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Krzysztor Kotopzigjczyk*

Udostepnienie waloréw geoturystycznych
wybranych czesci Sudetéow

za posrednictwem szlakéw pieszych

na przestrzeni ostatnich 50 lat

Streszczenie. Walory geoturystyczne nie zawsze byly odpowiednio doceniane przez krajoznaw-
cow. W przeszlo$ci podczas wyznaczania szlakow turystycznych zwykle skupiano si¢ na zamkach,
ko$ciotach lub punktach widokowych, nie po$wiecajac zbyt wiele uwagi geoatrakcjom, z wyjat-
kiem najbardziej widowiskowych formacji skalnych (np. w Karkonoszach, Rudawach Janowickich
lub Gérach Stolowych). W wyniku takiego podejécia wiele ciekawych z punktu widzenia geodzie-
dzictwa miejsc znanych bylo jedynie waskiej grupie entuzjastéw (zwlaszcza interesujacych sie
reliktami gérnictwa). Dopiero dzigki rozwijajacej sie w ostatnich latach sieci szlakéw walory geo-
turystyczne staly sie bardziej dostepne, co przypadlo zarazem na czas wzrostu popularnoéci samej
geoturystyki. Celem artykutu jest przesledzenie zmian w udostepnieniu geoatrakeji w wybranych
pasmach Sudetéw (Géry Sowie, Bystrzyckie, Orlickie i Suche) wraz z rozwojem sieci szlakéw
pieszych. Autor zwraca uwage na zwiazany z tym rozw6j srodkéw przekazu treéci w zakresie nauk
0 Ziemi. Zmiany ukladu tras analizowano za pomoca metod zaczerpnietych z teorii graféw, na-
tomiast analize dostepnosci geodziedzictwa przeprowadzono poprzez poréwnanie map i prze-
wodnikéw turystycznych z réznych okreséw oraz badania terenowe. Na tej podstawie okreslono
przebieg szlakow wzgledem wybranych waloréw geoturystycznych. Najwieksze pozytywne zmia-
ny w zakresie udostepnienia geodziedzictwa przez szlaki piesze odnotowano w Gérach Sowich,
Bystrzyckich i Orlickich, za§ w Gérach Suchych nie nastapita w tym zakresie wigksza poprawa.
Znakowane trasy coraz czesciej docieraja do geoatrakcji o pochodzeniu antropogenicznym, jak
relikty kopalri i kamieniolomy. Pomimo wyraznej poprawy w zakresie udostepnienia geodziedzic-
twa w Sudetach wiele waloréw geoturystycznych nadal pozostaje poza istniejaca siecia szlakéw
turystycznych, co oznacza, ze mozliwo$ci rozwoju w tym zakresie nie zostaly wyczerpane.

Stowa kluczowe: walory geoturystyczne, geodziedzictwo, szlaki piesze, Sudety

* Uniwersytet Wroctawski (Polska), Wydzial Nauk o Ziemi i Ksztattowania Srodowiska, Insty-
tut Geografii i Rozwoju Regionalnego, e-mail: krzysztof.kolodziejczyk@uwr.edu.pl, orcid.org/0000-
0002-3262-311X.
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Kody JEL: L83, 018,232

Sugerowane cytowanie: Kolodziejczyk, K. (2022). Udostepnienie waloréw geoturystycznych wy-
branych czeéci Sudetéw za posrednictwem szlakéw pieszych na przestrzeni ostatnich S0 lat. Studia
Periegetica, 4(40), 7-33. https://doi.org/10.58683/01.3001.0016.0822

1. Wstep

Pierwsze obiekty, ktore obecnie okredliliby$my geodziedzictwem, byly udostep-
niane dla ruchu turystycznego w Sudetach na dlugo przed tym, jak powstalo
pojecie geoturystyki. W ramach geodziedzictwa mozna wyrdzni¢ obiekty o po-
chodzeniu naturalnym (np. skatki, jaskinie, wodospady, jary, doliny przelomowe)
oraz antropogenicznym (np. kamieniolomy, kopalnie), ktére staly sie przedmio-
tem zainteresowania turystycznego pézniej (m.in. ze wzgledu na okres powsta-
nia, a przede wszystkim moment zaprzestania wydobycia). W Sudetach walo-
réw, ktore zaliczyliby$my do geoatrakeji o pochodzeniu naturalnym, a ktére byly
odwiedzane przez turystéw jako pierwsze, nalezy poszukiwaé w Karkonoszach
i Gérach Stolowych. Sniezka byta na tyle popularnym celem wedréwek, ze juz
w 1681 r. powstala tam kaplica. Podobnie Maly Staw, przy ktérym w 1670 r. ist-
nial domek straznika. Juz w XVIII w. popularnym celem wedréwek byl Szczeli-
niec Wielki, na ktéry w 1790 r. wszedl krél Prus Fryderyk Wilhelm II. Turystow
na to piaskowcowe stoliwo prowadzili przewodnicy, z ktérych najslynniejszym
byl Franz Pabel, tworca tamtejszej trasy turystycznej. W 1813 r. uzyskal on od
Fryderyka Wilhelma III zaszczytny certyfikat pierwszego w Prusach przewod-
nika turystycznego. W tym samym czasie odwiedzane byly Adr$pasko-teplické
skalne miasta, o czym moze §wiadczy¢ to, ze 1704 r. niejaki Kunowski zostawil
po sobie inskrypcje na skatach (Kolodziejczyk, 2020a; Mazurski, 2012; Migon,
2016).

Jako przyklad sudeckiego geodziedzictwa o pochodzeniu antropogenicznym,
ktore jako jedno z pierwszych stalo sie przedmiotem zainteresowania turystycz-
nego, nalezy wskaza¢ Lisia Sztolnie¢ w Watbrzychu (Kosmaty, 2005, 2011; Piatek,
1989). Zostala ona uruchomiona w 1794 r., szybko stajac sie atrakcja, ktéra
wizytowali nie tylko wladcy (Fryderyk Wilhelm III z zona Luiza w 1800 r.) czy
wazniejsze postaci (np. w 1801 r. John Quincy Adams, syn drugiego w historii
USA prezydenta Johna Adamsa, 6wczesny ambasador USA w Berlinie i pézniejszy
szosty prezydent Stanéw Zjednoczonych; w 1816 r. ksigzna Izabela Czartoryska),
ale takze turysci niebedacy znanymi osobisto$ciami, przede wszystkim kuracju-
sze z okolicznych uzdrowisk (Stary Zdr6j, Szczawno-Zdréj, Jedlina-Zdréj). Lisia
Sztolnia w XIX w. stala sie jedna z gtéwnych atrakcji Watbrzycha i Sudetéw. Nie-
stety pod koniec XIX w. obiekt stracit na popularnosci, a ze wzgledu na trudnosci
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z utrzymaniem i odpowiednim zabezpieczeniem z czasem zostal zamkniety. Co
prawda w 1961 r. obiekt wpisano do rejestru zabytkéw jako jedna z najstarszych
w Polsce i jedyna zachowang splawng sztolni¢ w europejskim gérnictwie weglo-
wym, ale po Il wojnie $wiatowej poza krétkimi epizodami nie byla udostepniona
dla turystéw (Krzeminska i Zareba, 2009). Plany otwarcia sztolni, niestety nie-
zrealizowane, pojawily si¢ wraz z uruchomieniem Centrum Nauki i Sztuki Stara
Kopalnia (Augustyn, 2013; Konior, 2021; Lisowska, 2016).

Lisia Sztolnia stanowi dobra ilustracje nieprzykladania wagi do geodziedzictwa
o pochodzeniu antropogenicznym w krajoznawstwie po II wojnie §wiatowej. Nie
bylo ono odpowiednio doceniane. Kiedy skatki czy skalne miasta byly popularne,
réznego typu relikty gornictwa pozostawaty na uboczu zainteresowan. Dotyczy to
takze szlakoéw turystycznych, ktore doprowadzaly do bardziej atrakcyjnych pod
wzgledem wizualnym formacji skatkowych czy punktéw widokowych, za$ nieko-
niecznie do pozostatosci kopaln czy kamienioloméw. Do dzi$ potwierdzeniem tego
jest sie¢ szlakéw w Rudawach Janowickich, gdzie szlaki lacza kompleksy skatek
(m.in. Sokolik Wielki, Krzyzna, Staro$ciriskie Skaly, Piec, Skalny Most, Glaziska
Janowickie), ale nie doprowadzaja do licznych kamienioloméw, ktére s3 bardzo
atrakcyjne krajobrazowo (wyjatkiem s3 Kolorowe Jeziorka kolo Wiesciszowic
i — od niedawna - Pieklisko), lub innych reliktéw gérnictwa. Pierwszym szlakiem
pieszym o tematyce gorniczej byl Szlak Kopaczy na Pogérzu Kaczawskim, ktory
wyznaczono po utworzeniu Parku Krajobrazowego ,Chelmy” w 1992 r. (Kolo-
dziejczyk, 2011). W wigkszoéci sudeckich pasm gérskich wiele obiektéw o cha-
rakterze geodziedzictwa bylo lub nadal jest pomijanych przez szlaki turystyczne.

Szlaki turystyczne nie s konieczne do poruszania si¢ po wiekszoéci pasm
sudeckich, poniewaz nie s3 one objete granicami parku narodowego. Wyjatek
stanowig Karkonosze i Géry Stolowe oraz wybrane rezerwaty, gdzie mozna prze-
mieszczaé sie tylko po oznakowanych trasach. W parkach krajobrazowych (poza
rezerwatami) penetracja turystyczna jest w zasadzie nieograniczona (Bajda-Go-
tebiewska, 2011; Baranowska-Janota, 1989; Kiryluk, 2008; Kowalczyk i Derek,
2010; Ptaszycka-Jackowska i Baranowska-Janota, 1989, 1996; Zieliiska, 2013).
Szlaki stanowig jednak istotne ulatwienie dla 0s6b uprawiajacych turystyke czy
rekreacje, wskazujac trasy, ktore sa przeznaczone do ruchu turystycznego, a jed-
noczesnie atrakcyjne pod wzgledem krajobrazowym lub krajoznawczym. Aby
udostepnia¢ réznorodne walory turystyczne obszaru, nie powinny prowadzi¢ do
celu najkrétsza mozliwa droga. Ponadto — zgodnie z definicja — maja to by¢ trasy
bezpieczne, wskazujace odpowiedniag droge przemieszczania si¢ w nieznanym
terenie o zrdéznicowanej rzezbie terenu (Lijewski, Mikutowski i Wyrzykowski,
2002; Staffa, 2007; PTTK, 2014; Stasiak i in., 2014). Szlaki turystyczne sa wiec
uznawane za jeden z najwazniejszych typéw infrastruktury turystycznej (Stasiak,
2007; Kowalczyk i Derek, 2010), szczegélnie w regionach, w ktérych dominuje
turystyka aktywna, a do takich Sudety sie zaliczaja. Pozwalaja na realizacje potrzeb
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turystow w zakresie aktywnego wypoczynku, kontaktu z przyroda i realizacji po-
trzeb poznawczych (Chhetri, Arrowsmith i Jackson, 2004). Moga tez posrednio
wplywaé na rozwéj ekonomiczny regionu (Briedenhann i Wickens, 2004; Stasiak,
Sledziniska i Wlodarczyk, 2014).

Wiréd waloréw, do ktdérych szlaki turystyczne powinny doprowadzad, sa
obiekty o charakterze geoturystycznym. Zaliczamy do nich przede wszystkim:
1) naturalne obiekty oraz procesy geologiczne i geomorfologiczne (np. w Su-
detach moga to by¢ formacje skatkowe, relikty wulkanéw, formy krasowe, $lady
obecnosci lodowcéw, wodospady, stanowiska znane ze wzgledu na obecnos¢
mineraléw i skamieniatosci); 2) obiekty zwiazane z eksploatacja kopalin (nie-
czynne kamieniolomy i kopalnie); 3) ekspozycje i muzea zwigzane z naukami
o Ziemi; 4) wytwory kultury materialnej cztowieka (obiekty architektoniczne,
ktére moga by¢ interesujace ze wzgledu na wykorzystany surowiec skalny lub
kamienne elementy ich wyposazenia, stad miejscem rozwoju geoturystyki moga
by¢ takze miasta; Chyliriska i Kolodziejczyk, 2018; Reynard, Pica i Coratza, 2017;
Zwolinskiiin., 2017); S) kamienne elementy pochodzace z wykopalisk archeolo-
gicznych, np. groty strzal, narzedzia kamienne i inne przedmioty uzytkowe (Hose,
1995, 2000, 2005, 2012; Migon, 2012; Newsome i Dowling, 2010). Jako osobna
kategorie mozna wydzieli¢ punkty widokowe (Migon i Pijet-Migon, 2017), w kto-
rych — dzigki szerszej perspektywie — mozna lepiej wyjasni¢ zjawiska zachodzace
w wigkszej skali. Czgsto tego typu miejsca okreslane s3 jako geostanowiska (Allan,
Dowling i Sanders, 2015). Beda one posrednim przedmiotem zainteresowania
w niniejszym artykule, ktéry skupia si¢ na tym, w jaki sposéb ta grupa waloréw
krajoznawczych jest udostepniana przez szlaki piesze. Motywacja do podjecia
tematu jest — przypadajacy na ostatnie lata — bardzo intensywny rozwoj sieci szla-
kéw pieszych w wybranych pasmach sudeckich po polskiej stronie granicy (m.in.
Gory Kamienne, Gory Sowie, Gory Stolowe, poinocna czesé Gor Bystrzyckich
i Orlickich, Pogérze Orlickie; Kolodziejczyk, 2019), co przekiada sig nie tylko na
zmiane ksztaltu sieci i zwigkszenie mozliwosci planowania wedréwek, ale przede
wszystkim na poprawe dostepnosci wielu waloréw krajoznawczych, w tym zwiaza-
nych z geodziedzictwem. Trzeba przy tym pamieta¢, ze Sudety sa obszarem o zna-
czacym potencjale dla rozwoju geoturystyki (Bartu$, Mastej i Lodziniski, 2009;
Cwojdzinski i Kozdréj, 2007; Cwojdzinski, Pacuta i Stachula, 2011; Rogowski,
2016).

Celem artykutlu jest przedstawienie zmian w zakresie udostepniania waloréw
krajoznawczych o charakterze geoturystycznym w zwiazku z rozwojem sieci szla-
kéw pieszych w Sudetach po II wojnie §wiatowej na przykladzie wybranych pasm
gorskich. Zadano nastepujace pytania badawcze:

1. Czy nowe odcinki szlakéw pieszych w wigkszym stopniu niz dotad udo-
stepniaja walory geoturystyczne, zwlaszcza te o pochodzeniu antropogenicznym?

2. Jakie rodzaje waloréw geoturystycznych sa udostepniane przez szlaki piesze?
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3. Czy istnieja jeszcze znaczace walory geoturystyczne, ktore nie s3 uwzgled-
nione w sieci szlakéw pieszych, innymi stowy — czy nadal istnieje potencjat do
dalszego rozwoju szlakéw pieszych majacego na celu uwzglednienie waloréw
geoturystycznych?

2. Materiat i metody

Na poczatku przesledzono zmiany w sieci znakowanych tras pieszych, a nastep-
nie poréwnano ich przebieg z polozeniem obiektéw geoturystycznych. Wybrano
trzy obszary badawcze: 1) Géry Sowie, 2) Gory Bystrzyckie i Orlickie oraz Po-
gorze Orlickie, 3) Géry Suche. Dobér wynikat z trzech przestanek. Po pierw-
sze, s to obszary, na ktérych w ostatnich latach sie¢ szlakéw pieszych ulegla
istotnemu rozwojowi i przebudowie. Po drugie, w tych pasmach walory geotu-
rystyczne sa liczne, cho¢ nie az tak jak w Karkonoszach czy Goérach Stolowych.
Po trzecie, na ich obszarze nie ma parkéw narodowych, gdzie mozliwosci two-
rzenia nowych szlakéw lub udostepniania waloréw geoturystycznych moga by¢
istotnie ograniczone wzgledami ochrony przyrody. Wybrane obszary badawcze
leza w granicach parkéw krajobrazowych lub obszaréw chronionego krajobrazu,
ktére s3 predestynowane do rozwoju turystyki. Zmiany ukladu szlakéw (dtugosé
tras, liczba odcinkéw i wezléw, spéjno$¢) analizowano z wykorzystaniem metod
zaczerpnietych z teorii grafoéw. Sieci szlakow zostaly zwizualizowane jako grafy
plaskie nieskierowane. Wyniki zaprezentowano we wczeéniejszych publikacjach
(Kolodziejczyk, 2015a,2019, 2020a), natomiast w niniejszym artykule skupiono
sie na kwestii udostepnienia przez te trasy geodziedzictwa. Podstawa prac byla
analiza poréwnawcza map turystycznych i przewodnikéw turystycznych z réz-
nych okreséw, co pozwolilo na okreélenie przebiegu szlakéw wzgledem waloréow
krajoznawczych. Sprawdzano, jakie walory, ktére mozna zaliczy¢ do kategorii
geodziedzictwa, znajdowaly sie w danym okresie przy szlakach pieszych na bada-
nych obszarach. Uzupelnieniem byly badania terenowe — autor odwiedzit zdecy-
dowang wiekszo$¢ z przytaczanych w tekscie obiektéw geoturystycznych, pozna-
jac relacje przestrzenne przebiegu szlakéw turystycznych wzgledem nich, a takze
przygotowana infrastrukture dydaktyczna w zakresie geodziedzictwa i nauk
0 Ziemi. Poza badaniami terenowymi walory krajoznawcze o charakterze geotu-
rystycznym typowano na podstawie wskazan literatury (Cwojdziniski i Kozdrdj,
2007; Stomka 2012; Stomka i in., 2006; Stachowiak i in., 2013).

Starano sie dobiera¢ Zrédla w taki sposéb, aby odzwierciedlaly wazniejsze etapy
rozwoju sieci szlakéw pieszych w Sudetach (tab. 1). Pierwszym analizowanym
okresem byly lata 70. XX w., ktére mozna uzna¢ za koniec okresu powojennego
rozwoju. Trzeba bowiem pamieta¢, ze system przedwojennych szlakow turystycz-
nych, dostosowany do — typowych dla niemieckiego modelu turystyki (Potocki,
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Tabela 1. Zrédta wykorzystane do analizy udostepnienia przez szlaki piesze walorow
geoturystycznych w badanych pasmach sudeckich

P orski Okres
ASIO gorskie lata 70. XX w przetom XX i XXI w. wspodlczesnoéé

Gory Sowie PPWK, 1967, 1971; | Plan, 2005 serwisy: mapa-tury-
Chanas i Czerwinski, styczna.pl, mapy.cz
1979 oraz badania terenowe

Gory Bystrzyckie Chanas i Czerwinski, |Plan, 2007; SHOCart,

i Orlickie, Pogorze 1979; Martynowski 2008

Orlickie i Mazurski, 1978;
Zielony, 1979

Gory Suche PPWK, 1967,1971, |Plan, 2003
1976; Chanas i Czer-
winski, 1979

Zrédlo: opracowanie wlasne.

2004) — krétkich wedréwek po najblizszej okolicy miejsca pobytu, nie przystawat
do modelu stosowanego przez Polskie Towarzystwo Tatrzafiskie (PTI, potem
Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, PTTK). Niemiecki system
znakowania rombowego (docelowego) byl niezrozumialy dla Polakéw (Dudziak
i Potocki, 1995; Potocki, 2013). W efekcie przedwojenne znakowanie z czasem
zaniklo, a w zamian powstata w duzym stopniu nowa sie¢. Kolejnym analizowa-
nym okresem jest przetom XX i XXI w, kiedy sie¢ szlakow pieszych w wybranych
partiach Sudetéw zaczela sie rozwijaé w okresie transformacji ustrojowej. Ponadto
znacznie poprawila sie dostepno$¢ terenéw przygranicznych, gdzie przez caty okres
komunistyczny istnialy ograniczenia w poruszaniu si¢ o r6znym natezeniu. Analiza
koriczy sie na czasach wspdlczesnych, obejmujac intensywny rozwoj sieci tras na
wybranych obszarach, bedacy nastepstwem gléwnie znacznej aktywnosci strze-
linskiego oddziatu PTT'K, ktére swoimi dziataniami objelo szereg pasm sudeckich.

3. Wyniki badan

3.1. Rozw@j sieci szlakéw pieszych
a udostepnienie geodziedzictwa w Gérach Sowich

Penetracja Gor Sowich zaréwno przed I wojna $wiatows, jak i po niej miata cha-
rakter gléwnie spacerowy. Wynikalo to z bliskosci miast o charakterze przemysto-
wym, ktére polozone s3 tuz przy granicach pasma (4rédlo znacznej liczby oséb
uprawiajacych rekreacje), a takze gestej sieci drég publicznych i lesnych oraz
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dobrej dostepnosci komunikacyjnej (Potocki, 2004). Penetracja ta byta doko-
nywana w duzym stopniu przez ,miejscowych’, tj. osoby mieszkajace w okolicy,
zapewne dobrze te gory znajace. Z tego powodu sie¢ szlakéw pieszych w Gérach
Sowich po II wojnie $§wiatowej przez wiele lat nie byla zbyt dobrze rozwinieta
(fot. 1, rys. 1). Poza tym jej charakter byl niezgodny z wykorzystaniem, gdyz
sprzyjal urzadzaniu dlugich wedréwek, i to raczej nie o charakterze petli. Jeszcze
w 2005 1. do dyspozycji turystéw pieszych pozostawaly dwa dlugodystansowe
szlaki prowadzace wzdluz calego pasma, czyli w przyblizeniu na linii péinoc-
ny zachéd — poludniowy wschéd (Gléwny Szlak Sudecki im. dr. M. Orlowicza
i Europejski Szlak Dlugodystansowy E3, czyli dawny Gorski Szlak Przyjazni
Eisenach — Budapeszt), oraz prostopadle do nich szlaki lokalne, laczace grzbiet
z poludniowo-zachodnim i pélnocno-wschodnim przedpolem gor i tamtejszymi
miejscowosciami (rys. 1; Kotodziejczyk, 2015a). Uklad taki wydaje si¢ zasadni-
czo logiczny i znany z innych pasm. Niemniej rozleglo$¢ Gor Sowich przy braku
tras Iacznikowych pomiedzy wspomnianymi szlakami lokalnymi powodowala, ze
niemozliwe bylo w oparciu o znakowane trasy zaplanowanie wedréwki bez zdo-
bycia gléwnego grzbietu, a to z kolei wigzalo sie z pokonaniem odlegtosci przynaj-
mniej kilkunastu kilometréw, a czasem nawet ponad 20 km. Nieliczne byly trasy
wiodace réwnolegle do rozcigglosci pasma, ale nie grzbietem, lecz po stokach lub
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Fot. 1. Schemat sieci szlakéw pieszych Gér Sowich w okresie PRL
(fot. K. Kolodziejczyk, 2020)
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nawet u podnoza gor. Sie¢ pozostawala wigc niejako w oderwaniu od gléwnych
kierunkéw przemieszczania sig¢ spacerowiczéw, ktérzy w tej sytuacji wykorzysty-
wali nieznakowane dukty. Nie byla tez atrakcyjna dla mniej wprawnych turystow
pieszych (poza odleglo$ciami trzeba tez pamietac o deniwelacjach, np. przejscie
z Bielawy na Kalenice wiaze sie z pokonaniem przewyzszenia okoto 700 m). Na
fot. 1 przedstawiono schemat sieci szlakéw pieszych Gor Sowich do dzi$ wiszacy
w holu schroniska ,Zygmuntéwka’, ktory ukazuje stan sprzed rozwoju na poczat-
ku XXIw. (zapewne powstal w koricu lat 70. lub w latach 80. XX w.). W poréwna-
niu do wspolczesnej sieci nie tylko brakuje szeregu szlakéw, ale takze nie zgadzaja
sie kolory czesci tras.

Sie¢ szlakéw pieszych w Gérach Sowich w okresie powojennym, az po prze-
tom XX i XXI w. nie ulegala wiekszym przeksztalceniom, a przez to nie nadazata
za zmianami w zakresie sposobéw aktywnego wypoczynku (Dudziak i Potocki,
1995; Toczek-Werner, 2004; Soltysik i Toczek-Werner, 2010). Dopiero objecie
tego obszaru po 2014 r. dzialaniami strzeliriskiego oddziatu PTT'K spowodowato
jej gwaltowny rozwdj (rys. 1). Dlugo$¢ tras pieszych ulegta niemal podwojeniu,
aich uklad w wielu miejscach przebudowie, np. zmiany dotychczasowych tras na
dlugosci nawet kilku kilometréw (celem bylo przede wszystkim usuniecie odcin-
kéw asfaltowych). Utrzymano oczywiécie dwa dlugodystansowe szlaki gléwne, ale

Rysunek 1. Rozwoj sieci szlakéw pieszych w Gérach Sowich wlatach 1974-2022

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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usunieto wszystkie dotychczasowe wady, uzupelniajac dotychczasows sie¢ szlakow
dojsciowych z miejscowosci otaczajacych pasmo na gtéwny grzbiet i wyznaczajac
trasy trawersujace stoki, co stworzylo warunki do urzadzania krétszych, okdlnych
wedréwek bez koniecznosci dotarcia do najwyzszych partii pasma.

Nowe trasy pozwolily na udostepnienie wielu waloréw krajoznawczych, ktore
dotad byly pomijane przez szlaki piesze. Sytuacja poprawila sie przede wszyst-
kim w zakresie geodziedzictwa (tab. 2). Sie¢, jaka istniala na badanym obszarze
w 1974 r., uwzgledniala gléwne atrakgje, ale szereg interesujacych miejsc pomijata.
Przeksztalcenia do 2005 r. niewiele zmienity. Warto zwrdci¢ uwage na Szlak Mar-
tyrologii, ktory mial faczy¢ podziemne obiekty budowane przez wieZzniéw w czasie
1T wojny $wiatowej w ramach akeji ,Riese” (Stach, 2014; Stach, Pawlowska i Matoga,
2014). Szlak doprowadzat bezposrednio tylko do trzech komplekséw (,Oséwka’,
,Rzeczka” i, Jugowice”) oraz przebiegal w okolicy kompleksu ,Wlodarz” Natomiast
kompleks ,Sobont” do niedawna nie byt udostepniany przez zaden szlak pieszy.
Z ciekawszych obiektéw geoturystycznych, do ktérych szlaki wyznaczono w ostat-
nich latach, mozna wymieni¢ skatki Czarny Rycerz i Siedem Séwek oraz kaskady na
Pieszyckim Potoku (wszystkie te miejsca uwzgledniala przedwojenna sie¢). Szlak
wiedzie obecnie takze do pogdrniczej Smoczej Jamy, ktéra akurat przed II wojng
$wiatowa nie byla uwzgledniona. Do niedawna zaden szlak nie dochodzit do zapory
Jeziora Bystrzyckiego ani nie prowadzil jego péinocnym brzegiem, gdzie ciagnie
si¢ widokowa poniemiecka trasa z licznymi wychodniami skalnymi (m.in. gnejsy
sowiogorskie). W tym rejonie dostosowano uklad szlakéw do rozmieszczenia wa-
loréw krajoznawczych i przebiegu atrakcyjnych sciezek, jednoczesnie dopasowujac
go do kierunkéw przemieszczania si¢ 0s6b uprawiajacych turystyke lub rekreacje
(jest to popularne miejsce weekendowych spaceréw $widniczan i walbrzyszan).
Przez dlugi czas przeszkoda w optymalizacji przebiegu byto zamkniecie kladki nad
jeziorem — najpierw ze wzgledu na zly stan techniczny, a nastepnie przebudowe.
Do miejsc, ktore juz wezeéniej byly powiazane z siecig szlakéw, teraz dociera wiecej
tras (np. w przypadku kompleksu podziemi ,Oséwka’, Lisich Skat lub Kroackiej
Studzienki liczba kierunkéw wzrosta z dwéch do czterech).

Szlaki piesze doprowadzaja do trzech nowych platform widokowych, ktére po-
zwalaja na podziwianie krajobrazu Gér Sowich (tab. 2). W 2014 r. powstaty drew-
niane tarasy w masywie Wysokich Lip po potudniowo-zachodniej stronie Jeziora
Bystrzyckiego (z widokiem wlasnie na ten zbiornik; Chyliniska i Kolodziejczyk,
2021) oraz pod Kozig Réwnia w rejonie Przeleczy Jugowskiej (z widokiem na Pie-
szyce i Przedgérze Sudeckie z Masywem Slezy). W 2011 r. utworzono nowy punkt
widokowy na stoku Kociego Grzbietu ponad Bielawa (Mastalska-Cetera i Kra-
jewski, 2015), z ktérego mozna podziwia¢ Ciemny Jar i pétnocne stoki Kalenicy.
W kazdym z tych miejsc mozna omawia¢ procesy geomorfologiczne ksztalttujace
rzezbe Gor Sowich, w tym dzialalno$¢ fluwialna, szczegolnie intensywna w poblizu
Sudeckiego Uskoku Brzeznego, czy regionalizacje Sudetéw (szerszy widok z tarasu
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Tabela 2. Wazniejsze walory geoturystyczne nowo udostepnione przez sie¢ szlakéw
pieszych w Gérach Sowich w poszczegélnych latach

Walory geoturystyczne Walory geoturystyczne Wieze,
Rok o pochodzeniu o0 pochodzeniu platformy widokowe
naturalnym antropogenicznym i punkty widokowe
1974 |- rezerwat Goéra Choina |- zamek Grodno wraz - wieza na Wielkiej Sowie
— skala gnejsowa w dolinie z okolicznymi skatkami |- wieza na Kalenicy
Bystrzycy - krzyze pokutne przy - widoki z wiezy zamku
— wystapienia gnejsow kos$ciele MB Bolesnej Grodno
i skal towarzyszacych w Glinnie — widoki z Przeleczy
po poludniowej stronie |- wychodnie granitow Sokolej
Jeziora Bystrzyckiego w Walimiu
- Lisie Skaly — kompleks ,Rzeczka”
— Niedzwiedzia Skala - kompleks ,Oséwka”
— rezerwat Bukowa Kale- |- kompleks ,Jugowice”
nica — kompleks ,Gontowa”
— Wysokie Skatki — krzyz pokutny przy ko-
— odsloniecia gnejséow $ciele Aniolow Strézéw
sowiogérskich w gornej w Kamionkach
czesci Srebrnej Géry — twierdza Srebrna Géra
— przekop trasy dawnej
linii Kolei Sowiogorskiej
na Przeleczy Srebrnej
2005 - — pozostato$ci pomnika -
Rudolfa Thiele
2022 |- skalki po pétnocnej stro- |- zapora Jeziora Bystrzyc- |- platforma nad Jeziorem
nie Jeziora Bystrzyckiego | kiego Bystrzyckim
- Zimna Skata — wiadukt kolejowy w Ju- |- taras pod Koziag Réwnia
— Siedem Séwek (skatki) gowicach — platforma na Kocim
— Czarny Rycerz (skatka) |- kamieniolom gnejséw Grzbiecie
— skalki na Grabinie sowiogoérskich w Jugo-
— Koziolki (skatki) wicach
— kaskady na Pieszyckim |- kompleks ,Wlodarz”
Potoku powyzej Kamio- |- kompleks ,Sobon”
nek — Smocza Jama (sztolnia)
- ruiny zameczku-straznicy
Hannigburg na Zamko-
wej
— kamien Trzech Granic

Zrédlo: opracowanie wiasne.

pod Kozig Réwnia). Miejsca te zostaly wyposazone w tablice z opisem panoramy
i infrastrukture wypoczynkowa. Trzeba réwniez podkresli¢ widokowo$¢ wielu
nowych odcinkéw, ktére prowadza po stokach gléwnego grzbietu (np. okolice
Lisich Skal, szlak niebieski miedzy ,Zygmuntéwka” a Bielawska Polanka, szlak
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czarny z Wigancickiej Polanki do Le$nego Dworka) oraz przez laki w pétnocno-
-zachodniej czgéci pasma (okolice Michatkowej i Glinna, Dzial Michalowicki)
i u poludniowo-zachodniego podnéza (np. okolice Sierpnicy).

