapa wciaz najlepiej
sie sprawdza, gdy trzeba zaplanowa¢ trase w przestrzeni, trudno jest bowiem na
niewielkim ekranie smartfona lub tabletu obserwowac caly interesujacy turyste
obszar (wykres 7).

Rodzajem obiektu, z ktérego korzystalta wigkszos¢ badanych, s pensjona-
ty (66%). Powodem tego jest duzy wybér i konkurencyjna oferta pensjonatéw
w stosunku do hoteli. Istotny wydaje sie takze element kulturowy. Wynajmowa-
nie pokoju w prywatnym domu, gospodarstwie lub innym niewielkim, prywat-
nym obiekcie noclegowym pozwala na bezposredni kontakt z lokalng kulturs,
tradycja i bardziej indywidualne traktowanie goscia. 16% badanych deklaruje, ze
nocuje w hostelach, co jest zapewne zwiazane z aspektem finansowym. W schro-
niskach i u rodziny lub znajomych zakwaterowane jest facznie 8% badanych. Tyle
samo (8%) deklaruje inna forme zakwaterowania, a jedynie 2% ankietowanych
spedza noce w hotelach (wykres 8).
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Wykres 7. Sposoby zdobywania informacji na temat destynacji turystycznej
(Zakopane i TPN)
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Zr6dlo: badania wlasne.

Wykres 8. Rodzaj zakweterowania wybierany przez turystéw
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Zr6dlo: badania wlasne.

Podczas wyjazdu do Zakopanego i TPN badani najczesciej decyduja sie na
ustugi gastronomiczne $§wiadczone przez lokale serwujace kuchnie regionalna
(38% ankietowanych) lub przygotowuja positki samodzielnie (38%). Z jednej
strony s3 osoby zainteresowane poznawaniem lokalnej kultury, takze poprzez
smakowanie tradycyjnej kuchni, z drugiej — turysci, ktorzy skupiaja si¢ na we-
dréwkach po goérach i pragna zaoszczedzi¢ pieniadze, przygotowujac positki
samodzielnie. Najczesciej sa to osoby nocujace w schroniskach na terenie TPN
lub w niewielkich pensjonatach. Zdecydowanie mniej odwiedzajacych Zakopa-
ne korzysta z uslug restauracji sieciowych, takich jak: McDonald’s i Pizza Hut,
(8%) oraz innych restauracji serwujacych dania kuchni migdzynarodowej (8%).
7% badanych wybiera potrawy podawane w miejscu zakwaterowania (hotelu
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Wykres 9. Korzystanie z ustug gastronomicznych
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Zrédlo: badania wlasne.

lub pensjonacie), a jedynie 1% bioracych udziat w sondazu deklaruje, ze prébu-
je potraw regionalnych w ekskluzywnych restauracjach badz korzysta z kuchni
w schroniskach gérskich (wykres 9).

Udzial poszczegdlnych wydatkéw w ogdlnym budzecie wyjazdu turystyczne-
go do Zakopanego, bez kosztéw zakwaterowania, jedzenia i przejazdéw, wyglada
nastepujaco: wiekszos¢ turystow nie przeznacza dodatkowych srodkéw na zaku-
py zwiazane z pamiatkami, prezentami i atrakcjami na miejscu, za$ az 40% de-
klaruje, ze istotnym wydatkiem byly bilety wstepu do TPN. Jedynie 22% kupuje
prezenty dla rodziny i znajomych, 17% pamiatki dla siebie, a 7% przeznacza czgs¢
budzetu na zakup kosmetykéw i ubran. Znamienne jest to, Ze na wydarzenia kul-
turalne pieniadze przeznacza znikoma cze$¢ badanych: $% os6b kupuje bilety do
muze6w, 4% wybiera sie na spektakle teatralne, wystawy i koncerty, a po 3% decy-
duje si¢ na wizyte w pubie lub dyskotece oraz kupuje lokalne produkty, np. sery.
Z powyzszej analizy wynika, ze budzet wakacyjny w wiekszo$ci przeznaczany jest
na dotarcie do miejsca wypoczynku, zakwaterowanie i wyzywienie, natomiast na
miejscu wydatki ograniczane sa do minimum (wykres 10).

Prawie co trzecia osoba za najlepsza pamiatke uwaza zdjecia (30%), a takze
bilety wstepu do zwiedzanych obiektéw (16%), pocztéwki (14%), rekodzieto
(12%), foldery, mapy i ulotki (10%) oraz ksiazki i katalogi dostepne jedynie tutaj
(7%). Tylko 5% badanych za pamiatki uwaza samodzielnie zbierane dobra natury
(cho¢ nie mozna ich zbieraé na terenie parku narodowego, gdzie udaje si¢ znacz-
na czg$¢ badanych). 5% kupuje przedmioty o charakterze lokalnym, ale produko-
wane masowo. Jedynie 1% odpowiedzi brzmialo: ,nie przywoze pamiatek”. Z tej
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Wykres 10. Wydatki w czasie wyjazdu
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Zrédlo: badania wlasne.

Wykres 11. Przywozone przez badanych pamiatki z podrozy
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Zr6dlo: badania wlasne.

cze$ci badania wynika, ze tury$ci wciaz przywiazani sa do zbierania i przywoze-
nia z urlopu przedmiotéw kojarzacych si¢ z danym miejscem. Najwazniejsze sa
jednak dla nich fotografie. Wynika to nie tylko z dostgpnosci i tatwosci obstugi
aparatow, ktore znajduja sie w niemal kazdym telefonie, ale takze z popularnosci
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medidéw spotecznoéciowych (Facebook, Instagram), gdzie mozna podzielié sie
wspomnieniami i zdjeciami ze znajomymi (wykres 11).