Rozwoj sieci szlakéw pieszych w jednoznaczny sposdb poprawil wiec dostep-
noé¢ waloréw geoturystycznych pasma (tab. 2). Czesciowo s3 to obiekty, kolo
ktérych szlaki prowadzily przed I1 wojna $wiatows (np. Czarny Rycerz czy Siedem
Séwek). Wiaze sie to z tym, ze nowe szlaki czgsto wyznaczano po trasie szlakéw
z czaséw niemieckich. Nadal jednak do wielu potencjalnie ciekawych miejsc szlaki
piesze nie prowadza, np. Cesarskie Skaly z punktem widokowym ponad Gluszyca,
gnejsowy Sepik i ostaniec Babi Kamieri na pétnoc od Walimia (w obrebie grzbietu
zawartego miedzy rzekami Walimka na zachodzie i Miynéwka na wschodzie),
Diamentowe Skatki na wschéd od Jugowa, kompleks skalek (Rycerze, Sciana
Samobojcéw, Swiatowid) wraz z jaskinia przy drodze prowadzacej z Roéciszowa
na Przelecz Walimska, liczne dawne kamieniolomy i wyrobiska m.in. w Dolinie
Chtopiny kolo Srebrnej Géry, Dolinie Wapiennej kolo Bielawy i w rejonie Kamio-
nek, a takze piaskowcowy pomnik ku czci kréla Prus i cesarza Rzeszy Niemieckiej
Wilhelma I von Hohenzollerna powyzej Lutomii Gérnej. Warto podkresli¢, ze
przez Doline Chlopiny przed II wojna $wiatowa prowadzily cztery szlaki piesze
(obecnie tylko trasy rowerowe, w tym MTB).

3.2. Rozwdj sieci szlakéw pieszych
a udostepnienie geodziedzictwa w Gérach Bystrzyckich
i Orlickich oraz na Pogérzu Orlickim

Pélnocne czesci Gor Orlickich i Bystrzyckich, a takze sasiednie Pogorze Orlickie
stanowia potencjalne miejsce wedréwek turystow i kuracjuszy przebywajacych
w Kudowie-Zdroju, Dusznikach-Zdroju i Polanicy-Zdroju. Pomimo tego do
pierwszych lat XXI w. nie wyznaczono tu zbyt wielu szlakéw pieszych (rys. 2).
Bylo to gtéwnie konsekwencja ograniczenia dostepu do tych przygranicznych te-
renéw w okresie od II wojny $wiatowej do korica lat 80. XX w. (zwlaszcza Géry
i Pogdrze Orlickie; Kotodziejczyk, 2014, 2015b) oraz konkurencji ze strony leza-
cych po pélnocnej stronie Gor Stotowych. W okresie komunistycznym wyzna-
czanie szlakéw w strefie przygranicznej bylo utrudnione i — poza wyjatkami — nie
zezwalano na to w pasie miedzy ostatnia droga publiczng na terenie Polski a gra-
nica. W czwartej ¢wierci XX w. sie¢ szlakow ulegta niewielkiej rozbudowie (m.in.
zielony szlak z Lewina Klodzkiego przez Kociol, Lasek Miejski, Zimne Wody,
Orlice do Zielerica), ale nadal byla ona stabo rozwinieta i nie uwzgledniata wielu
waloréw krajoznawczych. Podobnie sytuacja wygladata na pozostalym obszarze
Gor Bystrzyckich i Orlickich, gdzie az do korica okresu komunistycznego prze-
biegaly tylko trzy szlaki, w tym dwa dlugodystansowe. Pojedyncze nowe trasy
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

pojawily sie dopiero w latach 90. w poludniowej czgéci Gor Bystrzyckich, wio-
dac ku turystycznym przejsciom granicznym. Przy slabo rozwinigtej bazie noc-
legowej i dostepnosci regionu w zakresie komunikacji zbiorowej powodowalo
to, Ze sie¢ szlakéw pieszych odpowiadala potrzebom oséb odbywajacych dlugie,
najczeséciej wielodniowe wedréwki. Natomiast wiekszo$¢ turystow, dojezdzajac
w atrakcyjniejsze miejsca samochodem, odbywata okélne spacery tylko czescio-
wo nawigzujace do ukladu szlakéow.
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Pierwsze znaczniejsze zmiany na analizowanym obszarze w XXI w. mialy miej-
sce z inicjatywy czeskich dzialaczy turystycznych, kiedy wyznaczono transgranicz-
ny szlak z Ceskiej Cermnej przez polskie Brzozowie do pétnocnego przedmiescia
Néichodu (Kotodziejczyk, 2014). Bylo to mozliwe dzieki wejsciu Polski i Republiki
Czeskiej do strefy Schengen (Kolodziejczyk, 2015b, 2020b). Znacznemu rozbudo-
waniu, zwlaszcza w potnocnej czesci Gor Orlickich i na Pogérzu Orlickim, siec ule-
glajednak dopiero w wyniku dzialan oddziatu strzelinskiego PTIK (rys. 2). Nowe
trasy z jednej strony udostepnily w wigkszym stopniu walory widokowe okolicy,
z drugiej — stworzyly wiele polaczen pomigedzy dotychczasowymi szlakami. Dotad
praktycznie tylko jeden szlak widdt przez polska czes¢ Pogorza Orlickiego, a kolej-
ne pojawialy si¢ dopiero dalej na wschéd. Obecnie pomiedzy nimi powstata dog¢
gesta sie¢, umozliwiajaca kilka wariantéw przej$¢ oraz dotarcie do przystankéw
komunikacji zbiorowej (zwlaszcza do linii kolejowej Klodzko — Kudowa-Zdréj).
Zintegrowano sieci szlakéw pieszych polskich i czeskich, np. wykorzystujac most
miedzy Poniatowem a Neratovem. Wspdlng cecha sieci szlakéw na omawianym
obszarze i w Gérach Sowich jest to, ze udostepniono wiele miejsc, ktore byly
popularnymi celami wedréwek przed II wojna $wiatowa, a przestaly by¢ odwie-
dzane po 1945 r. (z reguly w zwiazku z przygranicznym polozeniem, np. Jariska
Goéra i Niemojéw), a takze zmiany przebiegu szlakéw majace na celu ograniczenie
odcinkéw poprowadzonych asfaltem (przede wszystkim Gléwny Szlak Sudecki;
Kolodziejczyk, 2019). Nadal jednak sie¢ szlakéw w $rodkowej i potudniowej czesci
Gor Bystrzyckich jest stabo rozwinigta (poza rejonem Spalonej; rys. 2).

Gory Bystrzyckie i Orlickie oraz Pogérze Orlickie wydaja sie mniej atrak-
cyjne pod wzgledem geoturystycznym niz Gory Sowie, chociazby ze wzgledu
na niewielkg liczbe skatek i mniejsze deniwelacje. Znajduje sig tu jednak bardzo
znane Torfowisko pod Zielericem (Mastej, 2012b), poza tym zabytki architektury
wzniesione w oparciu o skalny budulec (zamki, forty) oraz relikty pozyskiwania
i przetwarzania materiatu skalnego (zwlaszcza wydobycie wapienia i wapien-
niki). Dysproporcje w tempie udostepniania waloréw geoturystycznych sa na
omawianym obszarze mniejsze niz w Gérach Sowich (tab. 3, por. tab. 2), to zna-
czy kilka interesujacych miejsc zostato uwzglednionych w ramach sieci szlakow
takze w srodkowym z analizowanych przedzialéw czasowych (w tym przypadku
2007 r.; dla poréwnania w Gérach Sowich w 2008 r. zinwentaryzowano tylko
jeden nowo udostepniony obiekt geoturystyczny wzgledem 1974 r.). Oczywiscie
do najbardziej atrakcyjnych miejsc w Gérach Bystrzyckich i Orlickich szlaki piesze
docieraly juz w 1978 r. (m.in. wspomniane torfowisko, skatki i punkt widokowy
na Kamiennej Gérze, ruiny zamkéw Homole i Szczerba). Kolejne warto$ciowe
miejsca znajdowaly si¢ w poblizu znakowanych tras, ale przy braku odpowiednich
oznaczen tylko osoby posiadajace wiedze o ich istnieniu i w miar¢ dokladne mapy
(a o takie bylo trudno w czasach PRL-u) byly w stanie do nich dotrze¢. Przykta-
dami moga by¢ Fort Wilhelma (200 m od szlaku zielonego Gorzanéw — Spalona),
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Tabela 3. Wazniejsze walory geoturystyczne nowo udostepnione przez sie¢ szlakéw
pieszych w Gérach Bystrzyckich i Orlickich oraz na Pogérzu Orlickim
w poszczegolnych latach

Walory geoturystyczne Walory geoturystyczne Wieze,
Rok o0 pochodzeniu o0 pochodzeniu platformy widokowe
naturalnym antropogenicznym i punkty widokowe
1978 |- irédla w Dusznikach- - ruiny wapiennika pod - punkt widokowy na
-Zdroju Grodzcem Soltysiej Kopie
- Zrédta w Kudowie-Zdro- |- ruiny zamku Homole - punkt widokowy na
ju - kamieniolom wapieni Kamiennej Gorze
— odsloniecia lupkéw lysz- krystalicznych na Koziej |- widok z Huty na Kotline
czykowych w Zielencu Hali Klodzka
— Torfowisko pod Ziele:- |- kamieniolom dolomitéw
cem krystalicznych na stokach
— skatki na Kamiennej Granicznej
Gorze — Zlota Sztolnia
- Solna Jama — ko$cidl $w. Antoniego
w Laséwce
- piaskowcowe rzezby przy
kosciele w Rézance
— wapienniki przy drodze
z Miedzylesia do Rézanki

- ruiny zamku Szczerba
i okoliczne odstoniecia

amfibolitéw
2007 |- zrédlo Marii koto — kamieniolom tupkéw - punkt widokowy na
Kudowy-Zdroju tyszczykowych powyzej Jedlniku na Réw Gornej
— DPiekielna Dolina Jawornicy Nysy
— ruiny kaplicy i domu su- |- widoki z okolic Czerwo-
deckiego w Czerwonym nego Strumienia
Strumieniu
- ruiny dworu w Niemo-
jowie
2022 |- skatki na Ptasznicy - wiadukt kolejowy wLe- |- wieza widokowa na
z widokiem na Kudowe- winie Klodzkim Orlicy
-Zdréj - kamienne pola na Jan- - wieza widokowa na
skiej Gorze Jagodnej
— Fort Fryderyka - wieza widokowa na
— Straznik Wiecznosci Czericu
— Fort Wilhelma — widoki z Janiskiej Gory

Zrédlo: opracowanie wlasne.

kamienny pomnik Straznik Wiecznosci (700 m od tego samego szlaku zielonego)
i Fort Fryderyka (900 m od szlaku zielonego Polanica — Zieleniec). Do wymienio-
nych miejsc doprowadzono szlaki piesze dopiero w ostatnich latach, przy czym
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w dwéch pierwszych przypadkach jako siegacze (bocznice), za§ w trzecim pod
postacia nowego szlaku. Niedawno wyznaczane szlaki udostepnity takze walory
widokowe omawianych pasm, zaréwno w postaci naturalnych otwar¢ widokowych
(m.in. okolice Kamiericzyka i Czerwonego Strumienia, gdzie na poczatku XXI w.
poprowadzono z6lty szlak do turystycznego przejscia granicznego, lub Janska
Gora i Ptasznica, gdzie szlaki powstaly dzieki dzialaniom strzelinskiego oddzialu
PTTK po 2014 1.), jak i zorganizowanych punktéw widokowych (Jedlnik). Mozna
stamtad oglada¢ m.in. wielkoskalowy réw tektoniczny w postaci Rowu Goérnej
Nysy Klodzkiej, rozdzielajacego Géry Bystrzyckie i Masyw Snieznika, czyli Sudety
Srodkowe i Wschodnie. Moze to by¢ wigc wykorzystane do edukacji w zakresie
regionalizacji Sudetéw. W ostatnich latach w omawianych pasmach wzniesiono
trzy wieze widokowe — wszystkie przy istniejacych szlakach.

Pomimo zmian kilka interesujacych waloréw geoturystycznych nadal pozostaje
poza siecig szlakéw pieszych, np. relikty nieukoriczonej elektrowni szczytowo-
-pompowej w Mlotach (sztolnia obwodowa, szyby), liczne wychodnie skalne takze
w otoczeniu tej wsi ( Jancewicz, Kotwicka i Duszyriski, 2018; Kotwicka, Duszyniski
i Jancewicz, 2019), wychodnie mylonitéw w dolinie Bystrzycy Dusznickiej, dawne
kamieniolomy wapienia w okolicy Rézanki oraz gnejséw w Spalonej i Wojtowicach
czy odsloniecia gnejsow wzdtuz Autostrady Sudeckiej miedzy Spalona a Porgba
iw dolinie Dzikiej Orlicy we wsi Rudawa. Szkoda, ze przy zmianach przebiegu szla-
kéw w okolicach Laséwki nie uwzgledniono Siwej Skaly (w odlegtosci 400 m od
niego przebiega obecnie dlugodystansowy szlak niebieski, za$ w odlegtoéci 1 km
— Gléwny Szlak Sudecki) lub Szarego Kamienia (300 m od wspélnego odcinka
obu wspomnianych szlakéw). W poblizu innych szlakéw znajduje sie tez krzyz
z piaskowca kredowego koto Laséwki, pomnik poleglych w Kamienczyku czy dwa
kamienne pomniki w rejonie Straznika Wieczno$ci.

3.3. Rozwgj sieci szlakéw pieszych
a udostepnienie geodziedzictwa w Gérach Suchych

Sie¢ szlakéw pieszych w Gorach Suchych rozwijala sie nieco inaczej niz w dwéch
poprzednich obszarach, co przeklada sie takze na etapy udost¢pniania geodzie-
dzictwa. Ze wzgledu na blisko$¢ Walbrzycha, ktéry jako duze, przemystowe mia-
sto byt Zrédlem znaczacego ruchu rekreacyjnego, sie¢ szlakéw juz w latach 70.
XX w. byla bardzo dobrze rozwinieta (Kotodziejczyk, 2015a). Pasmo to nalezato
do obszaréw z najwieksza gestoécia szlakéw pieszych w tzw. Sudetach Walbrzy-
skich. Jednak ze wzgledu na przygraniczne polozenie znakowane trasy pojawiaty
sie tylko w poinocnej i srodkowej jego czesci, nie zblizajac si¢ do granicy bardziej
niz na 1,5 km (szlak niebieski Mieroszéw — Waligéra). Potudniowa i potudnio-
wo-wschodnia czeéé Gor Suchych byla w ogéle pozbawiona szlakéw (rys. 3).
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I to wiasnie w tych rejonach powstawaty nowe trasy po transformacji ustrojowej,
jednak — podczas gdy w dotad omawianych pasmach najintensywniejsze prace
znakarskie przypadaja na ostatnie lata — w Gérach Suchych miato to miejsce
przede wszystkim na przelomie XX i XXI w. Impulsem do tego byly tworzone
turystyczne przejécia graniczne (na Przeleczy Sokolowskiej, pod Ruprechtickim
Spi¢akiem, na Ruprechtickim Spi¢iku, na Przeleczy pod Czarnochem; Koto-
dziejczyk, 2014). Podczas gdy w innych pasmach wiele nowych szlakéw powsta-
to po wejsciu Polski i Republiki Czeskiej do strefy Schengen, w Gérach Suchych
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integracja tras po obu stronach granicy nastapila wczesniej, za$ po tej dacie po-
wstaly tylko krétkie szlaki lacznikowe (czarny Pod Posrednia — Sredniak, niebie-
ski Bartnica — Czarnoch, z6lty Swierki — Rozdroze pod Stoneczna; dodatkowo
$ciezka spacerowa koto Bartnicy). Zniesienie ograniczel w poruszaniu si¢ w stre-
fie przygranicznej pozwolito tez na zmiane przebiegu niebieskiego szlaku miedzy
Mieroszowem i Sokotowskiem, ktdry teraz wprowadza na Garbatke. Poréwnujac
uklad szlakéw w 1971 r. z sytuacja obecna (bardzo podobna do stanu w 2003 .),
zauwazalne jest nieco inne podejécie do udostepniania stromych stokéw, tak
charakterystycznych dla rzezby Gér Suchych (Kasprzak i Traczyk, 2012; Migon
i in,, 2017). Dawniej na najwyzsza Waligore i Stozek Wielki szlaki wprowadza-
ly tylko od poludnia, wykorzystujac fagodniejsze stoki (rys. 3). Powodowalo to,
ze ze szczytu trzeba bylo sie cofna¢ ta samg trasa. Jednak juz pod koniec lat 80.
XX w. na te szczyty znaki doprowadzaly z dwéch stron. Skutkiem tego s3 jednak
bardzo strome odcinki, na ktérych miejscami rozwija sig erozja (zwlaszcza popu-
larny szlak ze schroniska ,, Andrzejéwka” na Waligére). Charakterystyczna cecha
ukfadu szlakéw pieszych w Goérach Suchych jest ich wzajemne przeplatanie sie
na odcinku Sokolowsko — schronisko ,Andrzejéwka” - ruiny zamku Rogowiec.

Znaczny rozwdj sieci szlakéw w latach 70. XX w. spowodowal, ze poza polu-
dniowq czescia Gor Suchych udostepnienie waloréw geoturystycznych byto dos¢
dobre (tab. 4). Gorzej bylo z warstwa informacyjna — szlaki co prawda prowadzily
przez interesujace miejsca, ale nie przygotowano zadnych treci dla turystow. Stad
zdecydowana wigkszo$¢ z nich zapewne nie zdawala sobie sprawy, ze przecina
doling o charakterze przelomowym lub mija miejsce kaptazu. Do konca lat 80.
XX w. sie¢ szlakéw nie ulegla zmianom, a nastepnie powstawaty szlaki o charakte-
rze facznikowym (dojscie do turystycznych przejéé granicznych, krétkie odcinki
poprawiajace spdjnosé sieci), ktére niekoniecznie mialy za zadanie udostepnianie
waloréw krajoznawczych. To spowodowalo, ze w kolejnych latach przy znakowa-
nych trasach znalazly si¢ tylko pojedyncze nowe walory, ktére mozna by faczy¢
z geodziedzictwem (tab. 4). Jednoczeénie nadal bardzo duzo tego typu miejsc nie
jest powiazanych z siecig szlakéw — dotyczy to zaréwno obiektéw o pochodzeniu
naturalnym (glazowisko pod Garbatka, skatka Jola, Malpia Skata, osuwisko na
Kostrzynie, Czerwone Skalki, wychodnie melafiréw kolo Eomnicy; Mastej, 2012a;
Migon i in., 2014), jak i antropogenicznym (kamieniolomy w Kowalowej, daw-
ny kamieniotom melafiréw Kamyki, dawny kamieniotom trachitéw koto osady
Wrzeénik, mata architektura parkowa w Sokolowsku — Grota Hermana, Pawilon
Fliiggego, grobowiec Brehmeréw). W przypadku pierwszej grupy przyczyna
moga by¢ znaczne nachylenia stokdw, utrudniajace wyznaczenie szlaku o ciagtym
przebiegu (doprowadzajacego do obiektu z dwéch stron). Rozwiazaniem moze
by¢ jednak tworzenie bocznic od szlakéw biegnacych w okolicy. Warto doda¢, ze
przez jakis czas bezposrednio powyzej Czerwonych Skatek ($ciezka na wysokosci
okolo 900 m n.p.m., z ktérej rozposcieraja sig atrakcyjne widoki) prowadzil niebie-
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Tabela 4. Wazniejsze walory geoturystyczne nowo udostepnione przez sie¢ szlakéw
pieszych w Gérach Suchych w poszczegélnych latach

Walory geoturystyczne Walory geoturystyczne Wieze,
Rok o pochodzeniu o0 pochodzeniu platformy widokowe
naturalnym antropogenicznym i punkty widokowe
1978 |- Skalna Brama — zameczek Friedenstein |- widoki z Wlostowej
- wychodnie skalne na - ruina zamku Radosno - widoki ze Stozka Wiel-
Rogowcu — dawny cmentarz parafial- | kiego
— Stozek Wielki — komin ny w Sokolowsku - widoki z okolic Przeleczy
wulkaniczny - ruina zamku Rogowiec Trzech Dolin
— przetom Scinawki w Ko-
walowej
— kaptaz w Rybnicy Lesnej
— przelom Rybnej w Ryb-
nicy Malej
— wystapienia ryolitow
w Rybnicy Malej
2003 |- wychodnie skalne na - Troéjpanski Kamien — wieza widokowa Ru-
stokach Ruprechtickiego prechticky Spi¢ak
Spic¢ika
2022 - - -

Zrédlo: opracowanie wlasne.

ski szlak, przerzucony pézniej na szczyt Suchawy (Mastej, 2012a). To wiasnie od
niego mozna by wyznaczy¢ krotki szlak doj$ciowy. Natomiast w przypadku drugiej
kategorii (obiekty antropogeniczne) brak uwzglednienia przez trasy piesze wyni-
ka chyba z niedostatecznego docenienia geodziedzictwa przez gestoréw szlakéw
(niektére kamieniolomy sa natomiast popularne wéréd okolicznej ludnosci jako
miejsca rekreacji). Wyjatkowo liczne s3 w Gérach Suchych nieaktywne juz osu-
wiska (Kasprzak i Traczyk, 2012; Kacprzak, Migon i Musielok, 2013; Kasprzak,
2016; Migon, Jancewicz i Kasprzak, 2014; Migon, Kacprzak i in., 2014; Migon
iin., 2010; Migon i Pijet-Migon, 2017; Sikora i Wojciechowski, 2019), o ktérych
wedrujacy tu turyéci niestety w ogole sie nie dowiedza. Co prawda sg to formy
trudne do zauwazenia w terenie, ale szlaki mijaja kilka takich form i pozadane by-
loby ustawienie tablic wyjasniajacych genezg tego typu zjawisk w Gérach Suchych.

4. Dyskusja i wnioski

Rozwdj sieci szlakéw pieszych w wybranych pasmach Sudetéw spowodowat
udostepnienie szeregu waloréw krajoznawczych, w tym o charakterze geotury-
stycznym. Wynikalo to po prostu ze wzrostu dlugosci szlakéw, a jednocze$nie
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z poprawy $wiadomosci w zakresie geoturystyki. Za warto$ciowe nalezy uzna¢
uwzglednienie geodziedzictwa o pochodzeniu nie tylko naturalnym, ale takze an-
tropogenicznym, jak relikty kopaln i kamieniotomy. Proces ten objat jednak tylko
cze$¢ pasm, podczas gdy w innych nie wyznaczono zadnych nowych szlakéw lub
pojedyncze, a jednoczeénie stopient udostepnienia potencjalnych obiektéw geo-
turystycznych nie ulegt wigkszym zmianom (np. Pogérze Izerskie, Géry Kaczaw-
skie, Gory Bardzkie). Biorac pod uwage trzy obszary analizowane szczegétowo
w artykule, najwigksze pozytywne zmiany w zakresie udostepnienia geodziedzic-
twa przez szlaki piesze odnotowano w Goérach Sowich, Bystrzyckich i Orlic-
kich, za§ w Gérach Suchych nie bylo w tym zakresie wigkszej poprawy. Wynika
to z przebiegu zmian sieci szlakéw, ktéra intensywnie rozwinela sie po 2014 r.
w Gorach Sowich, péinocnej czesci Gor Bystrzyckich i Orlickich oraz na Pogérzu
Orlickim. Natomiast w Gérach Suchych uklad szlakéw byt juz dos¢ dobrze roz-
winiety w czasach komunistycznych (poza przygraniczng czeécia) i uwzgledniat
czes$¢ geostanowisk, a nowe szlaki wyznaczano przed wejsciem Polski i Republiki
Czeskiej do strefy Schengen.

Udostepnienie waloréw geoturystycznych przez szlaki piesze w analizowanych
pasmach gorskich pozwala stwierdzi¢ zmiane podej$cia w tym zakresie. Nie chodzi
tylko o to, ze znakowane trasy doprowadzaja do coraz wigkszej liczby geostano-
wisk, ale takze o zmiane proporcji pomiedzy dwiema gléwnymi ich kategoriami.
Dawniej nacisk polozony byl na obiekty naturalne, przede wszystkim formacje
skatkowe, ktore z racji swych rozmiaréw lub form sg szczegélnie atrakcyjne dla
turystow, zwlaszcza tych nieposiadajacych szerszej wiedzy z zakresu geologii czy
geomorfologii. Thomas A. Hose (2000) okregla ich jako ,nondedicated geotou-
rists” — zdobywaja oni wiedze na temat geodziedzictwa przy okazji wedréwek od-
bywanych w innych celach, najczesciej po prostu rekreacyjnych. Ze skatkami czesto
zwigzane sg waskie przejécia, labirynty, wykute schody czy punkty widokowe, co
zwigksza ich popularno$é. W ostatnich latach wzrasta jednak liczba waloréw geo-
turystycznych o pochodzeniu antropogenicznym, do ktérych doprowadzaja szlaki
piesze (niemniej te o pochodzeniu naturalnym nadal dominuja), czego dobrym
przyktadem s3 obiekty zwigzane z projektem ,Riese” w Goérach Sowich lub forty
i wykute w skatach rzezby w Gérach Bystrzyckich. Warto ten trend kontynuowa,
tym bardziej ze przypadku kopaln czy kamienioloméw mamy do czynienia ze
$wiezymi odstonigciami skal, ktére ulatwiaja interpretacje (np. strefa przejscia
jednej skaly w druga). Ponadto ta grupa obiektéw pozwala podkresli¢ uzytkowe
znaczenie wybranych rodzajow skal. Wér6d obiektow udostepnianych w ostatnich
latach przez szlaki liczne s tez punkty i wieze widokowe, co wiaze si¢ z wyraznym
docenieniem waloréw widokowych (krajobrazowych) w turystyce i — wynikajacy-
mi z tego — licznymi (by¢ moze nawet zbyt licznymi) inwestycjami w tym zakresie
w Sudetach. Trzeba pamieta¢, ze widoki pozwalaja na rozpoznawanie i interpreta-
cje duzych form rzezby (makroform) oraz wyjasnienie wielkoskalowych zjawisk
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geologicznych (np. rowy tektoniczne, uskoki, intruzje, niecki sedymentacyjne),
co nie zawsze jest odpowiednio wykorzystywane. Przykltadowo w Gérach Sowich
szereg miejsc widokowych mozna wykorzysta¢ do wyjasnienia istoty sudeckiego
uskoku brzeznego lub erozji fluwialnej, za§ w Gérach Bystrzyckich — genezy rowu
gornej Nysy.

Czesto wyznaczane obecnie szlaki nawigzujg do przebiegu tras przedwojen-
nych (np. pélnocna czeéé Gér Bystrzyckich i Orlickich, wybrane trasy w Gérach
Sowich), co oznacza, ze polozone przy nich walory s3 niejako na powrét ,,odkrywa-
ne”. Oczywidcie do tych miejsc turyéci mogli przez caly czas dotrze¢ (z wyjatkiem
polozonych na niektérych obszarach chronionych lub w strefie przygranicznej),
ale musieli wiedzie¢ o ich istnieniu, mie¢ dokladne mapy, na ktérych bylyby
pokazane, oraz umie¢ z nich korzysta¢. Obecnie istnienie szlakéw, po pierwsze,
wskazuje na istnienie waloréw, po drugie — zapewnia do nich optymalna droge
dojécia, takze mniej wprawnym turystom (co jednak moze czasem mie¢ negatywne
konsekwencje, np. w postaci zasmiecenia lub poszerzania $ciezek). Konieczne jest
zapewnienie odpowiedniej informacji o zwiedzanych miejscach, w przeciwnym
razie geodziedzictwo pozostanie anonimowe i turyéci — o ile sami nie maja od-
powiedniej wiedzy — nie uzyskaja na jego temat zadnych wiadomosci i nie beda
w stanie go odpowiednio zinterpretowad.

Jak pokazuja analizowane przyklady, ale tez inne pasma sudeckie, nadal jest
wiele obiektéw o geoturystycznym charakterze, ktore s3 malo znane, pozostajac
poza siecia znakowanych tras. Mozna wymieni¢ m.in. skatki z punktami widoko-
wymi, ktére nie zatracily swoich waloréw widokowych, a nie doprowadzaja do
nich szlaki (np. Czerwone Skaly ponad Krucza Doling, na wschodnim stoku gory
Boégdat w Gérach Kruczych lub Jelenie Skaly na péInocno-zachodnim stoku Tto-
czyny w Goérach Izerskich), formacje skatkowe (np. Janowickie Skaty, Blokowisko
i Rozpadta w Rudawach Janowickich), a takze walory kulturowe, w tym zwiazane
z gérnictwem (np. liczne malownicze kamieniolomy w Rudawach Janowickich,
m.in. na obszarze miedzy Przelecza Karpnicka a Janowicami Wielkimi, w tym na
stokach Janskiej Gory, pozostalosci szybéw na potudniowo-wschodnich stokach
Skalnika w Rudawach Janowickich) i o charakterze architektonicznym (np. znisz-
czony pomnik Wilhelma II koto Lutomii na skraju Gér Sowich). Stabe wykorzy-
stanie potencjatu geodziedzictwa jest nadal problemem w Gérach Suchych, gdzie
wiele wychodni skalnych czy kamienioloméw znajduje sie poza siecig szlakéw. Za
najcenniejsze, ktore szczegélnie warto udostepni¢, nalezy uzna¢ Czerwone Skatki
i widowiskowy kamieniolom melafiréw Kamyki. Turyéci w terenie nie dowiedza
si¢ takze o charakterystycznych dla tego pasma osuwiskach. Ze wzgledu na duza
warto$¢ edukacyjna, a jednoczeénie stabg widocznos¢ form osuwiskowych w terenie
warto rozwazy¢ stworzenie $ciezki edukacyjnej o takiej tematyce, ktorej centralnym
punktem mogloby sie sta¢ Sokotowsko. W Gérach Sowich cennymi walorami geotu-
rystycznymi, do ktérych nie docieraja szlaki piesze, sa Cesarskie Skaty nad Gluszyca
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i relikty gérnictwa w rejonie Srebrnej Gory, ktére sa nierozerwalnie zwigzane z hi-
storig tej miejscowosci (szczegdlne zageszczenie w dolinie Chiopiny). Pozostalosci
te sa na tyle liczne i réznorodne, ze wskazane jest wyznaczenie po§wigconego im
szlaku lub $ciezki dydaktycznej. Z kolei w Gérach Bystrzyckich szczegdlnie ciekawe
geostanowiska niepowiazane z siecia szlakéw to relikty nieukoniczonej elektrowni
szczytowo-pompowej w Mlotach i wychodnie skalne w otoczeniu tej wsi, a takze
skatki w okolicach Laséwki (Siwa Skala, Szary Kamien), tym bardziej ze formy
skalkowe w tym pa$mie nie naleza do licznych. Uwzglednienie tych geoatrakeji
mogloby wplyna¢ na kierunki penetracji turystycznej, ktéra obecnie skupia sie
w okolicach Spalonej i szczytu Jagodnej z wieza widokows.

Oczywiscie nie mozna zaklada¢, ze wszystkie walory geoturystyczne musza
by¢ powiazane z siecig szlakéw. Biorac pod uwage ich liczbe, nie jest to konieczne.
Ponadto czeé¢ geodziedzictwa powinna by¢ eksplorowana tylko przez specjalistow
— ze wzgledu na jego warto$¢ lub potencjalne niebezpieczenistwa. W tym ostat-
nim kontekscie nalezy zwrdci¢ uwage na odpowiednie zabezpieczenie reliktéw
gornictwa, np. sztolni. Wspomniany wyzej przyklad ze stokéw Skalnika dobrze
ilustruje mozliwe ryzyka — wedrujac po lesie, mozna w ogdle nie zauwazy¢ catkiem
glebokiego szybu. Udostepnienie tego typu miejsc musi wigza¢ sie wiec nie tylko
z doprowadzeniem do nich szlakéw, ale takze z odpowiednim przygotowaniem
technicznym i — co podkreélono wyzej — wyposazeniem w informacje.
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The use of hiking trails to access geosites
in selected parts of the Sudeten Mountains
over the past 50 years

Abstract. Geotourism assets have not always been properly appreciated by tourism organisers.
In the past, designers of tourist trails often prioritised castles, churches or viewpoints, without
paying much attention to geosites, with the exception of spectacular rock formations (e.g. in the
Karkonosze, Rudawy Janowickie or the Table Mountains). As a result, many places that are of
interest as part of geoheritage were known only to a narrow group of enthusiasts (especially those
interested in relics of mining history). Only recently, thanks to the growing network of trails, have
many geosites become more accessible, which coincided with the growing popularity of geotour-
ism itself. The aim of the article is to track changes in the accessibility of geosites in selected ranges
of the Sudeten Mountains (Sowie, Bystrzyckie, Orlickie and Suche Mountains) along with the ex-
pansion of the hiking trail network. The author highlights the related development of educational
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tools used for communicating information about Earth sciences. Changes in trail layouts were
analysed using methods derived from graph theory, while accessibility of geoheritage through
these trails was determined by comparing maps and tourist guides from various periods as well
as field studies. Based on this information, the author was able to determine to what extent the
trails featured the selected geotourism assets. The most positive changes regarding access to geo-
heritage through hiking trails can be found in the Sowie, Bystrzyckie and Orlickie Mountains,
while no major improvements in this respect were identified in the Suche Mountains. Marked
trails increasingly feature geosites of anthropogenic origin, such as remains of mines and quarries.
Despite a significant improvement in the accessibility of geoheritage in the Sudeten Mountains,
many geotourism assets are still outside the existing network of tourist trails, so there is potential
for further development in this regard.

Keywords: geosites, geoheritage, hiking trails, Sudeten Mountains
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Cmentarz
W przestrzeni rekreacyjnej miasta

Streszczenie. Artykul porusza temat wielofunkcyjnoéci cmentarzy w zyciu spolecznym miesz-
karicéw miast, ze szczegdlnym uwzglednieniem funkcji rekreacyjnej. Cmentarze, zaliczane do
terendw zieleni miejskiej, oprécz swojej podstawowej funkeji, pelnig role miejsca szeroko rozu-
mianej rekreacji, gdzie mieszkaficy moga nabra¢ sit fizycznych i psychicznych. Z tej perspekty-
wy cmentarze nabierajg szczegdlnego znaczenia w procesie terapeutycznym i socjalizacyjnym
w trudnych dla czlowieka chwilach zycia, bedacych konsekwencja tragicznych wydarzen, zaloby
czy egzystencjalnych rozterek. Ze wzgledu na walory przyrodnicze cmentarze moga stanowi¢ do-
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1. Wstep

W ostatnich dekadach obserwowany jest na $wiecie znaczny wzrost populacji
mieszkancéw miast. Obecnie ponad 56% ludno$ci $wiata mieszka na obszarach
miejskich, w Polsce odsetek ten w 2021 r. wyniést 60% (GUS, 2021a, 2021b).
Oznacza to, ze miasta sg istotnym obszarem egzystencji cztowieka, czesto w wa-
runkach ograniczonego dostepu do przestrzeni przyjaznych wypoczynkowi i re-
kreacji.

Przestrzen rekreacyjna miast ulega ciaglym przemianom, bedacych konse-
kwencja zmian spoleczno-gospodarczych, rozrostu lub kurczenia sie obszaréw
zurbanizowanych czy modyfikacji funkeji okreslonych fragmentéw przestrzeni
miejskiej. Przestrzen rekreacyjna wzbogacana o nowe elementy infrastrukturalne
coraz czg$ciej uzupelniana jest o kontekst kulturowy miejsca i jego dziedzictwo.
Tym samym istotna staje si¢ wielowymiarowo$¢ miejskiej przestrzeni rekreacyjnej.
Roénie takze znaczenie rekreacji, ktdra taczy sie z odpoczynkiem psychicznym
oraz kreatywnymi i twérczymi dziataniami, wykorzystujacymi dorobek kultury
i sztuki (Mroczek-Zulicka, 2021).

Stosunkowo rzadko w literaturze przedmiotu podejmowane jest zagadnienie
wielofunkcyjnoséci cmentarzy w zyciu spolecznym mieszkaricow miast z wyréznie-
niem funkcji rekreacyjnej (regeneracyjno-terapeutycznej). Cmentarz jako obszar
zaliczany do terenow zieleni miejskiej stanowi istotny fragment przestrzeni miej-
skiej, w ktorym realizowane s3 rozne potrzeby mieszkaficéw, réwniez te zwigzane
z regeneracja sil fizycznych i psychicznych, a wiec szeroko rozumiang rekreacja. Z tej
perspektywy cmentarz nabiera szczegélnego znaczenia w procesie terapeutycznym
isocjalizacyjnym w trudnych dla cztowieka chwilach zycia, bedacych konsekwencja
tragicznych wydarzen, zaloby czy egzystencjalnych rozterek. Réwniez ze wzgledu
na walory przyrodnicze cmentarze moga stanowi¢ alternatywe dla parkéw miej-
skich i zielenicéw, bedac celem spaceréw i wypoczynku w otoczeniu przyrody.

Celem artykutu jest okreslenie miejsca cmentarzy w systemie terendw zie-
leni miejskiej i przestrzeni rekreacyjnej miasta oraz ocena znaczenia ich funkcji
rekreacyjnej (regeneracyjno-terapeutycznej). Szczegdlnie istotna w przypadku
cmentarzy jest funkcja terapeutyczna. Autor zwraca réwniez uwage na heterotopie
przestrzeni cmentarzy miejskich.

2. Metoda

Artykul zostal przygotowany na podstawie przegladu literatury oraz wynikow
badan wlasnych autora, prowadzonych w okresie ostatnich dziesieciu lat, a do-
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tyczacych funkgji rekreacyjno-terapeutycznych cmentarzy miejskich. Gléwnymi
metodami badawczymi, ktére pozwolily na dokonanie oceny znaczenia cmenta-
rzy miejskich w systemie zieleni miejskiej, byly analiza literatury przedmiotu kra-
jowej i zagranicznej oraz obserwacja uczestniczaca na obszarze wybranych cmen-
tarzy miejskich (m.in. w Eodzi, Szczecinie, Bystrzycy Klodzkiej i Sztokholmie)

3. Rozumienie rekreacji

Rekreacja pojawia si¢ w calej przestrzeni publicznej i semipublicznej miasta, cze-
sto w tych obszarach, ktore nie s3 uznawane za potencjalne tereny rekreacyjno-
-wypoczynkowe. Sg to m.in obszary i obiekty poprzemyslowe, obszary zdegra-
dowane, ugory miejskie, ktore sa przeksztalcane w przestrzenie przyjazne sztuce
i kulturze, ktére edukuja, zachecaja do interakeji i prowokuja do okreslonych za-
chowan spotecznych. Nalezy jednak pamieta¢, ze miejskie obszary rekreaciji to
przede wszystkim tereny zieleni miejskiej, w tym czynne i nieczynne cmentarze.

Rozwazajac kwestie miejskich przestrzeni rekreacyjnych (Mokras-Grabow-
ska, 2017), nalezy na wstepie wyjasni¢ pojecie rekreacji. Jak wspomniano wyzej,
rekreacja jest nadal czesto rozumiana jako aktywno$¢ o charakterze sportowym,
turystycznym lub hobbystycznym, wyréwnujaca deficyt ruchu (hipokinezje) (Wi-
niarski, 2011). Zdaniem Teresy Wolariskiej rekreacja to ,réznego rodzaju zajecia
podejmowane w czasie wolnym, dobrowolnie, dla przyjemnosci, autoekspresji,
formacji wlasnej osobowosci, odnowy i pomnazania sit psychofizycznych” (za:
Toczek-Werner, 2007). Stowo ,rekreacja” pochodzi z jezyka faciiskiego od stowa
recreo, ktore oznacza: ozywié, odnowié, pokrzepi¢, stworzy¢ na nowo, a recreatio —
powrdt do zdrowia, sil. Maria Kwilecka i Zuzanna Brozek (2007) wymieniaja
nastepujace funkcje rekreacji: wypoczynkows, wolnoczasows, zdrowotna, ludycz-
na, socjalizacyjng i kompensacyjno-korektywna. Jednoczesnie moze ona pelni¢
liczne funkcje instrumentalne (posrednie): kulturows, ideologiczna, gospodarcza,
spoleczna, selektywna, adaptacyjna, integracyjna i dezintegracyjna, systemowa,
kreacyjna, katarktyczna i stymulacyjna. Iwona Kielbasiewicz-Drozdowska (2001)
wyréznila nastepujace rodzaje rekreacii: fizyczna (ruchows), twércza, kulturalno-
-rozrywkows, a takze rekreacje przez dzialalnos¢ spoleczna. Rekreacja tworcza
przyjmuje rézne formy ekspresji tworczej, np. zajec artystycznych, plastycznych,
muzycznych czy fotograficznych. Dzieki nim ksztaltowane jest poczucie pigkna
i estetyki. Rekreacja przez dzialalno$¢ spoleczng stuzy z kolei wyzwalaniu umie-
jetnosci organizacyjnych, wspomaganiu w czasie wolnym inicjatyw spolecznych
(Mroczek-Zulicka, 2018; Czajkowski, 1979). Warto zwrdcié¢ szczegélna uwage
na funkcje zdrowotna, regeneracyjna, terapeutyczna, socjalizacyjng i spoteczna
rekreacji, ktére moga by¢ realizowane w obrebie cmentarzy miejskich.
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Termin ,rekreacja” stosowany jest zardbwno w ujeciu wezszym — jako synonim
aktywnego wypoczynku i regeneracji, jak i szerszym (potocznym) — jako zajecia
zwigzane z czasem wolnym, odpowiednik angielskiego leisure. Ludzie, podejmu-
jac rekreacje, wykorzystuja do tego celu srodowisko fizyczne (w tym przyrode)
i spoleczne oraz ogét czynnikéw rzeczowych i osobowych (w tym dziedzictwo
materialne i niematerialne), powstajacych w wyniku ich spolecznego wspélist-
nienia. Otoczenie to nazywane jest srodowiskiem rekreacyjnym (Toczek-Werner,
2007).

Ze wzgledu na przestrzenne aspekty zachowan rekreacyjnych w literaturze
przedmiotu pojawia si¢ okreslenie ,przestrzen rekreacyjna”. Oznacza ona cze$é
przestrzeni geograficznej, ktéra ma cechy korzystne dla realizacji zachowan wol-
noczasowych i charakteryzuje si¢ istnieniem proceséw rekreacyjnych o rozmiarach
istotnych spolecznie i przestrzennie (Toczek-Werner, 2007). A zatem kazdy ob-
szar (przestrzen geograficzna), na ktérym zaobserwujemy zjawisko rekreaciji jest
przestrzenia rekreacyjna. Jezeli aktywnosci te maja swoja lokalizacje w miescie,
mozemy mowic o ,miejskiej przestrzeni rekreacyjnej”.

Rekreacja mieszkancéw miast realizowana jest zarébwno w obiektach zamknie-
tych (np. ptywalnie, hale widowiskowo-sportowe, sitownie, obiekty kulturalne),
jak i w plenerze (np. parki, zielerice, place zabaw). Niewatpliwie dla plenerowej
rekreacji najwigksze znaczenie w przestrzeni miasta maja tereny zieleni, ktére od-
grywajg istotna role w codziennym wypoczynku i rekreacji mieszkaricow. Tereny
te maja réwniez znaczenie klimatyczne, tagodzac efekt miejskiej wyspy ciepta, po-
prawiajac lokalny mikroklimat i cze$ciowo niwelujac zanieczyszczenie atmosfery.

Do terenéw zieleni miejskiej zaliczane sa cmentarze, ktorych znaczeniu dla
rekreacji i wypoczynku mieszkaricéw miast po$wigcona zostala ponizsza analiza,
poparta wybranymi przyktadami.

4. Cmentarz
w systemie zieleni miejskiej

Wedtug Uniwersalnego stownika jezyka polskiego (Dubisz, 2003) cmentarz to zwy-
kle ogrodzony obszar, gdzie grzebani sa zmarli lub przechowywane s3 prochy po
ich kremacji, zorganizowany wedle pewnych regut kulturowych, zwigzanych z ry-
tualem grzebania zmartych oraz istnieniem réznych tradycji utrwalania pamieci
o nich. To takze ogrodzona przestrzen dziedzirica ko$cielnego.

Cmentarz to przede wszystkim przestrzen kulturowa, bedaca odbiciem okres-
lonych warto$ci, wzorcéw i norm kulturowych lokalnych spolecznosci (Kolbu-
szewski, 1996; Aries, 1989; Tanas, 2008). Stanowi on cze$¢ infrastruktury komu-
nalnej i teren uslug pogrzebowych. Jest to przestrzen $wieta (sacrum), spetniajaca
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okreslone funkgcje religijne i uzytkowe. Jako przestrzen pamieci jest waznym
ogniwem laczacym teraZniejszo$¢ z przeszloécia. Jako przestrzen publiczna jest
miejscem spotkan i okre$lonych praktyk spotecznych. Jako przestrzen poznania
stanowi ogniowo edukacji i jest swego rodzaju muzeum na otwartej przestrzeni.
Cmentarz, bedac przestrzenia poznawcza (krajoznawczaz, turystycznaz) , moze
stanowi¢ atrakeje turystyczng lub wrecz produkt turystyczny. Cmentarz, ktéry
posiada istotne walory przyrodnicze (np. wysoka i niska zielen, powierzchnie tra-
wiaste, zbiorniki i cieki wodne, aleje spacerowe), moze by¢ réwniez przestrzenia
spedzania czasu wolnego przez mieszkaricow miast, a wiec przestrzenia rekreacji.

Cmentarz to czesto przemyslany uktad przestrzenny o charakterze parkowo-
-ogrodowym, ktéry cechuje réznorodnosé flory i fauny (wystepowanie pomnikéw
przyrody i chronionych gatunkéw) oraz wspélzaleznos¢ lokalizacji z rzezba terenu.

Przestrzen miejska, podlegajaca okreslonym ograniczeniom zewnetrznym
i wewnetrznym, podlega nieustannym przemianom. Obserwowa¢ mozemy kon-
flikty miedzy lokalizacja cmentarzy XIX-wiecznych (wéwczas lokowanych poza
miastem, a dzi$ znajdujacych si¢ w ich obrebie) i nowymi inwestycjami urbani-
stycznymi. Cmentarze polozone na obszarze miast, ze wzgledu na ograniczona
powierzchnig, ale i swego rodzaju ,nietykalno$¢”, stanowia wspolczesnie element
walki rynkowej o mozliwoé¢ pochéwku. W wielu miastach zaczyna brakowacé prze-
strzeni grzebalnej. Ze wzgledu na swe walory historyczne i symboliczne cmentarze
podlegaja ochronie i rzadko s likwidowane. Cmentarze miejskie sa réwniez uzna-
wane przez mieszkaricow za miejsca publiczne z ogélnym dostepem. Dotyczy to
zaréwno cmentarzy komunalnych, wyznaniowych, prywatnych, jak i spolecznych.
W strukturze przestrzeni miejskiej jest to bardzo wazna podprzestrzen, w ktorej
obserwuje si¢ szereg dzialan i zachowan spolecznoéci miejskiej.

Tereny zieleni i wypoczynku sa to tereny otwarte, pokryte roélinnoscia wysoka,
$redniowysoka i niska, $wiadomie komponowane, spelniajace wielofunkcyjne
zadania w zakresie ochrony i ksztaltowania srodowiska i klimatu, pelnigce funkcje
spoleczno-ustugowe na rzecz mieszkanicéw (Piatkowska, 1983). Tereny te moga
by¢ ogélnie dostepne, uzytkowane przez ludnos$¢ bez ograniczen i nieodplatnie
lub z ograniczong dostepnosci, uzytkowane odplatnie z ograniczonymi formami
i czasem uzytkowania.

Funkcje terenéw zieleni w miescie i w krajobrazie zurbanizowanym ulegaty
zmianom wraz z rozbudowa miast, rozwojem przemystu, przemianami spotecz-
nymi czy wzrostem znaczenia czasu wolnego (Niemirski, 1972). Wiadyslaw Nie-
mirski wyznacza cztery zasadnicze grupy zadan, jakie stoja przed terenami zieleni:

a) biologiczne, w tym zadania sanitarno-higieniczne (tlumienie hatasu, oddzia-
lywanie na psychike czlowieka) i zadania klimatyczne (ostona od wiatréw, wpltyw
na temperature i skladowe powietrza);

b) estetyczne — zielent jako czynnik ksztaltujacy estetyke srodowiska miej-

skiego;
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c) spoleczne — rola dydaktyczno-wychowawcza, wplyw na zdrowie i wypo-
czynek czlowieka;

d) gospodarcze, np. funkcje ustugowe i uzytkowe.

Tereny zieleni pelnig wazne funkcje spoleczne i sprzyjaja nawigzywaniu
kontaktéw miedzyludzkich, dotyczy to w szczegdlnosci ludzi samotnych, oséb
w starszym wieku, dla ktérych towarzystwo innych jest zyciowa potrzeba. Wra-
zenia estetyczne w kontakcie z przyroda i zielenia sprzyjaja tagodzeniu emocji,
stresu, umozliwiaja nawigzanie kontaktéw towarzyskich i socjalizacje, waznych
dla rozwoju spolecznego.

W polskich publikacjach dotyczacych uzytkowania ziemi w miastach, w za-
leznosci od autora (Bromek, 1966; Liszewski, 1973), cmentarze sa réznie kla-
syfikowane. Zasadniczo mozna wyrdzni¢ trzy grupy funkcji przypisywanych
cmentarzom. S3 to tereny zwiazane z uzytecznoscia publiczng, tereny gospodarki
komunalnej i uslug oraz tereny zieleni. Cmentarze §rédmiejskie ze wzgledu na
swoista ,nietykalnos$¢” stanowig istotng czes$¢ terendw zieleni miejskiej i w za-
leznosci od przyjetej klasyfikacji zaliczane s3 do terenéw zieleni, terenéw zieleni
urzadzonej, terendw zieleni i rekreacji, zielericow i cmentarzy oraz urzadzen kul-
tury fizycznej (rys. 1). W klasyfikacji terenéw zieleni opracowanej przez Instytut
Urbanistyki i Architektury w 1951 r. cmentarz zostal zaklasyfikowany do terenéw
zieleni o specjalnym przeznaczeniu i o ograniczonej dostgpnoséci. W klasie tej
oprécz cmentarzy znalazly sie parki i ogrody zabytkowe, pracownicze ogrody
dziatkowe oraz ogrody dydaktyczne.

tereny przestrzeni otwartej
tereny wlasnosci publicznej i potpublicznej
tereny uzytecznosci publicznej

tereny ustug
tereny gospodarki komunalnej
tereny techniczne, specjalnej

tereny zieleni

tereny zieleni urzadzonej

tereny zieleni i rekreacji

tereny zieleni i rekreacji, element estetyczny
zielerice i cmentarze, urzadzenia kultury fizycznej

Rysunek 1. Miejsce cmentarzy w klasyfikacjach uzytkowania ziemi

Zrédto: Tanas, 2008; Liszewski, 1973; Bromek, 1966.
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Warto podkresli¢, ze nowo zakladane cmentarze miejskie na obszarze Polski
powinno si¢ projektowac i utrzymywac¢ jako tereny o zalozeniu parkowym. Po-
twierdzenie tego znanowi rozporzadzenie Ministra Infrastruktury z 26 sierpnia
2003 r. w sprawie wymaganego zakresu projektu miejscowego planu zagospoda-
rowania przestrzennego (Dz. U. nr 164, poz. 1587). Zgodnie z zalacznikiem nr 1
do przywolanego rozporzadzenia, regulujacego podstawowe barwne oznaczenia
graficzne i literowe dotyczace przeznaczenia terendw, ktére nalezy stosowac
na rysunku planu miejscowego, cmentarze zaklasyfikowano do terenéw zieleni
z oznaczeniem literowym ZC i kolorem zielonym jako oznaczeniem barwnym (Ro-
segnal, 2012). Niestety przedstawione zalecenia sg coraz rzadziej respektowane
przez lokalne wladze lub instytucje wyznaniowe m.in. ze wzgledu na ograniczenia
budzetowe i przestrzenne.

Wspolczesnie cmentarze lokalizowane s3 czesto w pasmach zewnetrznej
zieleni miejskiej, w klinach zieleni lub w strefie podmiejskiej. Unika sie sasiedz-
twa z terenami o funkcjach mieszkaniowych i przemyslowych. Jednoczesnie
wskazane jest, zeby cmentarz byt polozony w sasiedztwie laséw, parkéw, poli byt
cze$ciowo zadrzewiony (Piatkowska, 1983). Jednym z najnowszych tego typu
zalozent w Polsce jest cmentarz komunalny w Czestochowie, oddany do uzytku
w2003 r.

Zielone przestrzenie cmentarzy wywieraja wplyw na ksztaltowanie mikrokli-
matu dzielnic miast i odgrywaja wazna role plastyczng w sylwetce miasta. W Eu-
ropie Zachodniej zaktadane od XIX wieku cmentarze le$ne, parkowe i ogrodowe
nabraly z czasem znaczenia estetycznego i stanowia wspdlcze$nie istotny fragment
teren6w zieleni miejskiej, a ich zazwyczaj otwarty dostep jest warunkiem uzytko-
wania cmentarzy jako alternatywnej przestrzeni dla publicznych parkéw i miej-
skich terenéw lesnych. Wykorzystywanie cmentarzy jako parkéw publicznych
jest stosunkowo powszechng, cho¢ do$¢ specyficzng praktyka w europejskich
miastach (Tanas, 2008). Szczeg6lnym przyktadem sa tez amerykariskie cmentarze
miejskie, zakladane w charakterze cmentarzy trawiastych czy cmentarzy wiejskich,
ze specyficznym, urozmaiconym ukladem planistycznym i krajobrazem. Wéréd
rosnacych pierwotnie na cmentarzach roslin przewazaly drzewa i krzewy owocowe,
ktore dzieki swemu cyklowi rozwojowemu uwazane byly za symbol zmartwych-
wstania. Do organizowania cmentarzy wlaczali sie ogrodnicy i architekci krajo-
brazu. Na cmentarzach pojawila si¢ zielen wysoka, krzewy, trawa i kwiaty. Stare
cmentarze stanowia wspolczesnie enklawy wystepowania wielu gatunkéw ssakéw
iptactwa.

Z kompozycyjnego, przestrzennego i funkcjonalnego punktu widzenia cmen-
tarze stanowig obiekty o wielu mozliwosciach rozwiazan, od bardzo prostych po
zalozenia monumentalne i krajobrazowe. To kultura spoleczenistwa w znacznym
stopniu znajduje swoje odbicie w sposobie lokalizacji, zagospodarowania i utrzy-
mywania cmentarzy. Do najciekawszych zalozen przestrzenno-krajobrazowych



42 Stawoj Tana$

naleza cmentarze zabytkowe, najczesciej zakladane w XIX i na poczatku XX wieku.
Jednak odnajdziemy réwniez wspdlczesne zalozenia cmentarzy, wskazujace na
realizacje koncepcji wielofunkcyjnych nekropolii, w tym z funkcja rekreacyjno-
-wypoczynkowa.

Ze wzgledu na opisang wczeéniej koncepcje cmentarza krajobrazowego, sprzy-
jajaca spacerom i kontemplacji roslinno$¢ zaczela odgrywac¢ wazna role w jego
przestrzeni. Az 50-35% powierzchni cmentarza powinno by¢ przeznaczone na
zielen, ktdra stanowi duza jego czes¢, stwarza nastroj ciszy i spokoju. Zielert wysoka
izoluje poszczegolne pola grzebalne, thumi hatas i jest dobrym ttem dla nagrobkow.
Zgodnie z polskim prawem stare, nieuzytkowane cmentarze moga by¢ zamienione
na parki po uplywie 40 lat od ostatniego pochéwku (Niemirski, 1972).

Dzisiejsze préby tworzenia zielonych cmentarzy, nawiazujacych do otacza-
jacego krajobrazu, sa bez watpienia $wiadectwem zmieniajacej si¢ wspolczesnie
$wiadomosci ekologicznej. Jedna z pierwszych prac po$wieconych planowaniu
cmentarzy, cytowang przez wielu pézniejszych autordw, jest praca Johna C. Loudo-
na (1843) opisana szeroko przez Jamesa S. Curla (1980) w ksiazce A Celebration
of Death. Curl analizuje koncepcje ,cmentarza ogrodu” Loudona, szkockiego bo-
tanika, nestora brytyjskiej szkoly projektowania krajobrazu. Problematyka zieleni
wysokiej na cmentarzach zajmowali si¢ m.in. Paul Cloke i Owein Jones (2004).
Studia nad ewolucja projektéw i zalozen architektonicznych cmentarzy prowadzili
za$ Richard E. Etlin (1984), Barbara Jones (1967), William Taylor (1999), Keith
P. Luria (2001), Michel Ragon (1983).

Walory przyrodnicze cmentarzy, tak doceniane od XIX wieku, stanowia
czesto o specyfice wykorzystania przestrzeni cmentarzy. Jednym z najlepszych
przykladéw rekreacyjno-turystycznego wykorzystania szaty roslinnej i zalozenia
krajobrazowego jest cmentarz Ohlsdorf w Hamburgu, oddany do uzytku w 1877 r.
Cmentarz Ohlsdorfjest przyktadem 400-hektarowego obszaru zieleni, na ktérym
znajdujg sie ulice, aleje spacerowe, miejsca odosobnione, stawy, fontanny. Dla
0s6b odwiedzajacych te nekropolie w celach poznawczych lub rekreacyjnych
zostaly przygotowane specjalne przewodniki i mapy tras spacerowych. W Polsce
przykladem jest Cmentarz Centralny w Szczecinie (historyczna nazwa Hauptfried-
hof), zalozony w latach 1899-1900 i uznany za zabytkowy park dendrologiczny
o powierzchni ponad 170 ha. Na jego terenie wystepuje 415 gatunkéw i odmian
drzew i krzewéw (Tanas, 2008). Do najciekawszych mozna zaliczy¢ jodte kauka-
ska, milorzab dwudzielny, cis pospolity, daglezje zielona. Na terenie cmentarza
znajduja sie liczne pomniki przyrody. Calos¢, wraz z ciekami wodnymi, alejami
gatunkowymi, tworzy wybitny obiekt przyrodniczy, bedacy waznym ogniwem
zieleni miejskiej Szczecina, miejscem rekreacji mieszkancéw, obszarem tranzyto-
wym i atrakcja turystyczng miasta.

Pierwszym cmentarzem ogrodem w Stanach Zjednoczonych byl, zalozony
w 1831 r., cmentarz Mount Auburn w Cambridge, ktéry byl wzorem dla zakla-
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danych cmentarzy i parkéw publicznych z calego wschodniego wybrzeza i na ob-
szarach miejskich Stanéw Zjednoczonych, np. dla Central Parku w Nowym Jorku
zalozonego w 1856 1. (Vovelle, 2004). Projekt zakladat potaczenie pigkna, natury
i sztuki. Cmentarz, jako miejsce dzialajace kontemplacyjnie i tagodzaco, mial po-
siada¢ fizyczng réznorodnosé, naturalne piekno, przestrzen podkreslajaca wiejski
charakter, jedno$¢ zabytkow i krajobrazu, okrezny system drég komunikacyjnych
zgodny z topografia. Mount Auburn od poczatku swego istnienia spelniat rézne
zadania. Jako obszar otwarty dla wszystkich stal si¢ miejscem spokojnej rekreacji,
refleksji i edukacji. W czasie, gdy przyroda wokdl miasta znikata, w coraz wiekszym
stopniu pelnil funkcje miejsca publicznego uzytku. Wyzwaniem dla administra-
toréw cmentarza bylo jednak pogodzenie i polaczenie dostepu do cmentarza
zatobnikéw i rekreantéw (Clendaniel, 1995).

5. Cmentarz
jako miejsce tagodzenia traumy

Krajobraz kulturowy wypelnia bogata tre$¢ przyrody i sztuki (Kopczyniski, 2009),
ktora pozytywnie wplywa na aktywnos¢ psychiczng i fizyczng cztowieka oraz bu-
duje terapeutyczny potencjal krajobrazu. W literaturze przedmiotu (Dlugozima,
2016) spotka¢ mozna wiele pozycji poswieconych korzystnemu oddziatywaniu
natury na organizm ludzki oraz leczniczym walorom przyrody, definiowanych
jako ekoterapia — terapeutyczne oddzialywanie $rodowiska naturalnego (Ulrich
i Zimring, 2004), a takze terapeutycznej funkcji sztuki opisywanej jako artetera-
pia — zdrowiotwércze oddzialywanie sztuk (Rudowski, 2007; Stefariska, 2012).

Wiele doswiadczen prowadzonych przez badaczy dowodzi, ze kontakt z przy-
rodg przyczynia sie do regenerujacych skutkéw fizjologicznych: redukcji stresu
psychicznego, poprawy samopoczucia i przywracania zdrowia (Ulrich i Zimring,
2004). Badania Carolyn A. Francis i Claire Cooper-Marcus (1992) dowodza, ze
ludzie intuicyjnie poszukuja $rodowiska przyrodniczego, gdy znajduja sie pod
wplywem stresu.

Badania antystresowych wlasciwosci krajobrazu wykazaly, ze potencjat te-
rapeutyczny maja zalozenia przestrzenne o bujnej, zréznicowanej roélinnosci.
Szata roélinna niewatpliwie przyczynia si¢ do powstawania nastroju cmentarza
ijego pozytywnego spolecznego odbioru. Kontemplowanie zmiennosci natury na
cmentarzu odgrywa istotna role w procesie akceptacji przemijalnosci czlowieka
(Francis, Kellaher i Neophytou, 2005). Zielert normalizuje zycie po stracie bli-
skich. Kontakt z przyroda i naturalnym krajobrazem cmentarza tagodzi smutek.
Za sprawy zieleni (zwlaszcza wysokiej) nastepuje powolny powrét do normalnosci
zycia po utracie bliskiej osoby (Davies i Rumble, 2012).
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Termin ,krajobraz terapeutyczny” (ang. therapeutic landscape) ma XX-wieczna
proweniencje i definiuje te krajobrazy, ktére ,trwale pozwalaja osiaga¢ fizyczne,
psychiczne i duchowe uzdrowienie” (Gesler, 1993). Celem projektowania prze-
strzeni terapeutycznej jest ,pocieszenie duszy i odnowienie ducha” i nie ma zna-
czenia, czy przestrzen t¢ wypelniaja tawki, czy jest to misternie zaprojektowany
krajobraz. Najwazniejsza jest intencja — wpisanie cmentarza w krajobraz jako prze-
strzeni honorujacej, upamietniajacej bliskich zmartych. Przebywanie na cmentarzu
i jego kontemplacja zapewnia relaks, wyciszenie, regeneruje sily, utatwia przezy-
wanie zaloby. Dzigki wla$ciwej aranzacji cmentarza emocje towarzyszace $mierci
transformuja. Zmiana ta przebiega od uczucia szoku, przez uczucie swiadome;
straty, smutku, akceptacji $mierci po pamie¢ po zmarlej osobie (Dlugozima, 2016).

Zbiorniki wodne daja mozliwo$¢ czynnego i biernego wykorzystania wody
w procesie leczenia (hydroterapia). Woda dziala wielowymiarowo na systemy zmy-
stowe w bezpo$rednim kontakcie dotykowym, emituje uspokajajace dzwigki oraz
moze by¢ elementem urozmaicajacym zalozenie przestrzenne cmentarza (dziata
na percepcje wzrokows, estetyzuje otoczenie). Woda jest elementem skupiajacym
uwage o znaczeniu terapeutycznym i symbolicznym. Z kolei ciagi komunikacyjne
zachecaja do spacerowania, podejmowania aktywnosci fizycznej, przyczyniajac sie
do obnizania stanéw depresyjnych u pacjentéw (Cooper-Marcus i Barnes, 1999).
Cmentarz od dawna stanowi miejsce samotnych spaceréw, spotkan zakochanych,
rozmyslan i zadumy. Sprzyja uspokojaniu duszy czlowieka zmeczonego ,zgietkiem
$wiata”, wizyta na nim byla swego rodzaju psychoterapia (Kolbuszewski, 1985).

Cmentarz od XIX wieku odgrywa istotna role w terapii po stracie bliskiej oso-
by. W. Kehm (2002) opisuje trzy modele terapeutyczne ,zielonych cmentarzy’,
stworzone przez Matthew Berreya:

- yprotetyczny” — w ktérym pomnik, gréb jest zaréwno substytutem rodziny,
domu dla zmartego, jak i symbolem zmartego dla rodziny. Jest wazny w procesie
oplakiwania i zmiany w postawie wobec $mierci bliskiej osoby. Wyrazem pamieci
jest wlasnie pomnik, grobowiec czy epitafium;

- ynormalizujacy” — gdzie kontakt z naturalnym krajobrazem cmentarza la-
godzi smutek. Nastepuje reintegracja poprzez kontakt z naturalnym krajobrazem
i przyroda oraz powr6t do normalnoéci zycia, bez osoby pochowanej;

— ypodnoszacy na duchu” - zielen i krajobraz cmentarza przynosi nadzieje.
Jest miejscem schronienia w mieécie, gdzie zalobnicy i mieszkanicy znajduja atrak-
cyjna, naturalng przestrzen lagodzaca negatywne przezycia po utracie bliskiej
osoby (Tanas, 2008).