3. Podsumowanie

Na podstawie analizy wynikéw mozna stwierdzi¢, ze dwie z postawionych hipo-
tez sa sluszne, a jedna nalezy odrzuci¢. Potwierdzilo sie to, Ze turysci w wigkszosci
chca wypoczywad aktywnie i samodzielnie organizuja swoje wyjazdy. Jest to zwia-
zane z charakterem regionu, ktéry sklania do wedrowek po gérach lub spacerow
po miescie pelnym atrakeji kulturalnych i rozrywek. Samodzielne organizowanie
wyjazddw zwigzane jest z pewnoscig z oszczednodcig, ale takze z potrzebg bycia
niezaleznym od grupy lub programu przygotowanego przez biuro podrézy. Dru-
ga z hipotez nie potwierdzila si¢, gdyz badani byli raczej skupieni na podziwianiu
waloréw przyrodniczych niz kulturowych regionu, nie przeznaczajac srodkow fi-
nansowych na wizyty w galeriach i muzeach. W kwestii ustug gastronomicznych
wiekszos$¢ deklarowata zainteresowanie kuchnia tradycyjna, regionalna. Oznacza
to, ze potrzeba przezy¢ kulturalnych jest znacznie mniejsza niz potrzeba wysitku
fizycznego wigzacego si¢ w wyprawami w goéry. Powodem tego moze by¢ dosta-
teczna liczba miejsc i wydarzen kulturalnych w miejscowosciach, z ktérych tury-
$ci pochodza. Dlatego tez, gdy przybywaja do Zakopanego, szukaja czego$ innego
niz na co dzien. Wybieraja wiec gorskie szlaki i lokalne lokale gastronomiczne
zamiast kina, teatru czy galerii. Trzecia z hipotez zostala potwierdzona. Turysci
odwiedzajacy Zakopane i Tatrzanski Park Narodowy wracaja w to miejsce wie-
lokrotnie. Prawdopodobnie jest to zwigzane z duzg liczba miejsc wartych odwie-
dzenia na tym obszarze. Wiele szlakéw turystycznych w TPN zacheca bowiem do
powrotéw (Nyka, Nyczanka 2013). Profil obecnego i przyszlego turysty odwie-
dzajacego Zakopane i TPN mozna wiec nakresli¢ nastepujaco:

— samodzielnie organizuje swoéj wyjazd, najczgsciej za namowa bliskich,
a podrézuje z przyjaciélmi,

- do podjecia decyzji o wyjezdzie sklania go przede wszystkim uksztalto-
wanie terenu TPN oraz otoczenia Zakopanego (majestatyczne, potezne gory),
znacznie bardziej niz mozliwo$¢ obcowania z lokalng kultura,

— skupiony jest na walorach przyrodniczych oraz poznawaniu najwigkszych
atrakcji turystycznych lub odwiedzaniu najbardziej znanych miejsc (Krupéwki,
Morskie Oko),

— wybiera zakwaterowanie w pensjonatach, posiltki przygotowuje samo-
dzielnie lub prébuje lokalnej kuchni w regionalnych, niedrogich restauracjach,

- na miejscu, poza zakwaterowaniem, jedzeniem i przejazdami, pieniadze
przeznacza jedynie na bilety wstepu do TPN.



36 Anna Urbaniak, Bartosz Mazur

Taka charakterystyka potencjalnego klienta licznych obiektéw ustugowych
w Zakopanem i okolicy moze pomdc w usprawnieniu relacji ustugodawca — ustu-
gobiorca. Dzigki temu $wiadczacy ustugi beda mogli lepiej przygotowa¢ si¢ na
przyjecie turystow i zapewni¢ im wieksze zadowolenie, co wplynie pozytywnie
na zarobki ustugodawcéw, poprawiajac poziom gospodarczy regionu i pozwalajac
na jego dalszy rozwéj (Wieckowski i in. 2012), a takze na przeznaczanie wigk-
szych $rodkéw na ochrone unikalnej tatrzanskiej przyrody.
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The profile of tourist visiting
Zakopane and Tatra National Park

Abstract. Mountain tourism has lately become a more and more popular way of spending free
time. One of the reasons for this is the constantly developing infrastructure. The Podhale Region
and Tatra Mountains are very popular travel destination. However, the forms of tourism and the
profile of a typical tourist have changed over the years. First, Zakopane had become a health re-
sort, where it was hiking in the mountains which brought people here. Afterwards, it was artists
coming here looking for the perfect atmosphere. Finally, it was a place to visit for skiing and cyc-
ling. The main goal of this research was to characterize the typical, contemporary, tourist visiting
Zakopane and Tatra National Park. Finding out the profile of tourists will be helpful in under-
standing the visitors and, at the same time, it will pave the way for offering services which those
visitors expect. This will have a positive influence on the development of tourism in the region,
bringing benefits for both the tourists and the local community. During the research, the follo-
wing methods and tools were used: a diagnostic survey and participant observation. The research
took place in Zakopane and Tatra National Park in September 2013.

Keywords: tourism, mountain tourism, tourist profile, Zakopane, Tatra National Park