Bez wzgledu na osobowos¢ czy zakodowany w podswiadomosci wzorzec
przestrzeni obecno$¢ innych zatobnikéw krzepi, stanowia oni swego rodzaju gru-
pe wsparcia. Dzieki $wiadomoéci, ze samotnych, dotknietych $émiercig bliskich
jest wiecej, latwiej poradzi¢ sobie z trudnymi emocjami. Cmentarz skupia takie
osoby, ktore wzajemnie si¢ wspieraja w trudnym dla nich czasie. Cmentarz jest dla
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zalobnikéw miejscem spotkarn, rozmoéw i dlatego w jego ukladzie przestrzennym
niezbedne s3 miejsca z siedziskami oraz innymi elementami wyposazenia, takimi
jak o$wietlenie, toalety czy kosze na émieci (Dlugozima, 2016).

Cechy terapeutyczne cmentarzy ogrodéw i cmentarzy parkéw staly si¢ w XIX
wieku wzorem dla miejskich parkéw. Krajobrazy parku i zielonego cmentarza sa
wlasciwie te same. Trawniki, drzewa, stawy, $ciezki, pomniki, rzezby sa harmonij-
nie zorganizowane w celu wywolania pozytywnych odczué i wyciszenia. Miejskie
nekropolie czesto skupiaja w okreslonych porach roku wigkszy ruch rekreacyjny
niz ruch memoratywny.

6. Cmentarz
w systemie rekreacji miejskiej

Jakie s3 zwiazki przestrzeni cmentarnej (sepulkralnej) z przestrzenia rekreacyj-
na? Rekreacja w szerokim znaczeniu to kazda forma regeneracji sit czlowieka,
przejawiajaca sie spedzaniem czasu wolnego aktywnie lub biernie. Najczestszymi
formami rekreacji w przestrzeni cmentarza s spacery, spotkania i rozmowy to-
warzyskie, kontemplacja, modlitwa, kontakt z przyroda. Myslac wiec o rekreacji
na cmentarzu, nalezy pamietac o jej ograniczonym aspekcie, obejmujacym rege-
neracje sil zaréwno fizycznych (spacer), jak i psychicznych (idea terapeutycznej
funkcji cmentarza po $mierci bliskich). Cmentarz nie moze by¢ traktowany jako
zwykly teren zieleni, gdyz prowadziloby to do zakt6cenia powagi i sacrum tego
miejsca. Niebezpieczeristwo w tym przypadku polega na nadinterpretacji petnio-
nych przez cmentarze funkgji i uzaleznione jest od kontekstu kulturowego oraz
zwyczajow panujacych w okreslonych grupach spolecznych.

Po latach wypierania ze $wiadomo$ci problemu $mierci i zaloby, stanowiacych
powszechnie temat tabu, obserwujemy zmiane w spoleczenstwie europejskim
wobec dyskursu o $mierci, co wida¢ réwniez w Polsce. Mieszkaricy miast ponow-
nie postrzegaja cmentarz jako czeé¢ swojego $rodowiska mieszkalnego, swojej
dzielnicy. Ankiety przeprowadzane wérédd odwiedzajacych niemieckie cmentarze
wskazuja, ze s3 one w wiekszym niz dawniej stopniu miejscem odpoczynku i spa-
ceréw (Richter, 1995). Takze walory estetyczne nekropolii, cisza, spokdj, zielen,
woda, rzezba sepulkralna oraz infrastruktura sprzyjaja wypoczynkowi. Z uwagi na
swe walory przyrodnicze i krajobrazowe cmentarze, w ograniczonym stopniu,
moga sta¢ si¢ popularnymi miejscami regeneracji sit psychicznych i fizycznych.
Zwlaszcza w duzych miastach sg kuszacy alternatywq dla zatloczonego centrum
i nielicznych, niekiedy zaniedbanych zielericow lub parkéw. Oczywiscie w tym
przypadku wykorzystanie nekropolii ograniczone jest do spedzania wolnego czasu
w ciszy i spokoju oraz spaceréw wérdd zieleni. Na duzych cmentarzach zdarza sie,
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ze aleje wykorzystywane s3 przez rowerzystow, a polany, skupiska zieleni i zbiorniki
wodne zachecaja do wypoczynku, organizacji piknikéw, spotkan rodzinnych czy
lektury ksiazki i prasy.

Teze, ze cmentarz stanowi obszar spaceréw (rekreacji) , potwierdza Andrzej Su-
liborski (2005 ), wskazujac na badania, w ktérych czesé respondentéw deklarowata
odwiedzanie cmentarzy niezwigzanych z miejscem pochéwku najblizszych ani
nieposiadajacych szczegdlnych waloréw historycznych. Ankietowani preferowali
spacery po cmentarzu zwlaszcza wowczas, kiedy znajduje sie on w sasiedztwie ich
czestego przebywania (domu, pracy). Podobne deklaracje sktadali ankietowani
przez autora spacerowicze na Centralnym Cmentarzu w Szczecinie (Tanas, 2008).
W tym przypadku cmentarz okazal si¢ szczegdélnym miejscem spedzania czasu
wolnego dla ludzi starszych i rodzicéw z dzie¢mi.

W okre$lonych spotecznoséciach pewne zachowania wolnoczasowe na cmen-
tarzach beda akceptowalne lub nie. Organizacja rodzinnych spotkan na trawie
w krajach protestanckich nie jest niczym zdroznym, w Polsce jest raczej kontesto-
wana. Organizacja wydarzen kulturalnych i koncertéw na polskich cmentarzach
nalezy do rzadkosci. Jazda rowerem, jogging, ¢wiczenia plenerowe w przestrzeni
zabytkowych cmentarzy w Polsce spotyka si¢ ze spotecznym oporem, w krajach
skandynawskich juz nie.

Badania autora przeprowadzone na terenie Lodzi (Jakébczyk-Gryszkiewicz
iin., 2008) potwierdzaja realizowanie czynnosci rekreacyjnych w przestrzeniach
cmentarzy. Wérdd badanych 42% oséb twierdzilo, ze odwiedza rekreacyjnie cmen-
tarze w ramach swojego czasu wolnego. W zalezno$ci od wieku respondentéw
zaobserwowano, ze spacery rekreacyjne odbywaty w 55% osoby powyzej SS. roku
zycia. Rzadziej spacer deklarowaly osoby w wieku ponizej 55. roku zycia — 45%.
Czesciej spacer deklarowaly osoby z wyzszym wyksztalceniem (62%), rencisci
(60%) i emeryci (52%). Nalezy zaznaczy¢, ze powierzchnia cmentarzy na terenie
Lodzi stanowi okoto 4% terenéw zieleni miejskie;j.

W grupie waloréw wypoczynkowych niezbedne s cechy stanowiace minimum
warunkéw do wypoczynku. Do cech tych mozna zaliczy¢: czyste powietrze, cisze,
niski stopient urbanizacji, wystepowanie waloréw estetycznych krajobrazu, brak
zasadniczych przeciwwskazan klimatycznych, korzystne warunki bioklimatyczne.
Wigkszos¢ zabytkowych zespoléw cmentarnych, bedacych terenami zielonymi
o zalozeniach parkowych, takie warunki spelnia. Stary, zabytkowy cmentarz, szcze-
gblnie w duzych osrodkach miejskich, posiadajacy bogata szate roélinna, wiekowe
drzewa, rozbudowany uklad alejek i centralne, dogodne polozenie, moze stanowi¢
alternatywe dla parkéw miejskich. Dlatego w wykorzystaniu cmentarzy w celach
rekreacyjnych i turystycznych pomagaja sposoby planowania i gospodarowania
miejskimi nekropoliami. Nie tylko wazna jest wewnetrzna infrastruktura, ale tak-
ze dostepno$¢ komunikacyjna. Cmentarz powinien by¢ powigzany z miastem za
pomoca dogodnej komunikacji zbiorowej oraz arteriami i parkingami dla komuni-
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kacji indywidualnej. Nekropolia moze by¢ uzytkowana jako przestrzen tranzytowa,
pozwalajaca skréci¢ droge miedzy oddalonymi od siebie punktami w miescie.

Nekropolie, wypelnione historycznymi, uznanymi juz za zabytki pomnikami
badz nowszymi nagrobkami (ktérych forma moze prowadzi¢ do refleksji), to wias-
ciwie rodzaj powstajacych spontanicznie muzeéw czy galerii sztuki sepulkralne.
Stad tez w kulturze zachodniej obserwowane jest zjawisko organizowania zinsty-
tucjonalizowanych form opieki nad cmentarzami powszechnie uznawanymi za
wszechstronne, bogate muzea dziejéow miasta czy pomniki narodowej kultury,
miejsca przechowywania pamieci zaréwno o wlasnych przodkach, jak i o prze-
szloéci miasta. W tym sensie nekropolia pelni funkcje historyczno-poznawcze
(Lewicka, 2017). Znane s3 dzialania spoleczne, polegajace na porzadkowaniu
cmentarzy, odnowie historycznych nagrobkéw, pielegnacji roslinnosci, budowaniu
infrastruktury uzytkowej, upowszechnianiu wiedzy historycznej i krajoznawcze;j.
W Polsce takie dzialania, realizowane gléwnie w czasie wolnym, obserwujemy na
cmentarzach zabytkowych, wyznaniowych, wojskowych, czesto opuszczonych lub
zaniedbanych (zdewastowanych). Organizowane sa kwesty na renowacje grobéw
i pomnikéw w okresie Wszystkich Swietych. Tego typu organizacje pobudzaja
lokalng spoteczno$¢ do dziatania twérczego w czasie wolnym, a ich aktywnos¢
traktowana jest jako rekreacja tworcza. W Lodzi za przyklad moga stuzy¢ inicja-
tywy m.in. Towarzystwa Opieki nad Starym Cmentarzem przy ul. Ogrodowe;
czy grupy Straznicy Pamigci, gromadzacej chetnych do porzadkowania w czasie
wolnym cmentarza zydowskiego przy ul. Brackiej.

Cmentarze miejskie pelnig wiec wazne funkcje spoleczne, odgrywaja istotng
role w ksztaltowaniu stosunkéw spolecznych. Cmentarz jest nadal postrzegany
przez spoleczenistwo jako miejsce spokoju, ciszy, zadumy, a nade wszystko miej-
sce bezpieczne, co zacheca do spedzania w jego obrebie wolnego czasu w ramach
wypoczynku, do organizacji spotkan towarzyskich, spaceréw czy indywidualnego
wyciszenia. Zamiast spedza¢ samotnie czas w domu, mieszkanicy przychodza na
cmentarz porzadkowaé groby najblizszych, a takze pospacerowa¢, porozmawiac,
nawigza¢ znajomosci, odpoczad.

Cmentarz jest wyidealizowang przestrzenig spoleczng. Jego uporzadkowa-
nie wyraza nie tylko szacunek dla zmarlych, lecz takze ukryty plan doskonalej
réwnoéci. Nigdzie indziej spoleczenistwo nie przydziela z takg precyzja identycz-
nych kwater i nie godzi si¢ na taka identyczno$¢ oznakowania. Nigdzie indziej
zachowania spoleczne nie sg tak $cisle odgraniczone od zachowan codziennych,
wyraznie skodyfikowane i rygorystycznie przestrzegane. Z tego wzgledu — idac
za propozycja Michela Foucaulta — mozna potraktowa¢ cmentarz jako przestrzen
heterotopii (Foucault, 2005). W ujeciu francuskiego filozofa heterotopia (gr. héte-
ros — inny, tépos — miejsce, okolica) — inne miejsce — to miejsce, ktore reprezentuje,
a zarazem odwraca zwyklg przestrzen. W odréznieniu od przestrzeni utopii, ktére
sa przestrzeniami nierzeczywistymi, przestrzenie heterotopii istnieja realnie —
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funkcjonujac jednak ,poza obrebem wszystkich miejsc”. Istnieja zatem z dala od
normalnego zycia, w jakims ,gdzie indziej’, stuzac zlokalizowaniu i zatrzymaniu
yinnosci”. Ich 0gélna nazwe mozna w zwigzku z tym rozumie¢ jako ,inne miejsce”
i ,miejsce inno$ci”.

Heterotopia jest przy tym przestrzenia dwuznaczna, ktéra moze chronié réz-
nice przed $wiatem zewnetrznym (muzeum, ogréd) badz stuzy¢ ochronie §wiata
zewnetrznego przed réznica (wiezienie, szpital zakazny). Cmentarz, ogladany
z perspektywy wobec niego zewnetrznej, mozna uzna¢ wlasnie za ,inne miejsce”
i ,miejsce inno$ci” Jest on bowiem przestrzeniy, ktora zywi odstapili zmartym
i ktéra uporzadkowali wedle innych zasad niz przestrzen wlasnego zycia (Czaplin-
ski, 2014).

Heterotopie cmentarzy i ich otoczenia mozna obserwowaé w Polsce m.in.
w dniu Wszystkich Swietych. Badania prowadzone w tym czasie na lédzkich
cmentarzach (Tana$, 2020) potwierdzaja wielowymiarowos¢ tego wydarzenia
religijno-kulturowego. Liczba dziatajacych w otoczeniu cmentarzy straganéw moze
swiadczy¢ o wadze handlu i gastronomii w dniu Wszystkich Swietych, zaréwno
dla sprzedawcéw, jak i dla samych uczestnikéw. Uwage odwiedzajacych zwracaly
punkty gastronomiczne (w kilkunastu przypadkach wraz z rozstawionymi dla kon-
sumentéw stolami i fawkami), w ktérych serwowano m.in. dania cieple (z grilla),
oscypki (w tym z grilla), hamburgery i hot dogi, lody, wate cukrows, stodycze oraz
obwarzanki, ktérych sprzedaz w tym dniu jest swoista 16dzka tradycja. Komenta-
rze, ale i zainteresowanie wywolywaly punkty sprzedazy zabawek, w wiekszosci
zaopatrzone w balony. Na cmentarzach i wokét nich odnotowano m.in. gwar,
spacerowg i od$wietna atmosfere, wonl smazonych specjatéw, dzieci z balonami,
osoby konsumujace wate cukrows i lody, co wskazuje na jarmarczny charakter
$wieta, zblizony atmosfera do uroczystosci odpustu parafialnego czy festynu.
Cho¢ atmosfera jarmarku i odpustu, dajaca si¢ odczué¢ w otoczeniu cmentarzy,
byta niekiedy przyczyna zachowan i komentarzy wskazujacych na brak aprobaty,
to w zdecydowanej wigkszoéci byta to atmosfera akceptowana, majaca cechy wy-
darzen rekreacyjnych, kulturalno-rozrywkowych.

7. Dyskusja i wnioski

Cmentarze s3 wykorzystywane rekreacyjnie przede wszystkim ze wzgledu na bli-
skos§¢ zamieszkania. Rekreacyjnie s uzytkowane zdecydowanie miejskie cmen-
tarze z zachowang zielenig parkowa i ogrodowa. Niestety, obecnie wiele polskich
cmentarzy nie spelnia kryteriéw uznania ich za funkcjonalne tereny zieleni miej-
skiej, bedac swego rodzaju ,placem grobowym”, pozbawionym catkowicie ziele-
ni, a tym samym funkeji terapeutycznych.
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Nekropolie o parkowo-ogrodowym charakterze sa niepilnowanymi przestrze-
niami spokoju, dajacymi azyl w halasliwym i zatloczonym miescie. Takie rozu-
mienie cmentarza moze stanowi¢ pokuse robienia tego, co kulturowo zakazane,
moralnie nieakceptowalne w okreslonych spolecznosciach, jak spozywanie na
cmentarzu alkoholu, palenie papieroséw, narkomania, uprawianie seksu, wanda-
lizm. Tego typu zachowania mieszcza si¢ w definicji czynnoséci wolnoczasowych,
a wigc i rekreacji, lecz mogg by¢ zakwalifikowane do dysfunkcji. Mozna je obser-
wowa¢ w Polsce szczegdlnie na cmentarzach zlikwidowanych, opuszczonych,
zaniedbanych, zdewastowanych, np. ewangelickich, poniemieckich, zydowskich,
rzadko odwiedzanych ze wzgledu na wysiedlenie ludnosci autochtonicznej (np.
na terenach zachodniej Polski). Cmentarz jako przestrzen ograniczonej swobody,
przestrzen sacrum, jest przestrzenia heterotopii, a w postrzeganiu rekreacyjnym
czy turystycznym moze stanowi¢ wazne pole badan spolecznego zachowania
mieszkancéw i turystow.

Konkludujac, cmentarze miejskie sa czesto dobrze utrzymanymi terenami zie-
leni, ktére sa potencjalnie atrakcyjne dla aktywnosci rekreacyjnych. Jako wizualna
bariera odgradzajaca od ruchu ulicznego cmentarz parkowy moze zacheca¢ do
takich aktywno$ci. Potencjal rekreacyjny cmentarzy miejskich moze by¢ postrze-
gany w kategoriach afordancji (Gibson, 1977). Jednak akceptacja wykorzystania
cmentarzy na potrzeby rekreacji mieszkaricéw miast moze powodowa¢ konflikty
miedzy memoratywnym motywem odwiedzania grobéw a korzystaniem z prze-
strzeni cmentarzy w celach rekreacyjnych.

Z perspektywy historycznej gléwnym celem organizacji i planowania cmenta-
rzy w Europie bylo zaspokojenie potrzeby pochéwku, najczesciej przez inhumacje,
coraz czeéciej kremacje. Z czasem cmentarze staly sie dobrze utrzymanymi terena-
mi zieleni, ktére moga stanowi¢ réwniez atrakcyjne tereny rekreacyjne. Sposoby
projektowania europejskich i amerykanskich cmentarzy miejskich mialy na celu,
oprocz tworzenia warunkéw pochéwku i rozwigzywania probleméw sanitarnych,
poprawe jakosci zycia w miescie dzieki upowszechnianiu kontaktu z przyroda.
Niektore XIX-wieczne projekty cmentarzy mialy takze charakter edukacyjny
i zawieraja elementy, ktére moga ksztaltowa¢ zachowania spoleczne. Szczegdlnie
interesujace wydaje si¢ to, w jaki sposob design umozliwia bezposredni wplyw
na uzytkowanie, poniewaz cmentarze to miejsca, w ktorych dzialania musza by¢
ograniczone do ochrony ich odmiennego charakteru i funkcji. W odniesieniu do
potencjalnego wykorzystania cmentarzy w celach rekreacyjnych nalezy pamietac,
ze funkcje cmentarzy roznia sie od funkeji parkéw i niektore aktywnosci rekreacyj-
ne s sprzeczne z gléwnym przeznaczeniem nekropolii.

Badania empiryczne nad uzytkowaniem cmentarzy miejskich odkrywaja
cmentarz jako wielowymiarowy krajobraz, miejsce ekspresji emocji zalobnikéw,
miejsce kultu, miejsce ustug, miejsce rekreacji oraz miejsce dziedzictwa lokalnych
spolecznosci. W planowaniu i zarzadzaniu cmentarzami miejskimi nalezy uwzgled-



50 Stawoj Tana$

nia¢ wszystkie grupy uzytkownikéw w celu utrzymania i rozwoju cmentarza jako
publicznej przestrzeni zieleni miejskiej. Dzigki strategicznemu projektowaniu
krajobrazu, np. poprzez planowanie zieleni wysokiej, podzial cmentarza na strety,
oznakowanie, infrastrukture, odpowiednie o$wietlenie, mozna otworzy¢ si¢ na
bardziej zréznicowane uzytkowanie cmentarzy miejskich i unikna¢ potencjalnych
konfliktéw spolecznych. Przestrzent umartych moze zosta¢ przyblizona zywym
iz zywymi wspolistnieé.

Przedstawiona problematyka funkcji rekreacyjnej (regeneracyjno-terapeu-
tycznej) cmentarzy jest mato popularna wsréd polskich naukowcéw zajmujacych
si¢ badaniem miast czy prowadzacych badania nad aspektami rekreacji. Z tego
wzgledu warto popularyzowa¢ t¢ problematyke i prowadzi¢ badania geograficzne,
spoteczne i kulturowe, poszerzajace wiedze na temat percepcji cmentarzy z per-
spektywy przyrodniczej, funkcjonalnej czy kulturowe;j.
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Cemeteries
in urban recreational space

Abstract. The article deals with the multifunctional nature of cemeteries in the social life of city
dwellers, with emphasis on the recreational function. Being part of urban green space, cemeter-
ies, in addition to their basic function, play an important role as places of broadly understood
recreation, where city inhabitants can rest physically and mentally. From this perspective, cem-
eteries can have a therapeutic function and facilitate socialization in difficult moments associated
with tragic events, mourning or existential dilemmas. Because of their natural values, cemeteries
can serve as an alternative to city parks and green areas, especially for those seeking seclusion.
The goal of the article is to highlight the regenerative and therapeutic function of cemeteries
and indicate their place in the system of urban green and recreational space. The article contains
areview of the literature and draws on the author’s insights from participant observation, which



Cmentarz w przestrzeni rekreacyjnej miasta 53

confirm that urban cemeteries can be attractive for purposes of recreation. Despite their potential
in this respect, the wider use of cemeteries for recreation purposes may cause functional and
social conflicts.

Keywords: cemetery, recreation, urban green
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1. Wstep

Turystyka jest dzialalnoscia wieloaspektowa uwzgledniajaca aspekty ekono-
miczne (laczy sie z rynkiem turystycznym, rynkiem pracy, cena ustug, zyskiem
podmiotéw turystycznych); spoteczne (podkresla relacje turystéw z mieszkan-
cami miejsca pobytu, organizatorami wyjazdu, przewodnikami); psychologiczne
(uwzglednia potrzeby, motywy podrézy); kulturowe (walory kulturowe obszaru
turystycznego determinuja zachowania turystéw i mieszkanicow recepcji tury-
stycznej); przyrodnicze (wiaze sie z korzystaniem z waloréw i wartosci przyrod-
niczych, ich ochrong). Turystyka jest wiec przedmiotem badar teoretyczno-
-empirycznych, prowadzonych przez ekonomistow, socjologéw, przyrodnikéw,
geograféw, kulturoznawcéw. Jednak aspekty etyczne turystyki sa rzadko opisy-
wane i sytuuja si¢ na marginesie zainteresowan teoretycznych i empirycznych.
Sa tez marginalizowane w praktyce biznesu turystycznego. Nalezy jednak pod-
kresli¢, ze w turystyce to cztowiek jest jej podmiotem. Jego zachowania oraz wy-
znawane warto$ci i normy etyczne determinuja efektywnos¢ swiadczonych ustug
turystycznych. Nie mozna zatem zrozumie¢ prawidlowosci rzadzacych turystyka
bez zrozumienia czlowieka, przyjetych i akceptowanych przez niego wartosci
inorm etycznych.

Celem opracowania jest przedstawienie wybranych probleméw etyki w turysty-
ce, a przede wszystkim uporzadkowanie ich w calo$¢ tworzaca system turystyki od-
powiedzialnej etycznie. Scharakteryzowany w artykule projekt turystyki odpowie-
dzialnej etycznie ma walory poznawcze i praktyczne. Pierwsze wskazuja na potrzebe
zrozumienia norm etycznych przez osoby bezposrednio lub posrednio zwiazane
z ruchem turystycznym oraz przez samych turystéw. Drugie lacza sie z potrzeba
urzeczywistniania tych norm w dzialalno$ci turystycznej oraz potrzeba edukacji
etyki w turystyce na kierunkach turystycznych w szkotach srednich i wyzszych.

Przy pisaniu artykulu postuzono si¢ metoda analizy materialéw wtérnych,
tj. metoda analizy literatury przedmiotu (zwartej i czasopi$émienniczej) oraz me-
toda analizy dokumentéw urzedowych w postaci miedzynarodowych i krajowych
kodeksow etycznych uwzgledniajacych dzialalnos¢ turystyczna.

2. Systemowe ujecie
turystyki odpowiedzialnej etycznie

Turystyka jako zjawisko ekonomiczne, spoteczne i kulturowe oznacza dobrowolne
i czasowe podrézowanie, przemieszczanie sie w obszarze geograficznym z wyko-
rzystaniem réznych $rodkéw transportu (Przectawski, 2001). Definicje turystyki
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charakteryzuja ja za pomoca trzech atrybutéw, bez ktérych nie moglaby istnie¢. Sa
to ruch, czas, przestrzen. Nie ma turystyki bez ruchu, czyli zmiany miejsca pobytu
turysty z wykorzystaniem odpowiednich §rodkéw komunikacji. Nie ma turystyki
bez czynnika czasu, gdyz podréz turysty i jego pobyt w miejscu docelowym wiaze
si¢ z odpowiednimi jednostkami czasowymi. Przemieszczanie si¢ turysty w cza-
sie laczy sie z pokonywaniem przestrzeni geograficznej i z czasowym pobytem
na odpowiedniej przestrzeni geograficznej, w danym miejscu. W turystyce glow-
nym podmiotem jest czlowiek. To on tworzy jej warto$¢ podazowq i popytowa.
Na strone popytowa skladaja sie potrzeby i motywy podrézowania turystéw oraz
firmy stosujace normy etyczne w swojej pracy, za$ na strone podazowa — ustugo-
dawcy oraz oferowane przez nich dobra i ustugi turystyczne zwane produktem
turystycznym, sprzedawane po odpowiedniej cenie (Briggs, 2003; Mruk, 2012).

Turystyka jest dzialalnoscia ustugowa, w ktdrej podstawowe znaczenie maja
relacje miedzyludzkie, etyczne zachowania pracownikéw firm turystycznych
i turystow. We wszystkich dzialaniach podmiotéw turystycznych niezbedne jest
respektowanie podstawowych warto$ci i norm etycznych. Korzysci ekonomiczne
plynace z turystyki, jak réwniez korzysci spoleczne, kulturowe i ekologiczne beda
bowiem wigksze, gdy w turystyce zostang wprowadzone i beda przestrzegane
normy etyczne (Winiarski, 2008).

Turystyke w wymiarze popytowym i podazowym oraz zachodzace pomiedzy
elementami popytu i podazy relacje regulowane odpowiednimi normami etycz-
nymi proponujemy nazwa¢ systemem turystyki odpowiedzialnej etycznie (rys. 1).
System to wyodrebniona calo$¢, wewnetrznie ustrukturyzowana, zlozona z czeéci,
tj. elementéw oraz ich wlasnoéci, pomiedzy ktérymi zachodza wzajemne relacje
(Piekarczyk i Zimniewicz, 2010). Rosnace tempo zmian i poziom niepewnosci
w gospodarce turystycznej (pandemia COVID-19, inflacja, wojna w Ukrainie
izwigzany z nig kryzys energetyczny) uzasadniaja szczegdlng potrzebe podjecia ana-
lizy r6znorodnosci oraz niepewnosci zachowan etycznych podmiotéw w turystyce
i samych turystow. Podejscie systemowe pozwala na dokladniejsze rozpoznanie
zwiazkéw pomiedzy elementami systemu turystyki odpowiedzialnej etycznie oraz
miedzy tym systemem a elementami otoczenia turystycznego (kultura, przyroda).

System turystyki odpowiedzialnej etycznie przedstawiony na rysunku 1 obra-
zuje podstawowe czeéci i zwiazki pomiedzy nimi tworzace jego cato$¢é. Wyrdznio-
no w nim trzy czesci: wklad (podaz), relacje (popyt), efekty (korzysci). Czgsci te
skladaja si¢ z mniejszych elementéw decydujacych o znaczeniu etyki w turystyce.

2.1. Wktad

Rozwdj turystyki na danym obszarze zalezy od jego tozsamosci sprzyjajacej lub
niesprzyjajacej turystyce. Tozsamos¢ turystyczna obszaru jest to poczucie przy-
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TURYSTYCZNA OBSZARU
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OBSZARU TURYSTYCZNEGO stosujace
turystyke
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clace sektorapublicznego | | braniy turystycznej
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mieszkaricy < > turysci
KORZYSCI
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turystyki odpowiedzialnej etycznie
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ODPOWIEDZIALNE]J ETYCZNIE

Rysunek 1. System turystyki odpowiedzialnej etycznie — projekt

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Pender i Sharpley, 2008.
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wigzania czlowieka do wspoimieszkancédw zbiorowosci lokalnej, oparte na oso-
bistych i spotecznych wieziach zamieszkania, obyczaju, tradycji, kulturze oraz na
obiektywnych walorach i warto$ciach gospodarczych i naturalnych, tworzacych
ten obszar (Szacka, 2003; Sztompka, 2002). Tozsamos¢ turystyczng obszaru
tworza wartosci kulturowe mieszkancéw, dzialania i osiagnigcia gospodarcze
oraz znajdujace si¢ na nim dobra naturalne. Jest to swoisty kapitat wplywajacy na
produkt turystyczny i jego podaz. Spoteczenistwo lokalne oraz jego kultura mate-
rialna i niematerialna stanowi wazny czynnik determinujacy rozwdj wspélczesnej
turystyki. Styl zycia, stan zdrowia fizycznego i psychicznego, cechy spoleczno-
-demograficzne, przychylnos¢ i go$cinnos¢ ludnosci lokalnej wobec turystéw
wistotny sposob wplywaja na podaz produktu turystycznego. Z grupy czynnikéw
gospodarczych wplywajacych na tozsamos$¢ turystyczna obszaru wazne znacze-
nie maja: korzystna koniunktura gospodarcza, zatrudnienie i place, sita nabywcza
ludnosci, dochody realne mieszkaricow, budzety ich gospodarstw domowych
(Panasiuk, 2007). Czynniki przyrodnicze tworzace tozsamo$¢ turystyczna ob-
szaru s3 Zrédtem wartoéci wplywajacych na rozwijanie réznych rodzajow turysty-
ki. Inspiruja do przezy¢ intelektualnych, tworczych, estetycznych i poznawczych
turystéw. Osiaganie zadowolenia ptynacego ze srodowiska przyrodniczego, ktére
stymuluje rozwdj turystyki, wymaga statego dazenia do ochrony tego $rodowiska
i zapewnienia jego odnawialnosci (Jalinik i Bakier, 2020). Znajomo$¢ wlasnej
tozsamosci, jej promocja, umiejetnoé¢ identyfikowania si¢ z nig stanowia pod-
stawe nawigzywania relacji mieszkanicéw obszaru turystycznego z turystami oraz
turystéw z mieszkaricami, z zachowaniem wiasciwych wartoéci i norm etycznych
oraz z poszanowaniem lokalnej kultury i przyrody.

2.2. Relacje

Jest to czes$¢ systemu turystyki odpowiedzialnej etycznie, ktora tworza zwiazki za-
chodzace pomiedzy podmiotami bezposrednio lub posrednio zainteresowanymi
turystyka. Relacje powstaja, kiedy spelnione s3 okre§lone warunki. Ludzie mu-
sza by¢ $wiadomi siebie, wzajemnie sie¢ szanowa¢, wpltywac na siebie nawzajem
oraz oczekiwaé pozadanych skutkéw materialnych lub niematerialnych. Relacje
zmieniaja si¢ w czasie i s3 nieustannym procesem (Adler, Rosenfeld i Proctar I,
2006). Relacje te nie tylko wyrazaja popyt w turystyce na wartosci i normy etycz-
ne, lecz takze tworzg jej obraz etyczny. Jednym z wazniejszych podmiotéw wply-
wajacych na ksztaltowanie regionalnej i lokalnej polityki turystycznej obszaru
jest samorzad terytorialny szczebla wojewddztwa, powiatu i gminy. Na kazdym
szczeblu samorzadu terytorialnego mieszczg si¢ zadania dotyczace rozwoju re-
gionalnej i lokalnej polityki turystycznej. Przykladowo, wazna funkcja samorzadu
wojewoddzkiego jest podzial srodkow finansowych z funduszy Unii Europejskiej
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przeznaczonych na inwestycje turystyczne rozwijane na swoim obszarze. Urzad
Marszatkowski pelni réwniez role instytucji przyjmujacej wnioski, dokonuje ich
oceny formalnej w zakresie rozwoju infrastruktury turystycznej i okoloturystycz-
nej. Dla rozwoju turystyki i prowadzenia lokalnej polityki turystycznej duze zna-
czenie ma starostwo powiatowe jako nizszy szczebel samorzadu terytorialnego.
Zadania samorzadu powiatowego dotycza m.in. infrastruktury technicznej i spo-
lecznej sprzyjajacej turystyce. Odnosza sie one do transportu, drég publicznych,
gospodarki nieruchomo$ciami, zagospodarowania przestrzennego, gospodarki
wodnej, nadzoru budowlanego. Sa to dziatania silnie zwiazane z dzialalnoscia tu-
rystyczng w powiecie. Starostwo powiatowe odgrywa takze znaczaca role w two-
rzeniu lokalnych organizacji turystycznych jako instytucji ulatwiajacych skutecz-
na realizacje polityki turystycznej na swoim obszarze (Gryszel, 2005, s. 166).

Sprawy turystyki staly sie waznym zadaniem wlasnym samorzadéw gminnych.
Wéréd szczegdtowych zadan samorzadéw z zakresu turystyki nalezy wymieni¢:

— dbanie o obiekty oraz urzadzenia sportowe i turystyczne na terenie gminy,

— tworzenie korzystnych warunkéw do podejmowania dzialalnosci gospo-
darczej w sferze turystyki,

— wspieranie finansowe stowarzyszen i organizacji turystycznych,

— promocje waloréw turystycznych gminy,
prowadzenie punktéw informacji turystycznej,
ochrone dziedzictwa kulturowego i zabytkéw historycznych,

— zagospodarowanie turystyczne gminy,
stymulowanie wielkosci i struktury ruchu turystycznego (np. podatki, oplaty
miejscowe, doplaty, znizki) (Gryszel, 2005, s. 168).

Jak mozna zauwazy¢, zadan dotyczacych gospodarki turystycznej bedacej w ge-
stii poszczegolnych szczebli samorzadu terytorialnego jest duzo. Skutecznos¢ ich
realizacji w ramach polityki turystycznej uzalezniona jest od oczekiwan turystéw
i mieszkaficéw, wspolpracy z wieloma instytucjami, a przede wszystkim postawy
pracownikéw zatrudnionych w tych instytucjach, szczegélnie ich kompetencji,
kwalifikacji, wiedzy, do$wiadczenia zawodowego i postawy etycznej. Z punktu
widzenia etyki wazng warto$cig dla pracownikéw administracji samorzadowej
powinno by¢ dobro turystéw oraz dobro mieszkaricow terenéw odwiedzanych
przez turystow. Wirdd zasad etyczno-zawodowych przypisanych pracownikom
administracji samorzadowej, uwzgledniajacych dobro turystéw i mieszkarncow
obszaru, nalezy wymieni¢:

— dbanie o infrastrukture turystyczna, o rzetelna i prawdziwg informacje oraz
wysoka jako$¢ ustug turystycznych,

— stwarzanie warunkéw dostepnoséci dla turystéw miejsc i obiektéw repre-
zentujacych istotne wartosci,

— wskazywanie turystom autentycznych wartosci lokalnych, a nie tylko sztucz-
nych ,atrakcji turystycznych’,
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— ulatwianie pobytu turystom niepelnosprawnym,

— przekazywanie turystom wiedzy o mieszkancach terenéw odwiedzanych,
o ich obyczajach, kulturze,

- ukazywanie potrzeby ochrony $rodowiska naturalnego,

— informowanie o réznych mozliwo$ciach wypoczynku, propagowanie ak-
tywnych jego form (Przectawski, 1997, s. 61).

Wazng grupe norm etyczno-zawodowych pracownikéw administracji samo-
rzadu terytorialnego stanowia normy postepowania wobec mieszkanicéw. Warto
byloby zatem, jak zauwaza Krzysztof Przectawski (1997), zeby wladze lokalne,
dbajac o rozwdj turystyki:

— stwarzaly dzieki turystyce przyjazdowej warunki do rozwoju gospodarczego
miejscowosci,

— zachecaly mieszkancéw do zadbania o to, zeby turystyka wlaczona zostata
do strategii rozwoju spoteczno-gospodarczego miejscowosci, gminy, powiatu,
wojewddztwa,

— inspirowaly mieszkarnicéw do promowania postawy goscinnosci wobec
turystow, poszanowania ich zasad etycznych, obyczajowych, religijnych,

- informowaly mieszkaricéw o mozliwo$ciach ksztalcenia i doksztalcania za-
wodowego w zwigzku z rozwojem turystyki przyjazdowej do danej miejscowosci,

— stwarzaly warunki ulatwiajace wyjazdy turystyczne mieszkaicow, zwlaszcza
dzieci, mlodziezy, senioréw, 0séb niepelnosprawnych (Przectawski, 1997, s. 66).

Wiadze lokalne, w zwiazku z rozwojem turystyki przyjazdowej w swoich miej-
scowosciach, wspdlnie z mieszkaricami, liderami lokalnymi powinny monitorowa¢
ruch turystyczny oraz podejmowa¢ badania naukowe nad skutkami tego ruchu dla
spolecznosci lokalnej (Swiatowy Kodeks, 1999).

Poszanowanie warto$ci, jaka jest godno$¢ czlowieka, dotyczy nie tylko za-
chowan pracownikéw samorzadu terytorialnego wobec turystéw i mieszkaricow
swojego obszaru, lecz takze obowiazkéw etycznych mieszkaricow wobec turystow
oraz mieszkanicéw wobec siebie. W kontaktach mieszkancéw z turystami wazne sa:

- norma go$cinnosci — ktéra nakazuje zyczliwos¢ wobec turystéw, ulatwienie
przyjezdnym zaspokojenia ich potrzeb, zapewnienie bezpieczenstwa, pomocy
lekarskiej oraz doskonatej jakosci ustug,

— norma uczciwosci — ktdra nakazuje udzielenie turystom przez mieszkarcow
wiarygodnych i rzetelnych informacji ulatwiajacych im pobyt na danym terenie
oraz dostep do wartoéci lokalnej kultury i przyrody. Norma ta wskazuje tez na
to, zeby mieszkanicy w sposdb nieetyczny nie osiagali nieuzasadnionych zyskéw
z pobytu turystéw, nie podnosili sztucznie cen za ushugi, nie oszukiwali turystéw
(Swiatowy Kodeks Etyki, 1999).

Wedlug koncepcji turystyki odpowiedzialnej etycznie turysta przebywajacy
tymczasowo poza miejscem stalego zamieszkania ma w oczach mieszkaricow
miejscowosci warto$¢ Innego. Respektowanie turysty jako Innego taczy si¢ z jego
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podmiotowym traktowaniem przez mieszkancéw. W relacjach tych etyczna war-
tos¢ Innego (turysty) powinna realizowaé si¢ poprzez wzajemne poznawanie,
tolerowanie i dialog z okazywaniem wzajemnego szacunku (Urry, 2007).

Turystyka na danym obszarze nie moze bazowa¢ na izolacji mieszkancéw, na
braku wspélpracy w rozwoju swojej miejscowosci. Konieczne jest zatem zapew-
nienie spolecznoscilokalnej aktywnego uczestnictwa w planowaniu i realizowaniu
gospodarki turystycznej. W tym celu nalezy proponowa¢ mieszkaricom obszaréw
turystycznych przestrzeganie nastepujacych norm etycznych:

— norma wspolpracy w tworzeniu nowych miejsc pracy w lokalnej branzy
turystycznej, ktére maja rzetelnie obstugiwac turystow,

- norma dbalo$ci o lokalng infrastrukture turystyczna i okoloturystyczna,

— norma stosowania lokalnych materialéw wykorzystywanych w inwestycjach
turystycznych,

— norma dbalo$ci o biezace i przyszle potrzeby mieszkaicow,

— norma wspoldziatania mieszkaicéw; ich integracji w dziatalno$ci turystycz-
nej w celu ograniczania Zrédet konfliktéw miedzy nimi i dezintegracji lokalne;
(Macbeth, 2005; Przectawski, 2001).

Rozwdj turystyki — jak wynika z wyzej przedstawionych norm — taczy si¢ nie
tylko z zaspokajaniem potrzeb turystow, lecz takze z dbaniem o wspoélne interesy
i potrzeby ludno$ci lokalnej. Réwniez zachowania turysty determinowane s od-
powiednimi normami etycznymi. W formulowanej koncepcji etyki w turystyce
przyjeta norma personalistyczna nakazuje humanitarne traktowanie wszystkich
ludzi. Dotyczy ona norm etycznych w relacji turystéw z mieszkaricami, w zacho-
waniach turystéw wobec innych turystéw oraz turystéw wobec siebie. Normy
etyczne turystow wobec mieszkancéw nakazuja respektowanie miejscowych
warto$ci, lokalnej kultury i przyrody. Oto niektdre z nich:

- norma tolerancji wobec wyznawanych przez mieszkaricéw wartosci spo-
lecznych, kulturowych,

— norma nakazujaca traktowanie mieszkaricéw podmiotowo, nie przedmio-
towo,

- norma nakazujaca uszanowanie prywatnoéci mieszkaicéw, niezaklécania
rytmu ich codziennego zycia, niepowodowania niepotrzebnych ucigzliwosci
i konfliktéw,

— norma nakazujaca powstrzymywanie si¢ od niszczenia miejscowego srodo-
wiska naturalnego (Pender i Sharpley, 2008).

Turysta pozostaje tez w relacjach z innymi turystami przebywajacymi na tym
samym obszarze. Stad tez pojawiajq si¢ normy etyczne regulujace jego zachowania
wobec wspottowarzyszy podrézy. Wérdd tych norm nalezy wyrdznic:

— Norme wzajemnego poszanowania,

- norme udzielania pomocy, zyczliwosci wobec wspdtuczestnikéw wyjazdu
turystycznego,
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- norme zachowania ciszy i spokoju w miejscach pobytu innych turystow
(Kodeks Odpowiedzialnego Turysty, 2008).

W turystyce istotne znaczenie maja podmioty gospodarcze reprezentujace
branze turystyczng. Realizacja etycznej odpowiedzialno$ci w turystyce wymaga
zaangazowania wszystkich przedsiebiorstw obstugujacych ruch turystyczny,
poczawszy od biur podrdzy, agencji turystycznych, firm transportowych, gastro-
nomicznych, hoteli, instytucji atrakcji turystycznych, organizacji i stowarzyszen
turystycznych, az do przewodnikéw i pilotéw turystycznych (Kruczek, 2010).

Najwazniejsze normy odnoszace si¢ do pracownikéw zatrudnionych w firmach
turystycznych sa nastepujace:

- norma zobowigzujaca pracownikéw sektora turystycznego do dostarczania
turystom obiektywnych i uczciwych informacji o warunkach podrézy, pobytu
i goscinnosci miejsca, do ktdrego si¢ udaja,

- norma zobowiazujaca pracownikéw firm turystycznych oraz wladze lokalne
do wspdlpracy w zakresie zapewnienia bezpieczenstwa, zapobiegania wypadkom,
ochrony zdrowia i bezpieczenistwa zywnosci dla turystéw nabywajacych lokalne
ustugi,

- norma zobowigzujaca lokalny biznes turystyczny i wladze miejscowe do
zaspokojenia kulturalnych i duchowych potrzeb turystow,

- norma zobowigzujaca prase, zwlaszcza wyspecjalizowang prase turystyczna,
iinne media, facznie ze srodkami komunikacji elektronicznej, do uczciwego przeka-
zywania informacji o wydarzeniach, ktére moglyby zacheca¢ do przyjazdu turystow,

- norma zalecajaca wladcicielom przedsigbiorstw turystycznych i pracow-
nikom pelnienia roli ,spolegliwego opiekuna” wobec turystéw. Nakazuje ona
$wiadczenie bezinteresownej pomocy w kazdej sytuacji — ratowania zdrowia,
zapewnienia bezpieczenistwa i pelnego opiekunstwa oraz pomocy. Klienci ptaca za
ustugi turystyczne, lecz opiekuriczo$¢ musi by¢ bezinteresowna. Jesli wy$wiadcza
si¢ ja wyraznie, a nawet w nadmiarze, to zawsze ze strony turystow jest nagradzana
w réznych formach etycznej pochwaly,

- norma zobowigzujaca do $wiadczenia ushug turystycznych wspierajacych
zdrowie jako pozadana warto$¢ przez kazdego czlowieka,

— norma roztropnosci, ktdra zaleca, by kazdy racjonalny pracownik branzy
turystycznej przed podjeciem jakiejkolwiek decyzji czy dzialania starannie roz-
wazyl, czy planowane przedsiewzigcie nie przyniesie szkody dla zdrowia turystéw
ani dla kultury i przyrody. Jesli pojawilyby si¢ takie negatywne skutki, to etycznym
obowiazkiem pracownika jest zaniechanie planowanych dzialan lub ich zmiana-
(Sikora, Kaczocha i Wartecka-Wazyriska, 2017).

W ramach dziatalnosci podmiotéw turystycznych wazne s3 normy etyczno-
-zawodowe ich wlascicieli i menedzeréw stosowane wobec zatrudnionych oséb.
Odnosza si¢ one do procesu rekrutacji i selekcji kandydatéw do pracy, systemu
motywacji placowej i pozaptacowej, podnoszenia kwalifikacji zatrudnionych, ich
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awanséw oraz karania i zwolnieri >, Problem ten ujety jest w Swiatowym Kodeksie
Etyki dla Turystyki. W artykule 9 ,Prawa przedsiebiorcéw i pracownikéw prze-
mystu turystycznego” m.in. zapisano: ,Zaréwno pobierajacy wynagrodzenie, jak
i samozatrudniajacy sie pracownicy sektora turystycznego i pokrewnych dzialal-
nosci maja prawo i obowiazek do ksztalcenia sie — przed i w trakcie wykonywania
zawodu” (Swiatowy Kodeks Etyki, 1999).

Etyczna odpowiedzialno$¢ turystyki obejmuje takze normy etyczne wlascicieli
i menedzeréw przedsiebiorstw turystycznych uwzgledniajace warunki konkuren-
¢ji na wolnym rynku. Przyjmuje sie, ze przedsigbiorstwa sektora turystycznego
(szczego’lnie transnarodowe) nie powinny wykorzystywa¢ dominujacej pozycji
ani stawa¢ si¢ narzedziem narzucajacym spoleczno$ciom przyjmujacym tury-
stéw sztucznych modeli kulturowych i spotecznych. W zamian za powszechnie
uznang wolno$¢ inwestowania i obrotu powinny angazowac si¢ w lokalny rozwoj
gospodarki turystycznej. Z kolei przedsiebiorcy i inwestorzy branzy turystycznej,
w szczegllnosci mate i $rednie przedsigbiorstwa turystyczne, powinni mie¢ ula-
twiony dostep do rynku turystycznego, bez krepujacych ograniczen administra-
cyjnych i prawnych.

2.3. Efekty

W modelu turystyki odpowiedzialnej etycznie — poza warunkami rozwoju pro-
duktu turystycznego (strona podazowa), podmiotami zaangazowanymi we
wdrazanie turystyki odpowiedzialnej etycznie oraz turystami (strona popyto-
wa) — istotna jest takze czes¢ dotyczaca korzysci wynikajacych ze wspéidziata-
nia dwéch pierwszych czesci. Efekty tych relacji uwzgledniaja korzysci (lub ich
brak) materialne (zyskowno$¢) dla przedsiebiorstw sektora turystycznego, lokal-
nej spolecznodci i jej wladz oraz korzysci niematerialne (zadowolenie) turystéw
i mieszkanicéw obszaru turystycznego. Pierwsze i drugie efekty turystyki odpo-
wiedzialnej etycznie moga (lub tez nie) wplywaé na zréwnowazony rozwéj dane-
go obszaru turystycznego (Fennell, 1999).

Etyczna strona zysku w branzy turystycznej wskazuje, ze turystyki nie mozna
sprowadza¢ wylacznie do wymiaru ekonomicznego i rozpatrywac jej w ode-
rwaniu od uwarunkowan kulturowych, politycznych i etycznych. Turystyka jest
szczegdlnym zjawiskiem spolecznym i zgodnie z zalozeniami konstruktywizmu
spotecznego ma duze znaczenie edukacyjne, wychowawcze i etyczne, bowiem
przyczynia sie do poznania i zrozumienia gospodarki turystycznej prowadzonej
w okreslonym $rodowisku lokalnym (Paris, 2011).

Oczywiste jest, ze ekonomicznym celem przedsiebiorstwa dzialajacego na
wolnym rynku jest osiagniecie zysku. W przypadku przedsiebiorstw turystycznych
zysk pochodzi ze §wiadczonych ustug. Azeby osiagniety zysk byl aprobowany nie
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tylko fiskalnie, ale takze etycznie przez pracownikéw oraz klientéw przedsiebior-
stwa, firma i jej pracownicy powinni konsekwentnie realizowad warto$ci i normy
etyczne. Wowczas kazde przedsigbiorstwo turystyczne zdobedzie uznanie etyczne
nie tylko na rynku, ale takze w spoleczenstwie, a zysk przedsiebiorstwa bedzie
uznawany jako ,wysoce” etyczny.

Niematerialng korzyscia wynikajaca ze stosowania wartosci i norm moralnych
w turystyce jest zadowolenie (lub jego brak) wszystkich uczestnikéw dziatalnosci
turystycznej, tj. turystéw, mieszkaricow destynacji turystycznej, wladzy lokalnej
oraz podmiotéw turystycznych. Turystyka odpowiedzialna etycznie to taka dzia-
talnos¢, ktora w ramach korzysci:

— przyczynia si¢ do podwyzszenia standardu poziomu zycia ludnosci obszaru
recepcji turystycznej, zaspokajania ich potrzeb, w tym mozliwo$ci zatrudnienia
w sektorze turystycznym;

— sprzyjalokalnej spotecznosci w aktywnosci obywatelskiej, zacheca bowiem
do powstawania stowarzyszen i organizacji turystycznych;

— dostarcza turystom ciekawych przezy¢ przez blizszy i pelniejszy kontakt
z mieszkaricami danego miejsca oraz umozliwia lepsze zrozumienie lokalnych
wartoéci kulturowych, spolecznych i ekonomicznych;

— jest dostepna dla 0séb starszych i niepelnosprawnych;

— nie jest obojetna etycznie i kulturowo, opiera si¢ na szacunku turystéw
i gospodarzy oraz wzmacnia w ludziach lokalna dume i poczucie wlasnej wartosci;

— jest niezastgpionym elementem samoksztalcenia, uczy wzajemnej tolerancji
i zrozumienia réznic pomiedzy ludZmi i kulturami;

— przyczynia sie do ochrony $rodowiska naturalnego i dziedzictwa kultu-
rowego ludzkosci, a tym samym do zachowania réznorodnosci $wiata (Pender
i Sharpley, 2008).

Materialne i niematerialne korzyséci przypisane turystyce odpowiedzialnej
etycznie acza sie z turystyka zréwnowazong oraz wspieraja ideg zréwnowazonego
rozwoju obszaru turystycznego. Turystyka zréwnowazona rozwija si¢ za sprawg
czynnika ludzkiego, odpowiedniego przygotowania kadr gospodarki turystycznej,
uwzglednienia edukacji turystycznej, ksztaltowania postaw etycznych. W zréwno-
wazonej turystyce mozna wskaza¢ nastepujace wartosci etyczne:

— wartos¢ i godno$¢ osoby ludzkiej i zwiazane z nig inne warto$ci, jak jakos¢
zycia, zadowolenie, stan zdrowia, dochody,

— warto$¢ dobra ekologicznego, ekonomicznego i spolecznego osiagane
obecnie i przez przyszle pokolenia,

— warto$é wspolpracy (homo cooperativus) jako niezbednych dziatan integru-
jacych dziatalno$¢ turystyczna,

— warto$¢ sprawiedliwoéci, praworzadnosci, odpowiedzialno$ci wewnatrz-
i miedzypokoleniowej w realizacji potrzeb turystycznych (Swiatowy Kodeks
Etyki, 1999).
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Zréwnowazony rozwdj turystyki powinien by¢ oplacalny ekologicznie, eko-
nomicznie, spolecznie i etycznie sprawiedliwy dla zainteresowanych dziatalno$cia
turystyczna. Warunkiem tej oplacalnosci jest jednak przestrzeganie odpowiednich
norm etycznych, takich jak:

- norma nakazujaca minimalizacje negatywnego wplywu na srodowisko
naturalne, spofeczne i kulturowe,

— norma uwzgledniajaca korzysci ekonomiczne dla spotecznosci lokalnej,
poprawe jakosci zycia,

- norma umozliwiajaca czlonkom danej spotecznoscilokalnej decydowanie
o sprawach zwiazanych z turystyka i warunkach zycia,

- norma wplywajaca na wrazliwo$¢ potrzeb nie tylko turystéw, ale takze
mieszkaicéw, ktérzy sa gospodarzami miejsc odwiedzanych przez turystow (Si-
kora, Kaczocha i Wartecka-Wazyniska, 2017, s. 95).

Idea zréwnowazonej turystyki w aspekcie etycznym nie tylko sprzyja rozwo-
jowi gospodarki turystycznej, lecz takze jest istotnym wsparciem dla realizacji
w ogole strategii rozwoju zréwnowazonego okreslonych obszaréw, w tym tury-
stycznych, tj. gmin, powiatéw, miejscowosci, wojewddztw. W strategiach tych nie
powinno brakowac tresci uwzgledniajacych wartoéci i normy etyczne.

Podsumowujac zagadnienie efektow jako trzeciej czeéci systemu turystyki
odpowiedzialnej etycznie, nalezy podkresli¢, ze w wyniku dzialalnosci turystycznej
mieszkaricy obszaru turystycznego pragna poprawic¢ swoj poziom zycia. Turyéci
oczekuja wypoczynku, rekreacji i rozrywki. Przedsigbiorcy daza do osiagania zy-
skow, a wladze lokalne do zwigkszenia budzetu. Osiagganie tych korzysci powinno
odbywac sie¢ nie tylko z zachowaniem zasad prawnych, lecz takze etycznych.

Elementem konicowym systemu turystyki odpowiedzialnej etycznie jest po-
trzeba edukacji w tym zakresie. Problem wymaga szerszej analizy i dyskusji, stad
tez godny jest odrebnego oméwienia (Kazimierczak, 2015).

3. Etyka przekonan, powinnosci, obowigzkéw
i odpowiedzialnosci w turystyce

Uogodlniajac projekt systemowego ujecia etyki w turystyce, warto zauwazy¢, ze
omawiana etyka odnosi sie¢ do etyki przekonan, powinnosci, obowiazkéw i od-
powiedzialno$ci oséb oraz instytucji kierowanych przez konkretne osoby, zaj-
mujacych sie dzialalno$cig turystyczna. Tworza ja podstawowe wartosci i normy
etyczne, takie jak:

— warto$¢ naczelna, jaka jest warto$¢ osoby ludzkiej oraz norma personali-
styczna, ktéra zakazuje przedmiotowego (instrumentalnego) wykorzystywania
osoby ludzkiej;
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— warto$¢ i norma etyczna Innego, ktéra nakazuje, by poznawanych podczas
podrézowania ludzi, wlasnie Innych, uznawaé za warto$¢ osobows i traktowaé
z godnoscia;

— warto$¢ i norma tolerancji, ktéra nakazuje zachowanie postawy wyrozu-
mialego czlowieka wobec innych ludzi, ich kultury, religii, sztuki i $wiatopogladu;

— wartos¢ i godno$é¢ ludzkiej pracy, ktérej nalezy upatrywa¢ w podmiotowe;j
roli ludzi, w tym, ze pragna budowa¢ moralne stosunki w srodowisku pracy, ocze-
kuja uznania i poszanowania swojej pracy oraz sprawiedliwej placy;

— warto$¢ prawdy i norma prawdoméwnosci, ktéra powinna by¢ powszechna
iurzeczywistniana przez wszystkich moralnie odpowiedzialnych ludzi, zwtaszcza
przez osoby pracujace w sferze publicznej (nauczyciele, urzednicy, politycy), w sfe-
rze $wiadczenia ustug (lekarze, policjanci, pracownicy gospodarki turystycznej);

- czlowieczenstwo jako warto$¢ etyczna oraz zwiazane z nig normy moral-
ne. Stanowi ona synteze wartoéci osoby, warto$ci Innego oraz wartoéci pracy.
Stwierdza, ze bycie czlowiekiem powinno by¢ etyczng miarg wszystkich dziatan
gospodarczych. Normy moralne w tym zakresie maja odniesienie podmiotowe, sa
skierowane do 0s6b i dotycza sytuacji ekonomicznych, kulturowych, ekologicz-
nych waznych dla zycia ludzkiego. Przykladem sa: norma nakazujaca szacunek dla
jednostki, uznanie przystugujacych praw czlowieka; norma nakazujaca popieranie
dobra i unikanie zla w $rodowiskach gospodarczych i w zyciu spolecznym; norma
zobowigzujaca do poszanowania zycia ludzkiego jako szczegélnie waznego dobra;
norma nakazujaca chronienie débr przyrodniczych i kulturowych przed negatyw-
nymi skutkami dzialalno$ci gospodarczej (Kaczocha i Sikora, 2016).

Koncepcja systemowego ujecia turystyki odpowiedzialnej etycznie przyjmuje
warto$ci etyczne i normy moralne, ktére przez czlowieka dobrej woli, kierowanego
rozumenm, s3 akceptowane jako normy powszechne. W koncepcji zalozono, ze taka
wole posiada wiekszos¢ rozumnych ludzi, w tym oséb zaangazowanych poprzez
rézne formy pracy w turystyce. Dobra wola ludzi prowadzi zatem do etyki przeko-
nan, powinnosci, obowiazkéw i odpowiedzialnoéci w turystyce, do uobecnienia
wartoéci i norm, ktdre staja si¢ osobistymi przekonaniami cztowieka. Traktuje je
jako powinno$¢ ich przyjecia oraz indywidualnego obowiazku urzeczywistniania
w praktyce turystycznej. Dobra wola wraz z sumieniem czlowieka domagaja si¢
przyjecia odpowiedzialnoéci za zaniechanie obowiazku ich realizacji. Mozna
wyrazi¢ radykalny poglad, ze kto ze zlej woli, z wyrachowaniem nie dopuszcza do
swojej $wiadomosci etycznych przekonan, dotyczacych norm i wartoéci, odrzuca
powinnosci i obowiazki oraz odpowiedzialno$¢ za wyrzadzone zlo w turystyce,
ten jest osoba gteboko niemoralng.

Jézef Tischner (2012) podkresla, ze etyka jest wiedza o sposobach bycia ludzi
wéréd ludzi. Stanowi zatem wiedze z gruntu humanistyczna. Jako wiedza humani-
styczna etyka jest zarazem wiedzg o sztuce, bo wyzwalanie dobroci woli, ocalanie
jej 1 umacnianie jest Sztuka — najwieksza ze wszystkich sztuk. W sztuce tej idzie
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o czlowieka, ktory jest jedyna w $wiecie istota dobrej woli (Tischner, 2021, s. 88).
Warto podkresli¢, ze etyka ksztattuje sposdb bycia czlowieka w turystyce. Zdaniem
Tischnera sposéb bycia to bezposredni przejaw tego, kim czlowiek jest. W sposobie
bycia mieszczg si¢ uczynki, a zarazem co$ wigcej: postawy, intencje, zamiary, brak
uczynku, stowa i przemilczenia, gest i brak gestu, wrazliwo$¢ i otgpienie, my$le-
nie i bezmyélno$¢, stowem, wszystkie ekspresje wewnetrznej prawdy cztowieka
whasciwe dla konkretnej sytuacji, w jakiej 6w czlowiek sie znalazl. Sposoby bycia
lacza ludzi z soba i rozdzielaja ludzi (Tischner, 2021, s. 87). Przedstawione mysli
cytowanego autora w pelni odnosza si¢ do dzialalnosci turystycznej i zwigzanych
z nig bezpoérednio lub posrednio 0séb, do wyznawanych przez nich przekonar,
powinnosci, obowiazkéw i odpowiedzialnosci dotyczacych wartoécii norm etycz-
nych w turystyce.

4. Wnioski

Korzysci osiagane z turystyki facza si¢ nie tylko z jej aspektami ekonomiczny-
mi, lecz takze spolecznymi, w tym etycznymi. W praktyce jednak $wiadczenie
ustug turystycznych oraz korzystanie z nich przez turystow nie zawsze przebiega
idealnie. Instytucje rzadowe, samorzadowe, organizacje pozarzadowe, przedsie-
biorstwa turystyczne w swojej dzialalnoéci czesto odsuwaja wzgledy moralne na
dalszy plan. Podobnie zachowania turystéw nie zawsze dowodza respektowania
norm etycznych. Nie moze by¢ tez tak, ze w polityce turystycznej, w dzialaniach
planistycznych dotyczacych turystyki decydenci kieruja sie wzgledami technicz-
nego, ekonomicznego i politycznego ich wykonania, ale nie wykazujg zaintereso-
wania etyka.

W przedstawionym projekcie koncepcji turystyki odpowiedzialnej etycznie
wskazali$émy, iz w turystyce podstawowe znaczenie majg relacje miedzyludzkie,
aw nich etyczne zachowania pracownikéw firm turystycznych oraz turystéw. Ko-
rzysci ekonomiczne plynace z tych zachowar), jak réwniez spoteczne i ekologiczne
beda znacznie wigksze, gdy w dzialalnosci tej zostang wprowadzone i przestrzegane
czytelne normy etyczne, dotyczace przede wszystkim:

— poszanowania zycia i godnosci cztowieka,

— ochrony srodowiska naturalnego i kulturowego,
odpowiedzialnosci za prawdoméwnos¢ i rzetelnoé¢ informacji,
szacunku dla wlasnosci.

Uwazamy, ze projekt turystyki odpowiedzialnej etycznie moze by¢ uzytecz-
ny. Pokazuje bowiem firmom turystycznym, ich klientom, lokalnym wladzom
i spotecznosciom, w jaki sposéb mozna minimalizowa¢é negatywny i wzmacnia¢
pozytywny wplyw turystyki na srodowisko spoleczne i przyrodnicze, przynoszacy
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zarazem korzysci ekonomiczne. Moze by¢ przydatny w promogji turystyki etycznej
oraz inspirowa¢ do rozwazan nad potrzeba edukacji w tym zakresie (Moscardo,
2018). Uwzgledniajac ostatni problem, warto przypomnieé propozycje sformu-
lowang przez R. Thomasa George’a, ktéry uwaza, ze dyskusja wokot etyki, a na-
stepnie dzialania etyczne w turystyce powinny by¢ upowszechniane w edukacji
zawodowej i akademickiej, przygotowujacej kadry dla gospodarki turystyczne;
(George, 2008).

W kontekscie przedstawionej problematyki pragniemy na koniec zwréci¢ uwa-
ge na potrzebe szerszych badan empirycznych i dyskusji naukowych po$wieconych
poznawczemu i praktycznemu znaczeniu turystyki odpowiedzialnej etycznie.
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A proposal of an ethically
responsible tourism system

Abstract. Relations between providers of tourism services and their customers are governed
not only by certain laws but also by ethical standards. The aim of the article is to propose a sys-
temic approach to tourism focused on ethical values and norms, and to justify why they should
be applied in tourism activities. The presentation is based on a review of the literature and ethi-
cal codes. An ethically responsible tourism system should include three basic parts concerning
ethical conditions for creating a tourism product, ethical behaviours of tourism companies and
tourists, and the effects of relations between them. The authors argue that the implementation of
the proposed system in the tourism economy may contribute to minimizing the negative impacts
of tourism on the natural and social environment and increase the material and non-material ben-
efits of tourism.
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1. Introduction

Disability is an integral part of modern society. It affects the lives of disabled peo-
ple themselves and those around them (Urbanowicz, 2012). One of the most
important elements of a well-functioning system that supports people with dis-
abilities is the way they are perceived and treated by the rest of society. The posi-
tive perception of people with disabilities, their rights, and their opportunities
to participate as fully as possible in social life contributes to a better integration
between the worlds of people with special needs and those without disabilities.
The development of modern societies has changed attitudes towards people with
different types of disabilities, causing a shift away from discrimination and isola-
tion towards integration (Przybylski, 2010). Despite various measures support-
ing inclusion and the growing social awareness of the needs of people with dis-
abilities, there are still good reasons why research on this complex topic should
continue (Nowak, 2015). While many people with disabilities are able to func-
tion successfully in society (they work, and spend their free time actively), inap-
propriate attitudes towards this group of people can still be observed, especially
among young people.

Attitudes towards people with disabilities can be classified according to various
criteria. The simplest way is to divide them into three basic types: positive, implying
acceptance of people with disabilities; ambivalent, which the authors of this study
understand to mean indifferent; and negative, implying animosity towards people
with disabilities (Chodkowska & Kazanowski, 2007).

Piotr Plichta and Magdalena Olempska-Wysocka (2014) indicated the grow-
ing problem of aggression towards people with special needs, including people
with disabilities, who are often isolated or rejected by their peers and are therefore
more vulnerable to physical or verbal abuse, which nowadays can be committed
indirectly using modern media. A study conducted by Monika Skura (2017)
showed that almost 50% of Poles admitted to having a negative perception of
people with disabilities. Where does this negativity come from? According to the
literature (Osik-Chudowolska, 2010; Aksamit, 2015; Nowak, 2015) there are
several causes for such perceptions:

— the lack of knowledge of the causes and types of disability,

— infrequent contacts with such people,

- misconceptions about health limitations these people suffer from,

— acertain detachment from these problems

— an aversion to such people, especially those with intellectual disabilities

~ distorted (negative) perceptions of people with intellectual disabilities, in
the media and literature,

— common stereotypes passed on from generation to generation.



Attitudes of physical education students towards people with disabilities: a pilot study 73

A study by Katarzyna Nowak (2015) demonstrated that negative emotional
attitudes towards people with motor disabilities are relatively common among high
school students. Students surveyed in the study admitted that in contacts with such
people they felt pity, uncertainty, indifference, embarrassment, disgust, or a sense
of gratitude for being healthy. Respondents said they would feel stressed or uneasy
in company of disabled people, and if asked for help, would either not react or
hesitate. According to a study by Zdzistaw Kazanowski (2011), high school stu-
dents were more likely than middle school students to say that people with motor
disabilities should not live among other members of society, should definitely not
start a family, and consider them to secretive, dependent, and reticent. This kind of
attitude can be defined as effortless tolerance, meaning acceptance of people with
disabilities but without being ready to establish relationships with them.

A study by Mirostawa Kanar (2021) found that surveyed respondents aged
19-32 manifested negative attitudes towards people with disabilities when re-
sponding to questions that concerned the cognitive component of attitudes. They
were unable to define precisely who a person with a disability is and identify types
of disabilities. They exhibited positive attitudes when responding to questions as-
sociated with the affective component. Most respondents described people with
motor impairments as sensitive and brave. Traits most commonly mentioned
with respect to people with mental disabilities included being “sensitive,” “shy,”
and “dependent,” which can be treated as evidence of general sympathy towards
people with different types of disabilities. The respondents were also significantly
more willing to help people with physical disabilities than those with intellectual
disabilities. This is indicative of negative attitudes in the behavioral component.

How people with disabilities function in a society largely depends on the
attitudes of those who surround them. Any stereotypes and prejudices in this
context constitute serious obstacles that stand in the way of their full participa-
tion in social life. How widespread such stereotypes are depends on cultural and
economic conditions that influence how disability is defined and responded to
(Papuda-Doliriska, 2012).

Perceptions of people with disabilities are also affected by environmental fac-
tors, one of which is their physical appearance: e.g. how evident their disability
is, how they are dressed, the state of their teeth, and their hairstyle (Chodkowska
& Kazanowski, 2007). Attitudes generally depend on sex, age, level of general
knowledge and knowledge about the subject of an attitude, and personality traits,
including the level of intelligence (Chodkowska & Kazanowski, 2007, p. 56).
Other environmental factors that can influence attitudes include economic and
cultural conditions, including religion (Chodkowska & Kazanowski, 2007). Direct
interactions with people with disabilities are also an important factor. However,
studies by Jessica McManus et al. (2010) and Jessica Keith et al. (2015) indicate
that positive attitudes are more likely to result from high-quality contacts (i.e. in-
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volving positive interpersonal experiences) than just from frequent contacts. Keith
etal. (2015) found that a 10-week cooperative-learning program or social-contact
program led to higher social participation and smaller social distance of students
with disabilities.

A study by Susanne Schwab (2017, pp. 164-165) demonstrated that “students
with and without special educational needs (SEN) who indicate wanting to work
together show more positive attitudes, whereas the observation that simply be-
ing in the same class is related to more negative attitudes seems to indicate that
the educational situation requires an active program for raising awareness and
understanding of the difficulties of students with SEN.” Schwab emphasized “that
collaboration between people with special needs and those without disabilities
would be mutually beneficial. Only then can these individuals work together, un-
derstand each other’s needs, and make progress (develop)” (Schwab, 2017, p. 165).

The purpose of the following study was to identify differences between at-
titudes of physical education students of selected majors taking into account the
emotional, cognitive, and behavioral component of attitudes.

2. Data and methods
2.1. Basic characteristics of the sample

The study is based on information collected from a self-selected sample of 126
respondents, all of whom were students of tourism and recreation, physical ed-
ucation and physiotherapy at universities of physical education in Warsaw and
Poznan, Poland. More than half of the respondents were women (66%) and in-
habitants of urban areas (56%) (Table 1). Their age ranged from 18 to 27 years,
with the mean value 0of 21.5 + 2.4 years.

2.2. Questionnaire

Students’ attitudes were measured using the Polish version of the Multidimen-
sional Attitudes Scale Toward Persons with Disabilities (MAS). The original
version of the questionnaire (in English) was developed by Liora Findler, Noa
Vilchinsky, and Shirli Werner (2010), which was translated into Polish by Iwona
Radlinska et al. (2020).

The MAS-PL questionnaire consists of three subscales that correspond to at-
titudes in the affective subscale (AS, 16 emotions experienced), cognitive subscale
(CS, 10 beliefs/thoughts), and behavioral subscale (BS, 8 behaviors). The ques-
tionnaire includes 34 statements, which respondents are asked to agree or disagree
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Table 1. Characteristics of the sample (n = 126)

Variable N /M (£SD) %
Age 21.48 (+2.38) -
Gender Female 83 66
Male 43 34
Place of residence City 70 56
Small city 33 26
Rural areas 23 18
Status on the labor market | Student 126 100
University major Physical education 34 27
Tourism and recreation 44 35
Physiotherapy 48 38
Year of study I 31 25
1I 31 25
I 24 19
v 25 20
\' 15 12
\ 15 12

N — number of observations; M — mean; SD — standard deviation.

Source: own elaboration.

with by choosing one of five options on a Likert scale (1 - strongly disagree, 3 —
neutral, S — strongly agree). The MAS-PL questionnaire begins with a vignette
containing a brief description of a scenario of a chance meeting in a coffee shop
between an able-bodied person and a wheelchair user (male/female). According to
Radliniska et al. “The respondent is to imagine this situation and indicate the emo-
tions, thoughts, and potential behavior that it can elicit in non-disabled people”
(Radliniska et al., 2020, p. 615). This approach is designed to activate a projection
mechanism in the respondent and encourage more honest answers. Higher scores
represent more negative of attitude towards people with disabilities.

Possible score ranges:
Global score: 34-170,
Affective subscale: 16-80,
Cognitive subscale: 10-50,
Behavioral subscale: 8-40.

2.3. Statistical analysis

The statistical analysis was performed using STATISTICA v.13.0 PL. Basic de-
scriptive statistics of the dependent variable were calculated, including measures



76 Anna Le$, Maria Lipko-Kowalska

of position and variability. Because the responses were measured on an ordinal
scale, nonparametric tests were used to verify the significance of differences.
Spearman’s rank correlation coefficient was used to verify the relationships be-
tween the variables. Mann-Whitney U-test was used to verify whether sex was
a differentiating factor in the scores. Nonparametric analysis of variance for in-
dependent samples (Kruskal-Wallis ANOVA) was applied to verify whether the
place of residence, university major, or year of study were significant factors in the
scores. The level of significance in all analyses was set at p < 0.05.

3. Results

The mean overall score on the MAS-PL scale was 98.47 (SD + 12.15) (Table 2),
with values ranging from 72 to 138 points. No significant correlations were found
between the scores on the behavioral and cognitive subscale but there was a posi-
tive correlation between the affective and the cognitive scale and between the be-
havioral and the affective scale and between all the subscales and the total overall
score.

Table 2. Relationships between subscale scores of MAS-PL and the overall score

AS CS BS global score

rs p rs p rs p rs p
AS - - 0.367 | <0.05* | 0.177 | <0.05* | 0.548 | <0.05*
CS 0.367 | <0.05* - - 0.174 - 0.865 <0.05*
BS 0.177 | <0.05* | 0.174 - - - 0.571 <0.05*

global score 0.548 | <0.05* | 0.865 | <0.05* | 0.571 | <0.05* - -

rs — Spearman’s rank-order correlation; * - significant correlation at p < 0,05; AS - affective subscale, CS -
cognitive subscale, BS — behavioral subscales.

Source: own elaboration.

Mean scores were calculated for the overall score and individual subscales
depending on sociodemographic variables (sex, place of residence, university
major, and year of study) (Table 3). More negative attitudes towards people with
disabilities (in terms of mean scores) were observed in the case of women, resi-
dents of large cities and rural areas, students of tourism and recreation, and second
and fourth-year students.

Differences between the overall score and individual subscale scores observed
across sociodemographic categories were then analyzed to determine if they were
statistically significant.
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Table 3. MAS-PL scores and sociodemographic variables

Global score AS CS BS
possible range min-max 34-170 16-80 10-50 8-40
results min-max 72-138 22-61 21-50 9-33
M+ SD 98.47+12.15 40.38+7.66 37.23+5.97 20.86+4.6
Gender

Female

results min-max 76-122 23-55 25-50 12-33

M+ SD 99.15£10.78 40.82+6.97 37.71£5.95 20.62+4.41
Male

results min-max 72-138 22-61 21-48 9-31

M+ SD 97.19+14.42 39.53+8.83 36.33+£5.96 21.33+4.95

Place of residence

City

results min-max 76-138 22-61 25-50 14-31

M+ SD 99.53+11.93 40.57+7.87 37.77+5.8 21.19+4.26
Small city

results min-max 72-122 23-53 21-48 9-32
M+ SD 94.7+12.41 38.3£7.18 36%6.08 20.42+5.01

Rural areas

results min-max 74-116 30-55 27-48 12-33

M+ SD 100.77£11.18 42.91£6.77 37.36+6.03 20.5+4.89

University major

Physical education

results min-max 76-121 22-51 27-48 13-33

M+ SD 97.15+11.74 38.79+7.17 38.06+5.8 20.29+4.69
Tourism and recreation

results min-max 72-138 31-61 21-48 9-31

M+ SD 100.83t£12.17 42.66+7.51 35.96+5.74 22.19+4.68
Physiotherapy

results min-max 76-122 23-53 25-50 12-32

M+ SD 98+11.76 39.67+7.48 38.07+6.27 20.27+4.11

Year of study

1

results min-max 72-120 23-53 21-50 9-29

M+ SD 96.68+£11.39 40.1316.67 36.48+6.31 20.06+£4.98
11

results min-max 81-121 22-55 25-49 15-31

M+ SD 100.92+10.81 40.46£7.97 38.38+5.61 22.08+3.99
111

results min-max 76-122 30-55 27-46 15-32

M+ SD 99.27+10.98 41.33+7.39 36.83+5.67 21.11+4.06

77
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Table 1 contin.

Global score AS CS BS
v
results min-max 81-138 29-61 25-48 15-33
M+ SD 101.12+14.41 42.68+8.79 37.24+6.44 21.21£4.63
Vv
results min-max 74-111 28-52 31-47 12-31
+M £ SD 97.4 £11.97 39.27+6.74 38.26+5.09 19.86+4.76

AS - affective subscale, CS — cognitive subscale, BS - behavioral subscales.

Source: own elaboration.

Table 4. Significance of differences between scores depending on sociodemographic
variables

Gender Residence Year of study Major
Z p Z p Z p Z p
AS 0.597 0.551 0.004 | 0.996 0.255 0.799 0.231 0.818
CS 1.335 0.182 | -0.138 0.890 | -1.081 0.280 0.950 0.342
BS -0.996 | 0.319 0.352 | 0.725 | -1.149 0.251 | -1.950 0.051
global score 0.700 | 0.484 | -0.049 0.961 | -1.464 | 0.143 | —-0.027 0.978

AS - affective subscale, CS - cognitive subscale, BS — behavioral subscales.

Source: own elaboration.

Results of Mann-Whitney U test indicated that differences between attitudes of
male and female respondents were not statistically significant (Table 4). A similar
result (no statistical significance) was obtained in the case of the Kruskal-Wallis
test applied to the three remaining demographic variables, i.e. place of residence,
university major, and year of study.

4. Discussion

In a 2019 survey of adult Poles (over 18 years old), reported by Marzenna
Giedrojé (2021), people with disabilities were often perceived as marginalized,
excluded and having to cope with difficulties in many situations. According to re-
spondents, social exclusion limited their contacts with relatives and their activity
in non-family relationships. Respondents were aware of problems encountered
by people with disabilities as a result of limited access to public spaces. They be-
lieved that negative attitudes, prejudices, and stereotypes perpetuated divisions
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between “us” and “them.” According to respondents, attitudes towards people
with disabilities were affected by the state’s social policy, social norms, beliefs, the
level of culture, and above all, the standard of living. The effectiveness of integra-
tion measures was believed to be determined by social attitudes toward people
with disabilities.

Earlier studies of university students report different attitudes towards people
with disabilities. In a comparative study involving 30 Dutch and 30 Polish students,
Beata Papuda-Doliriska (2012) found that, taking into account the cognitive com-
ponent (beliefs, opinions, and views), attitudes of Polish university students were
positive. They recognized the rights of people with disabilities, and their ability to
have families and find fulfillment in this aspect of life. They did not see disability as
an obstacle to establishing closer relationships or friendships. They also believed
that people with disabilities were good workers, although such opinions were
probably not based on respondents’ personal experience. However, their opinions
concerning the question of independence were divided, with some students believ-
ing that people with disabilities could still be perceived as dependent and expect-
ing help from others. Negative attitudes could also be inferred from responses
to statements about difficulties experienced by people with disabilities in social
situations, e.g. the fact that it was easier to offend them and the belief that they
telt jealous of healthy people. Papuda-Doliniska used a scale of attitudes towards
people with disabilities developed by Edward Sekowski (1994). In designing his
scale, Sekowski assumed that positive attitudes towards people with disabilities
were correlated with a tendency to perceive similarities in behavior, abilities, pref-
erences, and other forms of living and activity between people with and without
disabilities.

In order to contribute new results to previous studies of attitudes towards
people with disabilities involving students of medical and social science, the au-
thors of this article decided to focus on students of physical education universities.
The average overall score was 98.5 points. Compared to results obtained in other
studies using the same measurement instrument (MAS-PL), this score was higher
than the mean overall score achieved by students of medical and health science
-80.15 (Radlinska et al., 2021), or students of social sciences and humanities —
82.79 (Tomczyszyn et al., 2022). This means that students of physical education
universities exhibited more negative attitudes towards people with disabilities
than students of other majors. This finding is consistent with previous studies
by Nikhil Satchidanand et al. (2012) and Wojciech Wilinski et al. (2013), who
found that medical students and health care professionals exhibited more positive
attitudes towards people with disabilities than non-medical professionals. In the
study conducted by Wilinski et al. (2013) physiotherapy students turned out to
have more positive attitudes than students of physical education.
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5. Conclusions and limitations

The results obtained in the pilot study indicate that students at universities of
physical education exhibit more negative attitudes towards people with disabili-
ties than students in social sciences and humanities or medical and health sci-
ences majors (Radliniska et al., 2021; Tomczyszyn et al., 2022). This result may
be due to relatively fewer disability-related courses at universities of physical
education. What is surprising, however, is the fact that the overall score of physi-
otherapy students was only slightly better than that of students of other majors
(tourism and recreation, and physical education). One would expect attitudes
of physiotherapy students to be more positive. Another possible explanation for
these relatively more negative attitudes is the fact that students of physical educa-
tion universities have generally fewer contacts with people with disabilities, who
rarely participate in sports and, obviously, do not choose this field of higher edu-
cation. It is also worth noting that athletes with disabilities are not commonly
included in the life of universities of physical education (Pilatowicz et al., 2018),
which specialize in teaching able-bodied individuals; their students tend to focus
on their level of fitness (Wiliriski et al.,, 2013), which is likely to affect their per-
ceptions of and attitudes towards people with disabilities.

Since the sample of students was not random the results of the study cannot
be generalized to the entire population of students at universities of physical
education.
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Postawy studentéw uczelni sportowych wobec oséb
z niepetnosprawnosciami - badania pilotazowe

Streszczenie. Celem badan bylo okreélenie roznic w postawach studentéw uczelni sportowych
wobec 0s6b z niepelnosprawnosciami, z uwzglednieniem wymiaru emocjonalnego, poznawcze-
go i behawioralnego. W badaniu wziglo udziat 126 studentéw kierunkéw turystyka i rekreacja,
wychowanie fizyczne oraz fizjoterapia z dwdch uczelni sportowych. Do oceny postaw respon-
dentéw uzyto polskiej wersji kwestionariusza Multidimensional Attitudes Scale Toward Persons
with Disabilities (MAS). Nie stwierdzono istotnych statystycznie korelacji pomigdzy wynikami
uzyskanymi na podskali behawioralnej i poznawczej. Odnotowano dodatnia korelacje pomiedzy
poszczegdlnymi podskalami (behawioralna, poznawcza, emocjonalna) oraz pomiedzy poszcze-
gblnymi podskalami a wynikiem calosciowym. Wyniki badan pilotazowych wykazaly, ze czynniki
socjodemograficzne (ple¢, wiek, miejsce zamieszkania, kierunek i rok studiéw) nie réznicowaly
w istotny sposob postaw studentéw wobec 0séb z niepelnosprawnosciami. Biorac pod uwage
wyniki badari na ten temat, mozna stwierdzi¢, ze postawy badanych studentéw wobec 0séb z nie-
petnosprawnosciami byly nacechowane bardziej negatywnie niz postawy studentéw kierunkéw
spolecznych i humanistycznych czy kierunkéw medycznych i nauk o zdrowiu.

Stowakluczowe: postawy, osoby z niepelnosprawno$ciami, studenci, uczelniasportowa, MAS-PL
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JusTYNA DziEGIEL*, DARIUSZ JACEK OLSZEWSKI-STRZYZOWSKI**

Hotele ze zréwnowazong ofertg
dla turysty biznesowego -
trendy i innowacje

Streszczenie. Celem artykulu jest przedstawienie réznych dzialari podejmowanych przez hotele
biznesowe, ktére wpisuja sie w zalozenia turystyki zréwnowazonej. Na podstawie analizy tresci
portali internetowych, materialéw promocyjnych oraz dokumentéw zwigzanych z rozwojem
turystyki zréwnowazonej autorzy zidentyfikowali najnowsze zjawiska i trendy w zakresie zréow-
nowazonych ofert i ustug przeznaczonych dla turystéw biznesowych, wskazujac szereg dobrych
praktyk w tym zakresie. Dane bedace podstawa analizy zebrano w kwietniu 2022 r. Dotycza one
nastepujacych grup hoteli: Alila Hotels & Resorts, Beachcomber Resorts & Hotels, Marriott In-
ternational oraz Scandic Hotels. Badanie wykazalo, ze hotele te podejmuja réznorodne zréwno-
wazone dzialania oraz z powodzeniem angazuja sie w programy prosrodowiskowe, proekologicz-
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na rynku ustug biznesowych. Opierajac si¢ na przykladach dziatan zréwnowazonych stosowa-
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1. Wstep

Widrazanie zasad zréwnowazonego rozwoju przez przedsiebiorstwa i stopien re-
alizacji celéw zawartych w dokumencie Sustainable Development Goals (SDGs
Agenda 2030; United Nations, 2015) determinuja podejmowanie decyzji przez
organizatoréw podrézy biznesowych m.in. co do sposobéw odbywania podré-
zy biznesowych, form zakwaterowania, wyboru miejsc spotkan, kierunkéw wy-
jazdéw. Turysci biznesowi udajacy sie w podréz w celu realizacji obowiazkéw
zawodowych czgsto na tej podstawie wybieraja obiekty hotelowe, ktére odpo-
wiadaja wyznawanym przez nich i ich firmy wartosciom majacym zwiazek m.in.
z ochrong $rodowiska czy ochrong wartosci spolecznych i kulturowych. Obiekty
hotelowe stosujace zasady zréwnowazonej turystyki szybciej otwieraja si¢ na in-
nowacyjne rozwiazania, fatwiej dostosowuja si¢ do zmieniajacych sie warunkéw
na rynku uslug biznesowych, a tym samym umacniaja swoja marke i zwiekszaja
przewage konkurencyjna. W literaturze przedmiotu nie poswieca sig jeszcze zbyt
wiele uwagi zasadom zréwnowazonego rozwoju w hotelarstwie. Brakuje opraco-
wan i jasnych wytycznych dla hotelarzy, ale takze zrozumienia istoty turystyki
zrébwnowazonej przez samych ustugodawcéw.

Gléwnym celem artykulu jest odpowiedz na pytanie, w jaki sposéb hotele biz-
nesowe na $wiecie podejmuja dzialania wpisujace sie w zalozenia turystyki zrow-
nowazonej. Celem dodatkowym jest identyfikacja najnowszych zjawisk i trendéw
w zakresie zrbwnowazonych ofert i ushug proponowanych w obiektach hotelowych
dla segmentu, jakim jest turysta biznesowy. Stopien realizacji celéw zréwnowa-
zonej turystyki moze by¢ istotnym czynnikiem wplywajacym na decyzje turysty
biznesowego o wyborze destynacji, form zakwaterowania (miejsca noclegowe,
obiekty hotelowe) oraz infrastruktury biznesowej (obiekty i sale konferencyijne,
miejsca spotka) w ramach branzy MICE.

Przedstawione dziatania podejmowane w hotelach na $wiecie, ktére prowadza
polityke zarzadzania w obszarach zréwnowazonych sa przykladem podazania za
trendami i innowacjami $wiatowymi przez hotele biznesowe. Wybrane obiekty
hotelowe posiadajace oferte dla turysty biznesowego (Alila Hotels and Resorts,
Beachcomber Resorts & Hotels, Marriott International i Scandic Hotels) moga by¢
réwniez wzorami do nasladowania dla tego typu obiektéw biznesowych w Polsce.

2. Przeglad literatury

2.1. Charakterystyka turystyki zréwnowazonej

Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) definiuje turystyke zréwnowazona
jako rodzaj turystyki, ktora bierze pod uwage zar6wno jej aktualny, jak i przyszly
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wplyw na $rodowisko, gospodarke oraz aspekty spoleczno-kulturowe, a tym sa-
mym odpowiada na potrzeby turystéw, biznesu, érodowiska oraz lokalnych spo-
tecznoéci (UNWTO, 2021). UNWTO wskazuje na zbalansowany rozwéj w tych
wymiarach w celu osiagniecia dlugoterminowego zréwnowazonego rozwoju.
Idea zréwnowazonej turystyki powstata z potrzeby minimalizowania negatyw-
nego wplywu aktywnosci zwigzanych z turystyka na srodowisko, spotecznosci
i gospodarke. UNWTO podkresla, ze rozwoj turystyki powinien by¢ planowany
jako dlugofalowy proces z uwzglednieniem zréwnowazonego i odpowiedzialne-
go wykorzystania surowcéw, a wszyscy interesariusze (decydenci, zarzadcy de-
stynacji, organizatorzy turystyki, lokalna spoleczno$¢, turysci) powinni mie¢ na
uwadze naturalne srodowisko i jego surowce, dazac do ochrony tych najcenniej-
szych, w tym wody i energii, oraz ograniczajac produkcje odpadéw. Infrastruktu-
ra turystyczna powinna zatem chroni¢ naturalne dziedzictwo i bioréznorodnos¢
(UNWTO, 1999).

W celu wzmocnienia dziatan na rzecz minimalizowania negatywnego wply-
wu na $rodowisko UNWTO oglosito rok 2017 rokiem zréwnowazonej turystyki
(UNWTO, 2017) oraz wskazalo przyszle cele rozwoju turystyki w tym zakresie
(United Nations, 2015). Promuje si¢ zatem bardziej efektywne gospodarowanie
zasobami, ochrone srodowiska i ograniczenie zmian klimatycznych, a do gtéwnych
celoéw zalicza si¢ wspieranie zmiany polityki, praktyk biznesowych i zachowan kon-
sumentoéw w kierunku stworzenia bardziej zréwnowazonego sektora turystycznego
(United Nations, 2015). Proponowane cele moga odnosic¢ si¢ do dziatari podejmo-
wanych w obiektach hotelowych, w tym biznesowych (mozna do nich zaliczy¢ np.
promocje inwestycji w zakresie czystych i odnawialnych Zrédet energii, polityke
zarzadzania zasobami $rodowiskowymi takimi jak woda, prowadzenie dziatan
prospotecznych). Marc Oliveras-Villanueva i in. zwracaja uwage na takie czynniki
majace wplyw na poprawe jakoséci zréwnowazonych ustug w sektorze hotelarskim,
jak: 1) zasada 3R (reduce, reuse, recycle), 2) troska o ekologie, 3) zréwnowazony
rozwdj ustug hotelowych, 4) wzrost jakosci i redukcja kosztéw, S) zréwnowazona
zywno$¢, 6) posiadanie przez hotele certyfikatéw srodowiskowych, 7) monitoring
érodowiska naturalnego (otoczenia hoteli), 8) zréwnowazony rozwdj zasobéw
ludzkich (pracownikéw i spotecznosci lokalnych) (Oliveras-Villanueva i in., 2020).
Na podobne dzialania wskazuja Pernille Eskerod i in. (2019): 1) oszczedno$¢
energii (np. dzieki posiadanym zielonym certyfikatom), 2) tworzenie wspélnych
standardéw $rodowiskowych przez grupy hotelowe, 3) podejmowanie zrézni-
cowanych dzialan przez hotele zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem (relacja
z klientami — B2B).

Wedlug Janelle Knox-Hayes i in. (2020) zagadnienia zwiazane ze zréwnowa-
zonym rozwojem turystyki wymagaja szczegdlnej uwagi, jest to bowiem dlugoter-
minowy proces, ktéry powinien by¢ poddawany badaniom i dyskusjom.
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Kwestie wdrazania praktyk, ktére minimalizuja negatywny wplyw na srodo-
wisko i maksymalizuja ten pozytywny, zawsze byly istotne. Jednak dynamiczny
wzrost ruchu turystycznego po 2010 r. i jego gwaltowane zatrzymanie w 2020 r.
wskutek pandemii COVID-19 staly si¢ powodem do bezprecedensowych dzialan
organizacji turystycznych, zaréwno z sektora publicznego, jak i prywatnego, w za-
kresie przeorganizowania i przewartosciowania swoich priorytetéw i praktyk obej-
mujacych szerokie spektrum zagadnien zwiazanych z turystyka zréwnowazona.

Wryniki badan przeprowadzonych w 2020 r. przez Europejska Komisje ds. Tu-
rystyki (European Travel Commission) wsréd narodowych organizacji turystycz-
nych (National Tourism Organizations, NTO) pokazuja, ze dla 58% organizacji
pandemia stanowila punkt zwrotny w podejmowaniu dziatart w celu uczynienia
turystyki bardziej przyjazna dla srodowiska naturalnego, a przez 67% organizacji
rozwoj turystyki zréwnowazonej zostal potraktowany w sposéb priorytetowy
(ETC, 2021).

2.2. Turystyka biznesowa a turystyka zréwnowazona -
trend czy koniecznos¢?

Turystyka biznesowa, przemyst spotkan oraz pokrewny termin przyjety zwlasz-
cza przez branze ustug biznesowych: MICE (Meetings, Incentive, Conference,
Events; Dwyer i Forsyth, 1997) oznacza sektor gospodarki zwiazany z organizacja
i promocja spotkan i wydarzen biznesowych oraz zarzadzaniem spotkaniami
i wydarzeniami biznesowymi, w tym: kongresami, konferencjami, targami, wyda-
rzeniami firmowymi oraz podrézami motywacyjnymi (Celuch, 2015). Turysta
biznesowy to osoba udajaca sie w podréz w celu realizacji obowiazkéw zawodo-
wych, czesci zawodowych zaje¢ osoby podrézujacej. Takie podréze odbywane
sa najczesciej w pojedynke, a miejsce docelowe jest zwykle wezeéniej okreslone
iwynika z obowiazkéw do wykonania: podrézny musi sie uda¢ tam, gdzie znajdu-
je sie klient, ktérego ma odwiedzi¢, lub gdzie powstal problem wymagajacy roz-
wigzania, albo tam, gdzie ma by¢ podpisany kontrakt (Davidson i Cope, 2003).

W procesie ksztaltowania oferty przez poszczegoélnych dostawcow ustug, kto-
rych zréznicowana oferta tworzy pakiet uslug turystycznych zwiazanych z obstuga
turysty biznesowego, do najwazniejszych podmiotéw §wiadczacych ustugi mozna
zaliczy¢ obiekty hotelowe. Jak zauwazaja Rob Davidson i Beulah Cope, wéréd
obiektéw biznesowych szczegdlne miejsce przypada hotelom, ktore zapewniaja
kompleksows obstuge spotkan biznesowych, a ich oferta nie ogranicza si¢ do
zaspokojenia potrzeb noclegowych, ale obejmuje takze dostep do wlasnych sal
konferencyjnych, ustugi gastronomiczne, transport, ustugi rekreacyjne (Davidson
i Cope, 2003 ). Dzi$ kompleksowa obstuga spotkan biznesowych przez hotele coraz
bardziej odpowiada zréznicowanym preferencjom nabywcéw na tym rynku, bo
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turysta biznesowy to turysta-konsument bardziej wymagajacy i $wiadomy. Jak
zauwazaja Angelo Presenza i in. (2019), proponowane przez hotele innowacje
w zakresie ustug turystycznych (takze zréwnowazonego rozwoju w turystyce i ho-
telarstwie) wychodza naprzeciw potrzebom turystéw biznesowych (gosci hotelo-
wych). Réwniez inni autorzy potwierdzaja te zalezno$é, piszac, ze zréwnowazone
dzialania podejmowane przez hotele biznesowe moga skutkowa¢ pozytywnymi
reakcjami gosci hotelowych, zwigkszajac ich lojalnos¢, co w efekcie moze prowa-
dzi¢ do wzrostu konkurencyjnosci i rentownosci hotelu (Leaniz i in., 2018; Merli
iin., 2019; Iraldo i in., 2017).

MICE jest sektorem business-to-business (B2B), sektorem ustug turystycz-
nych laczacym $wiat turystyki i biznesu, gdzie spotkanie biznesowe czy podréz
staje si¢ narzedziem marketingowym, stuzacym zarzadzaniu relacjami z klientem
(customer relations management). Ekspansywna dziatalnos¢ cztowieka, jak réwniez
dynamiczny rozwéj masowej turystyki i ustug turystycznych (w tym biznesowych)
doprowadzity do niepokojacych zmian w ekosystemie naszej planety. Wplywowi
ludzie biznesu, tacy jak Bill Gates, apeluja o obnizenie emisji gazéw cieplarnia-
nych w celu zapobiezenia zmianom klimatu katastrofalnym dla ludzkosci (Gates,
2021). Na szczgécie coraz wigcej ludzi jest $wiadomych niepokojacych zmian,
jakie nastapily, i czuje potrzebe podjecia dziatant w zakresie odpowiedzialno$ci
érodowiskowej i spolecznej. Potwierdzaja to badania Komisji Europejskiej (2019)
przeprowadzone wérdd ponad 30 tys. obywateli z 28 paiistw czlonkowskich UE.
Badania pokazaly, ze dla 94% respondentéw ochrona $rodowiska jest wazna;
zmiany klimatyczne (53%), zanieczyszczenie powietrza (46%) i rosnaca ilogé
odpadéw (46%) to najwazniejsze kwestie srodowiskowe, zag 76% badanych uwa-
za, ze zmiany klimatyczne s3 powaznym problemem w ich krajach. Respondenci
stwierdzili, ze zmiana sposobu, w jaki konsumujemy (33%) oraz w jaki produku-
jemy i handlujemy (31%), zachecanie firm do angazowania si¢ w zréwnowazone
dzialania (23%) i §cislejsze kontrole prawne (23%) to najskuteczniejsze sposoby
rozwigzywania probleméw $rodowiskowych.

Niestety wciaz istnieje rozbiezno$¢ miedzy $wiadomoscig wartosci a real-
nym dziataniem (value-action gap). Wedlug Programu Narodéw Zjednoczonych
ds. Ochrony Srodowiska (UNEP) wielkie wyzwanie bedzie stanowilo zniesienie ba-
rier, ktore utrudniaja podejmowanie dziatan na rzecz §rodowiska, ale nagle zmiany
w wywolane pandemia COVID-19 dowiodly, ze ludzkie zachowania moga zmienia¢
si¢ znacznie szybciej, niz sadzono, dlatego tak wazne jest, by zajac si¢ value-action
gap (Kantar, 2020). Na zmiany wywolane pandemia w przemysle turystycznym
wskazuje Dariusz J. Olszewski-Strzyzowski, piszac, ze ,ten swoisty »turystyczny
lock down« powinien mie¢ istotny wplyw w przyszlosci na m.in. zmiane postaw
i preferencji w zakresie wyboru typow turystyki, jak i form aktywnosci turystycz-
nych, w tym na zwigkszenie zainteresowania ofertami proekologicznymi, pro-
spotecznymi i zwigzanymi z turystyka zréwnowazona, z jednoczesnym spadkiem
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uczestnictwa w turystyce masowej. Nalezy przypuszczaé, ze nastapi stopniowe
odchodzenie od turystyki masowej (bo przeciez ona wyklucza nas z > osobistego
do$wiadczania« §wiata) na rzecz wyboru zindywidualizowanych i zréwnowazo-
nych form wypoczynku i trzeba mie¢ nadzieje, by ten wskazywany kierunek roz-
woju turystyki byl trwalym trendem” (Olszewski-Strzyzowski, 2022, s. 4).

Takie zmiany ($rodowiskowe i spowodowane pandemia) stanowia duze wy-
zwanie dla calego biznesu turystycznego, ale takze dla samych turystéw, ktorzy
musza zmienic ,stare przyzwyczajenia” i mysle¢ ,przyszlosciowo” i ,proekologicz-
nie”. Badania Marii-del-Val Segarra-Ofia i in. (2012) pokazuja, ze proponowane
np. przez hotele zréwnowazone produkty sa bardziej konkurencyjne dla goéci oraz
zapewniaja wyzsza satysfakcje z pobytu wakacyjnego, w tym z pobytu w hotelu.

Nalezy si¢ zastanowi¢, jakie wybory firm-dostawcéw ustug turystycznych beda
postrzegane przez klientéw jako dobre. To zalezy od spotecznej swiadomosci,
zatem wazne jest zrozumienie, w jaki sposob konsumenci postrzegaja zréwnowa-
zony rozwoj. Wazne, by dostawcy, ktorzy dostosuja sie¢ do wymagan m.in. SDGs
Agenda 2030 (United Nations, 2015), tworzyli oferte turystyczng, a tym samym
przewage konkurencyjna, na zalozeniach ochrony $rodowiska, odpowiedzialnych
praktykach w zakresie zatrudnienia i na zréwnowazonym rozwoju (ETC, 2021).
Podobnie uwaza M.S. Balaji i in. (2019), twierdzac, Ze rosnace obawy co do stanu
$rodowiska w ostatnich latach spowodowaly wzrost zainteresowania zréwnowa-
zonymi produktami i ustugami. Wiele firm, w tym hoteli, wychodzi naprzeciw tym
potrzebom i proekologicznym nastrojom spotecznym i opracowuje zréwnowazone
strategie w odpowiedzi na obawy gosci hotelowych dotyczace wykorzystania za-
sobow (energia, woda itp.) oraz ich wplywu na srodowisko naturalne.

Takie dzialania firm beda miaty wplyw na decyzje i postawy turystéw doty-
czace wyboru zaréwno typow i form podrézy, jak i miejsc wypoczynku i noclegu
(hotele). Jak zauwazaja Nadia A. Tzschentke i in. (2008), z uwagi na wzrost $wia-
domosci w zakresie ochrony srodowiska i ekologii coraz wiecej hoteli decyduje
si¢ podejmowa¢ dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Na szczgécie coraz
wiecej ,zielonych i ekologicznych praktyk” jest stosowanych przez przemyst
hotelarski. Do podobnych wnioskéw doszli Jose F. Molina-Azorin i in. (2015),
ktorzy uwazaja, ze coraz wigcej hoteli angazuje sie¢ w zréwnowazong dzialalnos¢,
aby rozwiaza¢ problemy $rodowiskowe, a w konsekwencji uzyska¢ przewage
konkurencyjna.

3. Metoda i materiat badawczy

W badaniach zastosowano metode analizy treéci portali internetowych, materia-
léw promocyjnych oraz dokumentéw zwiazanych z rozwojem turystyki zréw-
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nowazonej. Analiza objeto strony internetowe hoteli: Alila Hotels and Resorts,
Beachcomber Resorts & Hotels, Marriott International oraz Scandic Hotels.
Material badawczy stanowily materiaty promocyjne oraz oficjalne dokumenty
zwigzane z rozwojem turystyki zréwnowazonej (raporty, strategie rozwoju oferty
turystycznej, plany marketingowe, projekty i programy). Zastosowano dostep-
nosciowy, nielosowy dobdr proby, w ktérym o wyborze materiatéw decydowat
swobodny i szybki dostep do informacji i dokumentéw zawartych na oficjalnych
stronach internetowych i dotyczacych dzialani podejmowanych przez hotele
w zakresie turystyki zréwnowazone;j.

Podczas analizy materialu badawczego uwage zwrécono na dziatania obiektow
hotelarskich na rzecz ochrony §rodowiska naturalnego, wspierania lokalnych spo-
tecznodci oraz ladu organizacyjnego obiektéw. Dziatania analizowano w kluczo-
wych dla zréwnowazonego rozwoju obszarach: wydajnego zuzycia wody, zielonej
energii, gospodarki odpadami, innowacji, wsparcia lokalnych spolecznosci, dziatan
edukacyjnych oraz posiadanych certyfikatow i realizowanych programéw.

4. Wyniki badan

4.1. Charakterystyka wybranych trendéw i innowacji
hoteli ze zrownowazong oferta dla turysty biznesowego

Alila Hotels and Resorts to luksusowa marka hotelowa dzialajaca w Indonezji,
Malezji, Indiach, Omanie, Chinach i Stanach Zjednoczonych. Alila stala sie cze-
$cig amerykanskiej miedzynarodowej firmy hotelarskiej Hyatt Hotels Corpora-
tion w listopadzie 2018 r. Znakiem rozpoznawczym tej marki jest polaczenie in-
nowacyjnego designu i luksusu rzemieslniczego, co widoczne jest juz na gléwne;
stronie internetowej hotelu (fot. 1).

Hotel Alila Jabal Akhdar zostal zaprojektowany w stylu omanskiego domu,
wykonany z lokalnych materialéw i udekorowany dzietami lokalnych artystéw. Jest
przykladem obiektu, ktory wykorzystujace aspekt autentycznosci miejsca do budo-
wania przewagi konkurencyjnej, a tym samym promuje lokalna kulture i produkty
oraz tworzy miejsca pracy dla mieszkancéw regionu. Bazowanie na lokalnych za-
sobach wazne jest réwniez dla ochrony klimatu, gdyz pozwala zmniejszy¢ emisje
CO, do atmosfery poprzez ograniczenie transportu materiatéw potrzebnych do
budowy i prowadzenia obiektow.

Ukierunkowanie na produkty i ustugi lokalne chroni $rodowisko, wzmacnia
miejscowq gospodarke i dzigki godziwej zaplacie podnosi jakos¢ zycia lokalnych
spolecznosci. Wszystkie hotele Alila uzyskaly certyfikat Earth Check®, ktora jest
wiodaca na $wiecie grupa doradcza i certyfikujaca w zakresie benchmarkingu dla
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Fot. 1. Widok strony internetowej Hotelu Alila Jabal Akhdar w Omanie
Zrédto: Alila Hotels, 2022.

branzy turystycznej, dzialajaca od 1987 r. Dziatania obejmuja m.in. certyfikacje
obiektéw noclegowych zgodnie z zalozeniami turystyki zcownowazonej (ochrona
$rodowiska i zdrowia, bezpieczeristwo turystow).

Beachcomber Resorts & Hotels to renomowana grupa 8 hoteli zlokalizowa-
nych przy najpiekniejszych plazach wyspy Mauritius. Hotele te znane s z dosko-
naloéci i zamitowania do piekna, a kazdy z nich ma odrebny charakter i unikalny
styl. Reprezentuja swiat komfortu i wielkiej go$cinnoéci, jednoczesnie tworzac
ciepla, domowa atmosfere, ktorej pragnie kazdy zaréwno podczas wymarzonego
wypoczynkuy, jak i podrézy biznesowej (zwlaszcza w zakresie incentive). Zgodnie
z mottem grupy ,The Art of Beautiful” (Sztuka pigkna) realizowana jest misja
kultywowania piekna we wszystkich jego wymiarach. Od dekad hotele te naleza
do czolowki $wiatowych inicjatyw spolecznej i Srodowiskowej odpowiedzialnosci
biznesu. Informacje na temat tych inicjatyw sie¢ podaje do publicznej wiadomosci
(fot.2).

Grupa hoteli inwestuje w oczyszczalnie $ciekéw i udoskonalanie procesu
odsalania wody w swoich obiektach. Obecnie w prawie 100% do nawadniania
bujnych ogrodéw resortéw stosuje si¢ wode z oceanu. Dodatkowo ponad 70 tys.
litréw miesiecznie wody deszczowej, ktéra jest zbierana w hotelach, wykorzystuje
sie¢ do nawadniania ogrodow i czyszczenia pomieszczen hotelowych. W hotelach
Beachcomber korzysta si¢ z wielorazowych butelek, a dzieki zamontowanym
panelom fotowoltaicznym wykorzystuje sie¢ energi¢ pochodzaca z naturalnych
zrodet (fot. 3). Grupa prowadzi réwniez fundacje Fondation Espoir Développe-
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BEACHCOMBER HOTELS ¥ OUR OFFERS. EXPERIENCES DESTINATIONS CORPORATE ENGLISH

Environmental

Responsibility ENVIRONMENTAL PROJECT

Beachcomber has pursued for more than 25 years a corporate citizenship policy focused on protecting and developing
its natural and social environment. With regard to the environment, our main themes are energy, water, waste

Eerthcheck Certification management, and biodiversity, On the social level, we support integration in the socio-economic mainstream of

vulnerable groups (young pecple, craftwarkers) and community development in the areas surrounding our hatels and
Obijective: Zero Single-Use
Plastic By 2021 Head Office

Hotel Policies

Fot. 2. Widok strony internetowej Beachcomber Resorts & Hotels

Zrédlo: Beachcomber Hotels, 2022.

ment (FED), ktéra promuje spoleczna i ekonomiczna integracje spoleczna , Projet
Employabilité Jeunes” i ,Beautiful LocalHands”. FED wraz z Unig Europejska nie-
dawno uruchomily ,Vulnerable Lives Matter” — program rozwoju dla mlodziezy,
kobiet, mlodych dziewczat i 0s6b z ograniczeniami. Wsparciem zostanie objetych
700 o0s6b bedacych w trudnej sytuacji zyciowej i zawodowej. Inicjatywa ta reali-
zowana jest w pieciu obszarach: zatrudnianie kobiet, zatrudnianie mlodych ludzi,
oferowanie wsparcia dla mtodych ludzi, integracja zawodowa oséb dotknietych
niepelnosprawnoscia oraz tworzenie sieci kontaktéw opartych na tych samych
warto$ciach.

Wszystkie hotele nalezace do grupy przyjely 52 zobowiazania na rzecz ochrony
$rodowiska i lokalnych spoleczno$ci. O inicjatywie informuja wszystkich intere-
sariuszy, liczac na budowanie wspoétpracy opartej na tych samych warto$ciach.

W 2015 r. Beachcomber nawigzal wspétprace z EarthCheck. Dzi$ 9 jedno-
stek biznesowych (8 hoteli i budynek siedziby na Mauritiusie) posiada srebrny
certyfikat EC.

Marriott International to najwigksza na $wiecie amerykanska miedzyna-
rodowa sie¢ luksusowych hoteli. Obecnie spétka dysponuje 1380921 pokojami
hotelowymi w 7349 hotelach, w 134 pafistwach $wiata. Jednoczeénie hotele sieci
Marriott, podejmujac wyzwania w zakresie zréwnowazonego rozwoju, zadeklaro-
waly realizacje celow, ktore zlozyly si¢ na specjalny program firmowy ,Serve360:
Doing Good in Every Direction” (fot. 4). Jest to program, w ktérym zgodnie z za-
sada globalnej odpowiedzialnoci oraz celami zréwnowazonego rozwoju i wptywu
spolecznego na rok 2025 wszystkie hotele Marriott zobowiazaly sie do wywierania
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Fot. 3. Przyklady rozwiazan zréwnowazonych oferowanych w hotelach Beachcomber
Resorts & Hotels (szklane butelki z woda i baterie fotowoltaiczne).

Zrodlo: Beachcomber Hotels, 2022.

pozytywnego i zrownowazonego wplywu wszedzie tam, gdzie prowadza dzialal-
noé¢ (Marriott International, 2022c).

Hotele tej sieci naleza réwniez do lideréw w dziedzinie innowacji, podejmujac
dzialania zmierzajace do realizacji celéw srodowiskowych, u podstaw ktorych lezy
postep technologiczny, w tym zwigkszanie efektywno$ci materialowej i energe-

United Nations Sustainable Development Goals

Through Marriott’s Serve 360 platform, we believe we can play a meaningful role to support the United SUSTAINABLE N'sALS
Nations Sustai D Goals (SDGs), which are global goals for the year 2030. DEVELOPMENT

ons (below) represen relevant
Guided by four i - each with i focus areas, Marriott actively executes on compelling, N Stanan oo velpment Goos
impactful initiatives around the world to drive positive change that supports critical SDGs.

a

Nurture Our World Sustain Responsible Operations

To support the resiliency and it of the where we While integrating sustainability across our value chain and mitigating climate-related
do business, we invest in the vitality of their children and natural resources, as well as risk, we are working to reduce our environmental impacts, build and operate

deliver aid and support, especially in times of need. sustainable hotels, and source responsibly.

6 o § o
BosuDy m-uum m

Empower Through Opportunity ‘Welcome All and Advance Human Rights
> e partner with leading nonprofits to ensure workplace readiness and access to “ With the goal of creating a safe, welcoming world for al, we rally for pro-travel policies
opportunity to our business, including our supply chain, focusing on youth, diverse and support programs that allow people to experience and understand other cultures.
populations, women, people with disabilities, veterans, and refugees, ‘We work with leading nonprofit rganizations to educate, advocate for, and respect
human rights throughout and beyond our business.
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Fot. 4. Gléwne zalozenia projektu Marriott Serve 360: Doing Good in Every Direction

Zr6dlo: Marriott International, 2022b.
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tycznej swoich obiektéw. Jednoczesnie wiedza, ze bez technologii i innowacji nie
bedzie industrializacji, a bez industrializacji nie bedzie rozwoju. Takie dzialania
wpisuja si¢ w dziatania zréwnowazone, co potwierdzaja Eskerod i in., wskazujac, ze
zwlaszcza w przypadku hoteli wysokiej klasy dziatania w zakresie zréwnowazonego
rozwoju moga by¢ podejmowane z wykorzystaniem technologii IoT (Internet of
Things). Przyjmuje sie, ze zielone technologie w obiektach turystycznych integruja
spoleczng odpowiedzialno$¢ biznesu, a ekoinnowacje oparte na technologii maja
pozytywny wplyw na cele zréwnowazonego rozwoju i inteligentnej turystyki
(Eskerod et al., 2019).

Gofcie sieci Marriott moga przy uzyciu specjalnych aplikacji dokonywac rezer-
wacji, zapowiadac swoje przybycie, rezerwowac miejsce parkingowe, bedac jeszcze
w drodze, meldowac sie w hotelu, a takze rozlicza¢ si¢ i wymeldowywaé w dogod-
nych dla siebie porach. W pokoju moga za$ samodzielnie sterowa¢ temperatura,
o$wietleniem czy ruchem rolet, a takze zamawia¢ positki i ustugi room service.
Hotele Marriott jako pierwsze wprowadzity do swojej oferty ,Vroom” — ,wirtu-

St e e,

M LOCATIONS EXPERIENCE STORIES THAT INSPIRE STORE RESERVE NOW
MARRIOTT
T oo g 1 LT
1 . ) (%

Fot. 5. Widok strony internetowej Marriott International

Zr6dlo: Marriott International, 2022a.
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alne podrézowanie”, udostepniajac gogle VR w pokojach (fot. 5). W dowolnym
momencie go$¢ moze si¢ przenie$¢ do Rzymu czy Paryza, poznawad i ,zwiedzac”
wirtualnie nowe destynacje turystyczne, przebywajac w zaciszu hotelowego pokoju
(OECD, 2021).

Scandic Hotels to najwigksza sie¢ hoteli na rynku skandynawskim, skupiajaca
280 hoteli w okoto 130 lokalizacjach, dysponujaca 58 tys. pokojéw. Okoto 70%
przychodéw sieci pochodzi z podrézy stuzbowych i konferencji, a pozostale 30%
-z podrozy turystycznych. Sie¢ Scandic Hotels jest pionierem i liderem branzy ho-
telowej we wdrazaniu dziatan chronigcych srodowisko naturalne na skale $wiatowa.

Strategia firmy Scandic dotyczaca zréwnowazonego biznesu koncentruje si¢ na
trzech obszarach: 1. MEET (zdrowie, réznorodno$¢ i integracja), 2. EAT (jedzenie
i napoje) oraz 3. SLEEP (pokoje i wnetrza) (fot. 6).

Hotele deklaruja dziatanie w sposéb zréwnowazony, by by¢ odpowiedzialnym
partnerem w relacjach hotel — go$¢ — turysta. To wlasnie w Scandic Hotels wpro-
wadzono zasade wymiany poscieli i recznikéw na zyczenie goéci, by ograniczy¢

WORLD-CLASS NORDIC HOTEL EXPERIENCES

HOO0O000000dgaooooonooooogodd

I] MEET EAT SLEEP =
Health, diversity & inclusion Food & beverage Rooms & interiors =
We celebrate diversity and inclusion. We will offer food and drink that We will offer sustainable room experiences. 3
[I considers humans and the planet. n
soes [ 1 D so6 [ s @
[I SUSTAINABLE HOTEL OPERATIONS I:I
Scandic will excel in operating sustainable hotels by constantly improving. We will invest in new solutions and engage suppliers
and property owners in using fossil-free and renewable energy and other key issues.
I o[ OO0 @ [
[I GOOD CORPORATE CITIZEN [|
We take responsibility and we are a positive force in society.
soes [EN I3 K

SDGs = UN's Sustainable Development Goals

Fot. 6. Strategia firmy Scandic Hotels dotyczaca zréwnowazonego biznesu

Zrédto: Scaandic, 2021a.
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zuzycie wody i zanieczyszczanie jej przez uzycie detergentéw. Scandic zwrdcit
uwage na potrzebe ograniczenia wykorzystywania jednorazowych, plastikowych
pojemnikow i butelek na rzecz tych wielokrotnego uzytku. W 2020 r. oglosil, ze
we wszystkich swoich obiektach korzysta w 100% z energii pozyskiwanej ze Zzrodel
odnawialnych. Dzi$ tymi zasadami kieruje si¢ wiele hoteli na calym $wiecie. Loka-
lizacja hoteli Scandic sprzyja korzystaniu z transportu publicznego i limitowaniu
emisji CO,. Wigkszo$¢ hoteli sieci Scandic jest certyfikowana zgodnie z nowymi
wymogami Nordic Ecolabel (Scandic, 2021b).

W tabeli 1 przedstawiono podsumowanie dzialan w zakresie zréwnowazo-
nej turystyki, podejmowanych przez analizowane hotele biznesowe. Jak wida¢,
wybrane hotele wdrozyly realizacj¢ celéw w kluczowych dla zréwnowazonego
rozwoju obszarach: wydajne zuzycie wody, zielona energia, gospodarka odpadami,
innowacje, wsparcie lokalnych spoleczno$ci, dzialania edukacyjne oraz posiadane
certyfikaty i realizowane programy. W przypadku hoteli Alila priorytetowe sa
dzialania w obszarze wsparcia lokalnych spolecznosci oraz budowania odpowie-
dzialnej sieci dostawcow. Sie¢ hoteli Marriott International wyrdznia sie w zakresie
wykorzystania innowacji. Domena Scandic Hotels jest wydajne zuzycie wody, wy-
korzystanie zielonej energii oraz innowacji. Natomiast grupa hoteli Beachcomber
wdrozyla cele zréwnowazonej turystyki w stopniu bardzo zaawansowanym (+++)
az w sze$ciu obszarach: wydajne zuzycie wody, zielona energia, gospodarka odpa-
dami, wsparcie lokalnych spotecznosci oraz CSR.

Tabela 1. Dzialania w zakresie zréwnowazonej turystyki podejmowane przez hotele

. g Alila Hotels Beachcomber Marriott Scandic
Gléwne obszary dzialania Resorts & .
and Resorts International Hotels
Hotels

Wydajne zuzycie wody ++ +++ ++ +++
Zielona energia + +++ ++ +++
Gospodarka odpadami + +++ + ++
Innowacje + ++ +++ +++
Wisparcie lokalnych spotecznosci +++ +++ ++ ++
Odpowiedzialna sie¢ dostawcow +++ +++ ++ ++
Spoteczna odpowiedzialnos¢ + +++ ++ ++
biznesu (CSR)
Dzialania edukacyjne dotyczace ++ ++ ++ ++
odpowiedzialnej turystyki
Posiadane certyfikaty/ EarthCheck | EarthCheck Serve360 Ecolabel
realizowane programy

+ wdrozono, ++ wdrozono na poziomie zaawansowanym, +++ wdrozono na poziomie bardzo zaawanso-

wanym.

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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4.2. Inne przyktady dziatan zréwnowazonych
stosowanych w branzy hotelowej

Dzis coraz wiecej organizacji zrzeszajacych hotele, jak réwniez pojedyncze obiek-
ty posiadajace oferte dla turysty biznesowego podejmuja rézne inicjatywy wpisu-
jace sie w zalozenia turystyki zréwnowazonej. Mozna do nich zaliczy¢ dziatania
w zakresie ochrony przyrody i zréwnowazonego rozwoju. Ich przykladem sa pro-
jekty realizowane przez Sustainable Hospitality Alliance. Stowarzyszenie zrzesza-
jace hotele (30% $wiatowego przemystu hotelarskiego, 35 tys. hoteli z 5,5 mln
pokojéw) certyfikuje i wskazuje dobre rozwigzania i praktyki w zakresie ograni-
czania wplywu dziatalnosci tych obiektéw na $rodowisko naturalne (promocja
takich produktéw i urzadzen wykorzystywanych w hotelach, ktére maja minimal-
ny wplyw na $§rodowisko) oraz prowadzi dzialania obejmujace odpowiedzialna
polityke (np. prospoleczna) (Sustainable Hospitality Alliance, 2022). Innym
przykladem sg dzialania miedzynarodowej firmy Green Glob, certyfikujacej m.in.
w zakresie minimalizowania wplywu dziatalnosci hoteli biznesowych na $rodo-
wisko naturalne (Green Globe, 2022).

Kolejne przyktady to oferty i ustugi $wiadczone przez branze hotelowa, obej-
mujace zrownowazone innowacje techniczne. Hotele coraz cze$ciej wykorzystuja
systemy do rozpoznawania twarzy, ktére utatwiaja pobyt gosci w hotelu (np. Hotel
Fly Zoo, Hangzou, Chiny), zastepujac klucze i karty magnetyczne (ograniczanie
plastiku). Inteligentne roboty na komende go$cia dostarczaja za$ do pokoju napoje,
positki lub czyste reczniki (zmniejszenie zuzycia wody i srodkéw pioracych). Wy-
soki stopien automatyzacji idzie w parze z kompetencjami ludzkiego personelu,
ktory dzieki wyeliminowaniu najprostszych zadan moze skupic¢ sie na zapewnie-
niu go$ciom komfortu i wysokiej jakosci ustug (Czubak, 2019). Innowacyjnoéé
w hotelarstwie sprawia, ze obiekt postrzegany jest nie tylko jako dostawca ustug
noclegowych, ale takze jako dostawca nowoczesnych form rozrywki, za ktére mi-
lo$nicy nowinek technologicznych, a do tych z pewnoscig nalezg ludzie biznesu,
sa w stanie zaplaci¢ wigcej.

Jednocze$nie dzialania w zakresie szeroko pojetych zréwnowazonych uslug
turystycznych (w tym dotyczacych obiektéw hotelowych) prowadzone s3 na
poziomie narodowym, réwniez przez narodowe organizacje turystyczne (NTO).
Do takich dzialat mozna zaliczyé: Osterreich Werbung, Austria (zréwnowazona
architektura turystycznych obiektow ustugowych, wykorzystanie odnawialnych
zrédet energii przez ustugodawcéw turystycznych), Cyprus Tourism Organisation,
Cypr (projekt ,Water, Energy and Waste” wdrazany m.in. w hotelach i obiektach
noclegowych), Grenada Tourism Authority, Hiszpania (zréwnowazone ustugi
w obiektach hotelowych oraz SPA & wellness), Instituto Guatemalteco de Turi-
smo, Gwatemala (certyfikacja zréwnowazonych ustug turystycznych $wiadczonych
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przez hotele ktére spelniaja normy zwigzane z zapobieganiem COVID-19) oraz
Visit Norway, Norwegia (projekt ,Green hotels”).

5. Branza hotelowa z ofertg biznesowa w Polsce -
propozycje dziatan zréwnowazonych

Na polskim rynku wiedza na temat zalozen zréwnowazonego rozwoju w tury-
styce i jego znaczenia dla branzy hotelowej (réwniez hotelowo-biznesowej) jest
niska. Badania wykonane przez Stowarzyszenie Site Poland w$réd planistéw i or-
ganizatorow turystyki biznesowej wykazaty, ze 12,2% respondentdéw nie rozumie
pojecia zréwnowazonego rozwoju w turystyce lub malo o nim wie; 24,4% uwa-
za, ze nasz rynek nie jest gotowy na wdrozenie zasad zréwnowazonego rozwo-
ju; 39% potwierdza, ze jest to wazny temat w branzy MICE, 46,3% twierdzi, ze
jest on konieczny do zrealizowania, a 4,9% nie interesuje si¢ tym tematem (Site
Poland, 2022). Dzisiejsze dzialania krajowej branzy hotelowej na rzecz ochrony
srodowiska ograniczaja si¢ jednak do wprowadzenia biodegradowalnych stomek
w hotelowej restauracji czy barze. To dobry ruch, ale niewystarczajacy, by nazy-
wac si¢ obiektem proekologicznym i zréwnowazonym.

Potwierdzeniem zainteresowania branzy hotelowej (w tym biznesowej) oma-
wiang tematyka oraz zréwnowazonymi dzialaniami byla zorganizowana w dniach
31 marca — 1 kwietnia 2022 r. w Gdarisku konferencja ,New Trends in Tourism,
Gdanisk 20227, ktéra w czeéci po$wigecona byla szeroko rozumianej branzy tury-
stycznej i jej dzialaniom zgodnie z zalozeniami turystyki zréwnowazonej (,Two-
rzenie atrakcyjnej i miedzynarodowej destynacji turystycznej poprzez turystyke
zréwnowazong i regeneracyjnq”). Uczestnicy zapoznali si¢ m.in z najnowszymi
trendami i sprawdzonymi strategiami, ktére pomagaja pozyska¢ nowych klien-
tow i rozwija¢ biznes hotelowy zgodnie z omawianymi zasadami. Wedlug danych
przedstawionych podczas konferencji zadna firma dzialajaca w branzy turystycznej
w Polsce nie podpisata dotychczas deklaracji Glasgow (The Glasgow Declaration
on Climate Action in Tourism), ktéra dotyczy przygotowania przez firme planu
dzialai na rzecz ochrony klimatu (Deklaracja Glasgow, 2021). Obecnie zaden
hotel nie zobowigzal si¢ do opracowania nawet planu, a co dopiero wdrozenia
realnych dzialtan. Bariera moze by¢ brak wiedzy oraz obawa przed wysokimi kosz-
tami takiej inicjatywy. Jednak nie chodzi tu o deklarowanie wysokobudzetowych
inwestycji, ale o u§wiadomienie zarzadcom hoteli, ze kazde dzialanie ma realny
wplyw na §rodowisko (m.in. w zakresie edukowania firm, pracownikéw i klientow).
Uwzglednienie takich dzialan, ktére beda minimalizowaly negatywny wptyw, jest
juz krokiem w kierunku zréwnowazonego rozwoju.
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6. Dyskusja i wnioski

Zawirowania na §wiatowym rynku turystycznym z powodu pandemii COVID-19
wwielu przypadkach wymusity zmiany w swiadczeniu ustug biznesowych. Jeszcze
wieksza wage przywiazuje si¢ do bezpieczenstwa, elastycznej polityki zarzadza-
nia rezerwacja oraz aktywnosci proekologicznych. W $wiecie, w ktérym klienci
moga kupi¢ wszystko, ale nie mie¢ poczucia spelnienia, wartosci staja si¢ glow-
nym wyréznikiem oferty. ,Belief-driven consumers zaczynaja odgrywac coraz waz-
niejsza role w naszym spoleczenstwie. Co to oznacza dla biznesu? Przede wszyst-
kim zmiany w zarzadzaniu przedsigbiorstw i kreacji marek. Odejscie od pustego
marketingu i podjecie wyzwania prawdziwej komunikacji. Nowi konsumenci
oczekuja od firm czego$ wiecej niz tylko dobrej jako$ci w przystepnej cenie. Li-
czy si¢ $wiadomosc¢, ze wybierajac ustugi i produkty konkretnej marki, wspieram
warto$ci, z ktérymi sie identyfikuje” (Richardson, 2019). Cele zréwnowazonego
rozwoju oraz wytyczne zawarte w Agendzie 2030 stanowia wspolczesnie warto-
$ci dla wielu firm. Znaczenie tych wartosci dostrzegaja zaréwno narodowe orga-
nizacje turystyczne, jak i stowarzyszenia branzowe, rozpoczynajac badania rynku
turystyki biznesowej w zakresie wiedzy na temat turystyki zréwnowazonej oraz
wdrazajac proekologiczne programy dzialan w obiektach hotelowych. Dzisiejsze
zapotrzebowanie rynku na produkty z zakresu turystyki zrownowazonej sprawia,
ze moga one by¢ réwniez z powodzeniem oferowane przez hotele posiadajace
oferte dla turysty biznesowego. Potwierdzaja to przyklady opisanych hoteli: Ali-
la Hotels and Resorts, Beachcomber Resorts & Hotels, Marriott International
oraz Scandic Hotels. Przedstawiona analiza wybranych obiektow pokazuje dobre
praktyki w nastepujacych obszarach: srodowiskowym, spolecznym, gospodar-
czym, etycznym oraz budowania wartosciowej wspolpracy.

Branza hotelowa oferujaca ustugi dla segmentu turysty biznesowego w Pol-
sce powinna jak najszybciej podja¢ stosowne zréwnowazone dzialania. Ponizej
przedstawiono autorska propozycje takich dzialan dla branzy hotelowej, ktére
beda korzystne dla turystow biznesowych:

1. Wprowadzenie zasady obstugi pokojéw wylacznie na zyczenie klienta po-
przez umieszczanie informacji o wymianie recznikéw, cyklu sprzatania, dostarcza-
niu dodatkowych jednorazowych akcesoriow.

2. Ograniczenie zuzycia plastiku w hotelu (zero-use plastic policy), w zamian
wykorzystywanie szklanych opakowar.

3. Wprowadzenie polityki zarzadzania odpadami: od ustawienia koszy do
segregacji po gospodarowanie nadwyzkami zywno$ci.

4. Nawigzanie wspolpracy z lokalnymi dostawcami, czyli budowanie partner-
skich sieci opartych na wspélnych warto$ciach, w zakresie produktéw rolnych
i spozywezych (prowadzenie hotelowych restauracji w regionalnym nurcie slow
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food) i wyposazenia wnetrz (rzemioslo i sztuka ludowa, propozycja warsztatéw
opartych na lokalnych tradycjach).

S. Wprowadzanie innowacyjnych rozwigzan i technologii w zakresie obslugi
klienta oraz pozyskiwania zielonej energii (odnawialne zrédta energii).

6. Zarzadzanie zasobami ludzkimi zgodnie z etyka biznesu, poszanowaniem
mniejszo$ci i wzmacniajace lokalne spotecznosci (np. kontraktowanie lokalnych
przewodnikéw).

Przedstawione przyklady oraz propozycje zréwnowazonych dziatait powinny
stanowi¢ inspiracje dla zarzadcéw i wlascicieli biznesowych obiektéw hotelowych
w Polsce. Ich stopniowe wdrazanie moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu rozpozna-
walnoéci hoteli na rynku, dajac obiektom podazajacym za $wiatowymi trendami
w zakresie turystyki zrownowazonej przewage konkurencyjng. Moze takze sta-
nowi¢ dobry przyktad ofert zgodnych z najnowszymi §wiatowymi trendami i by¢
wyrdznikiem przy wyborze obiektu przez turyste biznesowego oraz tym chetniej
wybieranym miejscem wypoczynku lub organizacji szeroko pojetej oferty bizne-
sowej. Stopien dostosowania hoteli do wymogéw ochrony srodowiska i spotecz-
nosci w niedalekiej przyszlosci moze sta¢ sie nowym sposobem kategoryzowania
obiektéw.
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Hotels with a sustainable offering
for business tourists: trends and innovations

Abstract. The main goal of this article is to present various activities undertaken by business
hotels, which comply with the principles of sustainable tourism. After analyzing the content of
websites, promotional materials and other documents concerning sustainable products and ser-
vices, the authors identified recent phenomena and trends in sustainable products and services
offered to business tourists and highlighted good practices in this regard. Data for the analysis
were collected in April 2022 and concerned the following hotel groups: Alila Hotels & Resorts,
Beachcomber Resorts & Hotels, Marriott International and Scandic Hotels. It was found that
the above hotels undertake diverse sustainable activities and successfully implement programs
supporting environmental, ecological and social development. Through this engagement, they
strengthen their brands and gain competitive advantage in the business services market. Based on
examples of activities undertaken by the above hotels, the authors propose a number of sustain-
able ideas that could be implemented by business hotels in Poland.
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1. Wstep

Rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych i coraz szersze zastosowa-
nie ich w sektorze turystycznym jest jednym z wiodacych trendéw ostatnich lat,
zwlaszcza okresu pandemii COVID-19, tj. od 2020 r. Jego przejawem jest znacza-
cy wzrost zainteresowania nowymi technologiami, pozwalajacymi przedsiebior-
stwom dostosowywac sie do nieprzewidzianych czy nieznanych dotad warun-
kéw dzialania. Wiele powstatych w tych warunkach nowych rozwiazan stato sie
juz standardem. W hotelarstwie mozna do nich zaliczy¢: automatyzacje procedur
obstugi goscia (np. e-recepcja, mobilny klucz, inteligentne pokoje), zarzadzanie
obiektem (np. integracja systeméw w chmurze) i utrzymywanie relacji z go§émi
(np. posty w social mediach). Sektor turystyczny, zaréwno w Polsce, jak i na ca-
lym $wiecie, mocno dotkniety pandemia i odczuwajacy skutki obecnego kryzysu
gospodarczego, stoi przed koniecznoscia doskonalenia strategii dzialania, opty-
malizowania narzedzi marketingowych i poszukiwania mozliwoséci skuteczniej-
szego komunikowania sie z nabywcami. Szczeg6lna uwage zwraca si¢ w tym kon-
tekscie na nowe media, ktére wykorzystywane dotad gléwnie do realizacji celow
sprzedazowych i pozyskiwania informacji o rynku (Leung i in., 2013), zaczely
by¢ postrzegane jako narzedzie do nawiazania i utrzymywania relacji z klientem,
w tym budowania poczucia wzajemnego zaufania i efektu lojalno$ci (Leninku-
mar, 2017). Na bardzo konkurencyjnym rynku turystycznym to wlasnie zaufanie
klienta do firmy i jego lojalno$¢ wzgledem marki jest jednym z najwazniejszych
czynnikéw sukcesu. Warto jednak zauwazy¢, ze wspolczesny nabywea z racji pra-
wie nieograniczonego dostepu do informacji ma coraz wigksza wiedze na temat
produktéw i bardziej krytycznie podchodzi do przedstawianej mu oferty. Nowe
technologie, zwlaszcza mobilne, sg przez niego wykorzystywane na kazdym eta-
pie podejmowania decyzji zakupowych: poczawszy od ksztaltowania potrzeb,
przez poszukiwanie informacji, poréwnywanie ofert, wybdr destynacji, az po
dzielenie si¢ opiniami (Deliniska, 2018). Coraz czesciej nabywcy zwracaja uwage
na tzw. miekkie aspekty kontaktéw z firma, jak empatia i zaangazowanie persone-
lu, elastyczno$¢ obstugi czy jej indywidualizacja. Zmusza to przedsiebiorcéw do
wdrazania zaawansowanych rozwigzan technologicznych i analitycznych, w tym
informatyczno-komunikacyjnych, pozwalajacych na pozyskiwanie i zarzadzanie
wiedza o potrzebach i preferencjach klienta, aby méc mu zapewni¢ nowoczesny
produkt o wysokiej jakosci i satysfakcjonujaca obstuge (Dyche, 2002; Buhalis
i Law, 2008; Drapinska, 2010; Grego-Planer, Liczmarnska i Petrykowska, 2013;
Perechuda i Nawrocka, 2013).

Zdaniem Sebastiana Kopery (2021) wplyw takich narzedzi, jak serwisy spo-
lecznosciowe, aplikacje mobilne, portale umozliwiajace udostepnianie multime-
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diéw, komunikatory, blogi, fora internetowe i inne, na dziatalno$¢ biznesows to
nie tylko chwilowy trend. W kontekscie wspoélczesnych zachowan nabywczych
uzytkownikéw technologii internetowych oraz réznych rol, ktére przyjmuja
oni w sieciach spoleczno$ciowych, m.in. ekspertéw, doradcéw, komentatordw,
krytykow, klientéw czy sprzedawcow, optymalne wykorzystanie i zintegrowane
zarzadzanie nowymi mediami jest obowiazkiem przedsigbiorcy XXI wieku, w mys]
zasady ,gdzie nasz klient, tam i my”.

Celem artykulu jest ustalenie, ktére narzedzia okreslane mianem nowych me-
didéw sa wykorzystywane przez przedsigbiorstwa hotelarskie do budowania relacji
z klientami i do realizacji jakich zamierzen zostaly zastosowane.

2. Przeglad literatury

2.1. Marketing relacji

Koncepcja marketingu relacji rozwinela si¢ pod koniec XX wieku w zwiazku
z potrzeba obnizenia kosztéw pozyskiwania nowych klientéw i zwigkszenia wo-
lumenu sprzedazy dzigki transakcjom z dotychczasowymi nabywcami. W wa-
runkach silnej konkurencji i mnogosci informacji kierowanych do segmentéw
docelowych, a w konsekwencji trudnosci z przyciggnieciem uwagi potencjalnego
nabywcy, przyjeto zalozenie, ze prawdopodobienstwo dokonania zakupu przez
dotychczasowego (lojalnego) klienta jest wigksze niz przez nowego (przypadko-
wego). W kontekscie stwierdzenia Jacka Otto (2004), dotyczacego postrzegania
marketingu relacji jako paradygmatu wspoélczesnego marketingu, bedacego pod
wplywem takich czynnikéw, jak hiperkonkurencja, nasycenie rynkéw, zindywi-
dualizowane oczekiwania konsumentéw i rozwdj technologii informacyjnych,
nalezy zwrdci¢ uwage, ze czynniki te tworza nowe warunki dziatania réwniez
dla gospodarki turystycznej. Dlugotrwate relacje przedsiebiorstw turystycznych
z nabywcami stanowia zatem jedna z determinant ich konkurencyjnoéci.
Marketing relacji (marketing partnerski) jest definiowany jako zespét dziatan
i narzedzi stuzacych budowaniu dlugofalowych, wartosciowych zaréwno dla
klienta, jak i przedsiebiorstwa relacji, ktérych efektem jest satysfakcja i lojalnosé
nabywcy. Philip Kotleriin. (2002, s. 531) definiuja marketing partnerski jako ,,pro-
ces tworzenia, utrzymywania oraz umacniania silnych, tworzacych wartoé¢ relacji
z klientami i innymi zewnetrznymi partnerami firmy”. Wedtug Iana H. Gordona
istota marketingu relacji ,jest ciagly proces poszukiwania i tworzenia nowej war-
tosci z indywidualnym klientem oraz dzielenia si¢ korzy$ciami w ramach uktadu
partnerskiego, obejmujacy caly okres aktywnosci nabywczej klienta” (Gordon,
2001, 5. 35). Dorota Dziedzic i Anna Szymariska (2011) okreglaja marketing relacji
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jako proces komunikacji pomiedzy przedsiebiorstwem i klientem. Przedstawiajac
jego zasadnicze cechy, wskazuja na przejécie od koncentracji uwagi na finalizacji
transakcji do budowania wiezi z klientem, bezposrednie relacje osobowe, budowa-
nie dialogu i zaufania pomigdzy partnerami poprzez zintegrowana komunikacje,
wlaczenie konsumenta w system organizacji przedsigbiorstwa, zachowanie prawa
konsumenta do autonomicznego wyboru. Barbara Dobiegala-Korona wskazuje
dwa najwazniejsze cele dlugookresowych relacji firmy z klientami: ,budowe
lojalnoéci klientdw, ktéra stabilizuje warunki funkcjonowania i poziom wartosci
firmy, oraz wlaczenie klienta w proces identyfikowania, kreowania i dostarczania
wartosci” (Dobiegata-Korona, 2007, s. 19). Z kolei Jolanta Wyréd-Wrébel zwraca
uwage, ze ,komponenty marketingu relacji obejmujg rézne aspekty wspotpracy
przedsigbiorstwa z klientami i moga pojawiac si¢ na réznych etapach tego procesu,
ktore w kolejnosci obejmuja rozpoczecie wspolpracy i nawiazanie relacji poprzez
zainteresowanie klienta oferta i transakcja zakupu, a nastepnie ciag przemyslanych
i zaplanowanych przez przedsigbiorstwo dzialan, w nastepstwie ktérych nawiazane
zostang dlugofalowe, oparte na zaufaniu i lojalnosci relacje” (Wyréd-Wrébel, 2019,
s.70). W nurt teorii i praktyki marketingu relacji wpisuje si¢ réwniez koncepcja
,51” Dona Peppersa i Marthy Rogers (1997, za: Schaffey i Smith, 2013) proponu-
jacych oparcie dziatant marketingowych na takich komponentach, jak: Identification
(identyfikacja), Individualization (indywidualizacja), Interaction (interakcja),
Integration (integracja) i Integrity (uczciwos¢), dzieki ktérym przedsiebiorstwa
beda w stanie budowaé wartosciowe relacje z klientami (tab. 1).

Podsumowujac, mozna przyjaé za Maciejem Mitrega (2015, s. 140), ze ,mar-
keting relacji stanowi koncepcje realizacji marketingu w ujeciu strategicznym,
w ktorej przedsiebiorstwo dazy do zacie$niania relacji z klientami”. To zacie$nianie
relacji powinno skutkowaé poprawa opinii i odczu¢ klienta wobec firmy w trak-
cie trwania relacji (wymiar afektywny relacji), jak i zwigkszaniem wolumenu
zakupéw w tej firmie (wymiar behawioralny relacji). Zaangazowani nabywcy
wierza, ze s3 zwigzani z firma, chca kontynuowac relacje z nig, poniewaz lubia ja
i ciesza sie tym partnerstwem (Verhoef, Franses i Hoekstra, 2002; Bolton, Lemon
i Verhoef, 2004). Co wigcej, jest mato prawdopodobne, aby dokonywali zakupéw
gdzie indziej (Evanschitzky i in., 2006). Budowanie relacji z klientem jest jednak
procesem dlugotrwalym, cho¢ moze on by¢ przyspieszony dzigki zastosowaniu
nowych narzedzi informatycznych, pozwalajacych utrzymywaé staly (24/7/365),
interaktywny (dwukierunkowy) i wielokanalowy kontakt z klientem. Jego efektem
bedzie pozyskanie wartosciowych informacji o kliencie, jego potrzebach i prefe-
rencjach, postawach i wyznawanych wartosciach, co pozwoli indywidualizowa¢
tworzona przez firme oferte, ceny, kanaty dystrybucji czy dzialania promocyjne
(Puciato i Po$piech, 2019), personalizowaé obstuge klienta, wlaczaé go w two-
rzenie informacji marketingowych i angazowa¢ w budowanie spotecznoéci wokot
marki i produktéw. Badania dowodzg, ze przedsigbiorstwa hotelarskie, ktére



Nowe media w budowaniu relacji z klientami na rynku ustug hotelarskich 107

Tabela 1. Budowanie relacji z klientem z wykorzystaniem koncepcji ,S I”

Komponenty ,5SI”

Charakterystyka

Identyfikacja

- zaciekawienie i zainteresowanie firma i jej produktami poprzez kreowa-

nie wizerunku i marki, ktérych poziomy znaczeniowe podzielajq warto-
$ci, upodobania, zainteresowania, styl zycia, osobowo$¢ konsumentéw
powiazanie informacji od konsumentéw oraz ich zachowan nabywczych
z analiz statystycznych z produktami firmy

zachecenie do zostawienia danych kontaktowych na stronie www (e-ma-
il, nr telefonu) poprzez zadeklarowanie checi otrzymania newslettera lub
informacji zwrotnej za posrednictwem formularza kontaktowego

Indywidualizacja

podjecie indywidualnego kontaktu z konsumentem

monitorowanie zachowania konkretnych uzytkownikéw na stronie in-
ternetowej i wykorzystanie tych informacji do automatyzacji i dopaso-
wania oferty turystycznej i komunikacji marketingowej

Interakcja

zachecenie do komunikowania sie z firma, umozliwienie zglaszania pro-
bleméw w celu ulepszania koncepcji biznesowej, np. produktéw, obstugi
klienta, przekazywanie wlasnych opinii, komentowanie, udzial w dysku-
sji, dzielenie si¢ do$wiadczeniami

Integracja

integracja wiedzy o konsumencie z réznych kanaléw komunikacji i kon-
taktu z klientami na temat jego $ciezki zakupowej i rozumienia przez
konsumenta marki, w koncepcji biznesowej

wykorzystanie kreatywnego potencjatu konsumentéw w rozwoju inno-
wacji zewnetrznych, m.in. wspéttworzenie i dystrybucja tresci komuni-
katéw marketingowych, testowanie nowych rozwigzan w koncepcji biz-
nesowej i dostosowanie ich do potrzeb i oczekiwan klientéw

Uczciwoséé

— dbalos¢ o prywatno$¢ i budowanie zaufania uzytkownika nowych me-

diéw poprzez ochrone danych, zapewnienie prawa do wyboru kontaktu z
firma i publikowania informacji, dzielenia si¢ opiniami i do§wiadczeniami

Zrédlo: opracowanie na podstawie Peppers i Rogers, 1997, za: Schaffer i Smith, 2013, s. 52.

wdrozyly koncepcje¢ marketingu relacyjnego oraz optymalnie zarzadzaja relacjami
z klientami, znaczaco zwigkszyly satysfakcje gosci z uslug, a tym samym wartos¢
klientéw i zyski z dzialalnosci (Daghfous i Barkhi, 2009).

2.2. Nowe media narzedziami
budowania relacji z e-konsumentem

W komunikacje XXI wieku idealnie wpisujg si¢ dzialania realizowane poprzez
formy przekazu za posrednictwem stron i aplikacji dzialajacych w Internecie (Po-
lariska, 2011), okre$lanych dzi§ mianem nowych mediéw. Ale termin ten — zalez-
nie od etapu rozwoju srodkéw komunikacji spolecznej — oznacza rézne media,
poniewaz zawsze odnoszony jest do czegos, co znacznie odbiega od wczesniej
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wykorzystywanych $rodkéw przekazu. Marshall McLuhan (2004), jeden z naj-
wybitniejszych teoretykéw mass medidw, pojecia ,nowe media” uzywal w odnie-
sieniu do radia i telewizji. Dzisiaj nazywane s3 one mediami tradycyjnymi (sta-
rymi). W pézniejszym czasie ,nowymi mediami” nazywano prase elektroniczna,
poczte elektroniczna, telefonie komoérkows, a dzi$ ten termin odnosi si¢ do me-
diéw o wysokim stopniu interaktywnoéci. Obecny wymiar interaktywnodci to
niemal réwnoczesna komunikacja angazujaca zmysly i wymagajaca aktywnego
udzialu odbiorcy (Szykowna, 2008). Paul Levinson (2010) okreéla je jako ,nowe
nowe media” (new new media) i o takich mediach mowa jest w niniejszym artyku-
le. Dla odréznienia nowych mediéw od ich poprzednikéw warto przedstawic ich
wlasciwoéci. Lev Manovich (2006) podaje nastepujace cechy obiektu nowych
mediéw:

— reprezentacja numeryczna — zapisany jest w postaci liczbowej, za pomoca
kodéw; obiekt opisany jest jezykiem matematycznym,

— modularno$¢ — skfada sie z niezaleznych czesci, az do poziomu niepo-
dzielnych ,atoméw” — pikseli; taka budowa ufatwia usuwanie, obrébke i zmiane
elementdw, co nie wplywa na strukture calosci,

— automatyzacja — dotyczy wielu czynnosci zwigzanych z ich tworzeniem,
obroébka i udostepnianiem,

— wariancyjno$¢ — zaklada nieskoniczona ilos¢ wersji tego samego obiektu, nie
jest czyms ustalonym z gory, raczej czyms, co istnieje w wielu odmianach,

— transkodowanie — przekaz tworzony jest w postaci danych komputerowych,
moze by¢ zmieniany z jednego formatu na inny, a jednoczesnie jest rozpowszech-
niany przez komputery i w nich archiwizowany.

Cechy te uzupelniaja inni badacze i medioznawcy, m.in. Denis McQuail
(2022), ktéry méwiac o gléwnych cechach nowych mediéw, wymienia:

— interaktywno$¢ — wspotczynnik reakeji na oferte nadawcy ze strony uzyt-
kownika, reakcji w postaci informacji zwrotnej, wyrazonej werbalnie, wizualnie
i stuchowo oraz wymuszajacej zaangazowanie i aktywizowanie réznych zmystow;
interaktywna relacja ma charakter dialogu,

— socjalnos¢ — mozliwo$¢ poczucia osobistego kontaktu z innymi, obecnosci
i przynaleznosci do okre$lonej grupy spoleczne;j,

— bogactwo mediéw — wielo$¢ rodzajéw przekazu oraz przekaz w réznym,
coraz krotszym czasie, nierzadko rzeczywistym, umozliwiajacym takze prezentacje
niewerbalnej, emocjonalnej tresci wiadomosci,

— autonomie — stopien niezaleznosci od Zrédla i jego kontroli,

— prywatno$¢ — mozliwos$¢ dotarcia z informacja do wybranej osoby, grupy
0s6b, bez koniecznoéci upubliczniania komunikatu dla mas,

— personalizacje — mozliwo$¢ doboru formy przekazu (np. wideo, tekst, audio)
do preferencji i zachowan klienta.
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Pojecie nowych mediéw wciaz ewoluuje i obejmuje coraz nowsze formy ko-
munikacji internetowej, co wynika z ciaglego postepu i rozwoju nowoczesnych
technologii, a takze zmieniajacych sie zachowan konsumentéw, przenoszacych
coraz wigksza czeé¢ swoich codziennych aktywnoéci do przestrzeni cyfrowej
(Greenwood, Perrin i Duggan, 2016).

Rosnace znaczenie nowych mediéw w komunikacji przedsigbiorstw wiaze sie
gléwnie z latwoscig dotarcia do grupy docelowej, stosunkowo niewielkim kosztem
oraz wysoka oceng skutecznosci. Przy czym badania wskazuja, ze nie ma istotnych
réznic w zakresie rodzajow wykorzystywanych nowych mediéw w komunikacji
z klientami indywidualnymi i instytucjonalnymi (Bajdak, 2017; Szuberski i Akacki,
2019). Wéréd innych czynnikéw, ktére moga mieé wplyw na ewolucje komunikacji
w kierunku zastosowan nowych mediéw mozna tez wymieni¢: zwigkszona ilog¢
informacji, rosnaca konkurencje, koniecznoé¢ personalizacji przekazu i zmiane
postaw odbiorcoéw (Pacut i Sliwiriska, 2011). Wszystko to wymusza zmiang po-
strzegania komunikacji rynkowej. Dawne sposoby promocji, kreowania marki,
wizerunku i tworzenia postaw lojalno$ciowych konsumentéw traca na znaczeniu
na rzecz nowych rozwiazan.

Do najczesciej spotykanych form i metod pozyskiwania i utrzymywania klien-
tow za pomoca nowych mediéw naleza (Muszyniski i Muszyriski, 2018):

- targetowanie kontekstowe (contextual targeting) — dostosowanie tresci
reklamy do tematyki strony internetowej, na ktérej bedzie wyswietlana (np. na
stronie linii lotniczych pojawia si¢ reklamy hoteli); reklamy grupowane s3 w pa-
kiety tematyczne, np. turystyka, muzyka, motoryzacja,

~ targetowanie behawioralne (behavioral targeting) — dostosowanie reklamy
do wezesniejszych zachowan klienta (np. na podstawie ogladanych, kupowanych
produktéw, wyszukiwanych fraz), co pozwala oferowa¢ to, co moze potencjalnie
zainteresowa¢ uzytkownika; reklama taka wy$wietlana jest konkretnemu uzytkow-
nikowi, a nie grupie odbiorczej i pojawia si¢ na réznych stronach, niepowiazanych
tematycznie z danym produktem,

— analiza koszykowa (affinity analysis) — statystyczna analiza danych uwzgled-
niajaca powigzania miedzy zmiennymi; moze dotyczy¢ grup produktéw kupo-
wanych czesto razem, co pozwala na przedstawienie oferty w ramach marketingu
wigzanego, np. sugestia wystana do osoby rezerwujacej nocleg (,klienci, ktérzy
zarezerwowali usluge noclegowa w naszym hotelu, kupowali réwniez i wysoko
oceniali nasza kuchnig, zaméw dodatkowo $niadania”),

— analiza lejka sprzedazy (sales pipeline analysis) — badanie skuteczno$ci kam-
panii mailingowej (odsetek zawartych transakcji oraz badanie, na ktérym etapie
klienci rezygnowali z dalszego zapoznawania sie ze szczegétami oferty),

~ wnioskowanie maszynowe (inference engine) — wyszukiwanie w zasobach
internetowych wypowiedzi na temat produktéw czy ustug $wiadczonych przez
dang firme i ocenianie ich zabarwienia pozytywnego lub negatywnego,
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~ fuzja danych z Internetu Rzeczy (Internet of Things) — wykorzystanie danych
przekazywanych do sieci z réznych urzadzen i aplikacji w celu przygotowania
oferty najbardziej dopasowanej do aktualnych potrzeb potencjalnego klienta,

— systemy CRM (Customer Relationship Management) — systemy operacyjne
i analityczne (Dyche, 2002) zbierajace dane z réznych moduléw informatycznych
funkcjonujacych w przedsiebiorstwie (np. na temat zakupéw klienta, kontaktéw
z infolini, sktadanych reklamacji, wynikéw wyszukiwan ofert), porzadkujace in-
formacje i analizujace je w celu zapewnienia indywidualnego podejscia do klienta,
spelniajacego jego potrzeby, a nawet przekraczajacego oczekiwania.

W branzy turystycznej, w tym w uslugach noclegowych, stosuje si¢ wszystkie
z dostepnych technologii. Najpopularniejszym obszarem zastosowan powyzszych
narzedzi jest marketing (Leung i in., 2013; Kachniewska, 2013; De Ascaniis i in.,
201S; Yuiin., 2020), a najwigksze znaczenie dla komunikacji przypisuje si¢ obec-
nie mediom spolecznosciowym (Szuberski i Akacki, 2019; Puciato i Po$piech,
2019; Kopera, 2021), ktére pozwalaja wlaczy¢ uzytkownika do wspéttworzenia
tre$ci poprzez mozliwo$¢ komentowania lub uzupelniania zamieszczanej informa-
cji. Najpopularniejsza kategoria mediow spolecznosciowych wykorzystywanych
przez firmy sa serwisy spolecznoséciowe oraz portale umozliwiajace udostepnianie
multimediéw (YouTube, Instagram, platformy podcastowe). Wazna jest tu przede
wszystkim komunikacja w czasie rzeczywistym, co wiaze si¢ m.in. z powszechnym
uzywaniem urzadzeni mobilnych majacych staly dostep do Internetu. Dzialania
z zakresu real-time marketingu powoduja zatem wzrost satysfakeji klientéw, bu-
duja emocjonalng wiez z marka, przynosza korzysci wizerunkowe dla firm, ale
takze wymierne korzysci finansowe (Klosiriska, 2018). Nieodlacznym elementem
urzadzen mobilnych s3 aplikacje mobilne, ktére staja si¢ nie tylko dodatkowym
kanatem komunikacyjnym, ale takze skutecznym narzedziem budowania lojal-
noéci. Dzigki nim e-konsument szybko, wszedzie i o kazdej porze moze uzyska¢
informacje dotyczace dostepnosci produktow, sprawdzi¢ status swoich platnosci,
status dostaw, zaméwi¢ ponownie produkt. Aplikacje mobilne wpisuja si¢ ponadto
w trend personalizacji komunikatéw, np. dzieki geolokalizacji, a takze powoduja
wzrost atrakcyjnoséci budowanych relacji, np. poprzez promocje w miejscu prze-
bywania (Baliiska i Olejniczak, 2022). Firmy hotelarskie doceniaja tez blogi
i mikroblogi do realizacji dziatan z zakresu marketingu i budowania dtugotrwatych
relacji z klientem. W zwiazku z rosnaca konsumpcja tresci w formatach wizualnych
i audiowideo (Hootsuite, 2022) coraz wigkszym zainteresowaniem powinny cie-
szy¢ sie wideoblogi prowadzone w formie kanalu wideo na YouTube zamiast na
klasycznej platformie blogowej. Wideo umozliwia bowiem podejscie do produktu
od ciekawszej dla klienta strony, docierajac do niego w mniej standardowy sposob.

Warto zatem zauwazy¢, ze w obecnych ,zdigitalizowanych” czasach sam klient,
cztonek spoleczenistwa cyfrowego, dostarcza wielu informacji o sobie i swoich
potrzebach, o miejscach, w ktérych przebywa. Wystarczy tylko, bazujac na tych
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danych i przeprowadzajac odpowiednie analizy, podja¢ wladciwe dziatania, aby
powiekszy¢ grono statych, lojalnych klientéw, zbudowa¢ z nimi trwale relacje
i zyska¢ darmowych ,,ambasadoréw marki”

2.3. Zastosowanie nowych mediéw
w hotelarstwie

Badania zastosowan nowych technologii w sektorze hotelarskim podejmowane
byly juz od lat 80. XX wieku, koncentrujac si¢ poczatkowo na ustaleniu celowosci
ich wdrazania w kontekscie pozadanych rezultatow biznesowych. Pauline J. Shel-
don (1983) badala systemy przetwarzania informacji front office (zarzadzanie re-
zerwacjami pokoi, rachunkami gosci) i ich wplyw na poszczegélne aspekty dzia-
lalnosci hotelu (np. na zarzadzanie energia, bezpieczenistwo gosci, komunikacje).
R. Dan Reid i Melvin Sandler (1992) opublikowali wyniki badaii méwiace, ze
wedlug menedzeréw hoteli najwazniejszymi rozwiazaniami dla dziatalnosci ho-
telu sa informatyczne systemy budzenia gosci, elektroniczne zamki czy hotelo-
we systemy TV pay per view. Niektorzy badacze (Whitaker, 1987; Beaver, 1995)
twierdzili, ze sektor hotelarski jest ,oporny” na nowe technologie, zwlaszcza male
i $rednie przedsigbiorstwa (Buhalis i Main, 1998), lub wykorzystuje je wylacz-
nie do rozwiazywania rutynowych probleméw (Law i Jogaratman, 2005). Inni
(David, Grabski i Kasavana, 1996) zauwazyli, ze operatorzy hotelowi, pomimo
ponoszenia znaczacych wydatkéw na komputeryzacje i systemy informatyczne,
nie zawsze osiagali efekt w postaci wzrostu produktywnosci, co moglo swiadczy¢
o tym, iz wskaznik ten nie jest wystarczajacym miernikiem sukcesu hotelu. Judy
Siguaw, Cathy Enz i Karthik Namasivayam (2000) analizowali, ktére z priory-
tetow strategicznych, tj. obsluga klienta, zwigkszenie przychodéw czy wzrost
produktywnosci, sa decydujace przy wyborze technologii informatycznych i czy
zainteresowanie nimi zalezy od segmentu hotelowego, ztozonosci organizacyj-
nej przedsiebiorstwa i przynaleznosci do sieci. Wyniki tych badan pozwolity
stwierdzi¢, ze gléwna przestanka wdrazania technologii we wszystkich typach
badanych przedsiebiorstw hotelarskich byla che¢ zwiekszenia produktywnosci
i maksymalizacji dochodéw, tym niemniej liczba wprowadzonych nowych roz-
wiazan byla najwyzsza w obiektach segmentu upscale, a najnizsza w segmencie
ekonomicznym. Wykazano réwniez, ze hotele niezalezne i hotele sieciowe nie
roznily sie istotnie pod wzgledem zastosowan technologii zwiazanych z obsluga
goscia. Z kolei badania Darii Jaremen (2016), zrealizowane w polskich hotelach,
dowiodly, ze wedlug menedzeréw nowe technologie s istotne przede wszyst-
kim dla przy$pieszenia procesu obstugi gosci i podniesienia jego jako$ci. Badania
przeprowadzone przez Marianne Sigale (2005) w hotelach greckich wykazaly,
ze wykorzystanie nowych mediéw dla potrzeb CRM roéznilo si¢ w zaleznosci od
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wielkosci obiektu. Stwierdzono w nich m.in., ze mate obiekty buduja czesto rela-
cje z klientami w oparciu o osobisty ,styl i talent” menedzera i innych cztonkéw
personelu, podczas gdy w duzych obiektach CRM postrzegany jest jako sposéb
na sformalizowanie proceséw obslugi klienta, do czego konieczne s zaawanso-
wane narzedzia informatyczne. Dynamiczny rozw6j mediéw spoleczno$ciowych
(szczegdlnie platform takich jak Facebook, LinkedIn czy YouTube) oraz aplikacji
mobilnych znaczaco wplynal na zainteresowanie badaczy problematyka wyko-
rzystania ich w biznesie hotelarskim. Noelia Sdnchez-Casado, Andres Artal-Tur
i Eva Tomaseti-Solano (2019) badali wykorzystanie mediéw spoleczno$ciowych
do rozwoju programéw lojalno$ciowych w hiszpanskich sieciach hotelowych.
Inni badacze koncentrowali si¢ na problematyce komunikacji z rynkiem poprzez
media spolecznosciowe (Leung, Bai i Erdem, 2017; Puciato, 2019), interneto-
wych recenzji hoteli i eWOM (Cheng, Lam i Hsu, 2006; Litvin, Goldsmith i Pan,
2008; Kim, Lim i Brymer, 2015; Sanliéz-Ozgen i Kozak 201S; Philips i in., 2017),
wplywu mediéw spolecznosciowych na zamiar rezerwacji ustug (Leung, Bai
i Stahura, 201S; Varkaris i Neuhofer, 2017), zastosowania aplikacji mobilnych
(Adukaite i in., 2013), a takze barier ich wdrazania w hotelach (Hapek, 2020). Jo-
anna Phillips-Melancon i Vassilis Dalakas (2018) badali negatywne komentarze
na temat hoteli zamieszczane w serwisie Facebook, podkreslajac wage wlasciwe-
go reagowania na wpisy, terminowego podjecia dialogu z klientem, autentycz-
no$¢ i personalizacje kontaktu. Takze strony internetowe hoteli poddawane byty
w ciagu ostatnich lat wielu analizom pod katem ich atrakcyjnosci, funkcjonal-
nosci czy wplywu na zaangazowanie konsumenta (Law, 2019). Ajay Aluri, Lisa
Slevitch i Robert Larzelere (2015) badali efektywnos¢ odnoénikéw do mediéw
spotecznoéciowych zamieszczanych na stronach internetowych hoteli i stwier-
dzili, ze obecno$¢ widgetéw odsylajacych do profilu w mediach spolecznoscio-
wych nie miata wplywu na ogélng satysfakcje uzytkownikéw z funkcjonalnosci
strony, ale istotnie wzmacniata ich poczucie integracji i gratyfikacji spoleczne;.
W niedawno opublikowanych wynikach badait Nga Thi Vo, Miloslava Chovan-
cové i Ho Thanh Tri (2020) potwierdzili, ze jako$¢ witryn internetowych hoteli
ma istotny wplyw na zadowolenie klientéw i ich zaangazowanie konsumenckie
(customer engagement behaviour). W ostatnich latach wiele uwagi po$wigcono roli
nowych mediéw w utrzymaniu relacji hoteli z klientami w czasie pandemii CO-
VID-19 (Mahmoud i in., 2021; Ju i Jang, 2022; Afaq, Gaur i Sing, 2022). War-
to zwrdci¢ takze uwage na wyniki badai Pradeepa Racherli i Clarka Hu (2008),
ktorzy stwierdzili, ze wykorzystanie nowych mediéw w zarzadzaniu relacjami
z go$¢mi hotelowymi zalezy m.in. od kompatybilnosci aplikacji CRM ze stoso-
wanymi dotychczas systemami informatycznymi, kompetencji personelu, moz-
liwosci finansowych i wielkoéci firmy, jak réwniez warunkéw otoczenia, w tym
oczekiwan konsumentéw i odczuwanego zagrozenia konkurencyjnego. Nga Ling
Chan i Basak Denizci Guillet (2011) wskazywali, ze gtéwna przeszkoda dla zbu-
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dowania wartos$ciowej relacji jest niski poziom interakcji miedzy hotelem a klien-
tem. Za gtéwna przyczyne tej sytuacji uznali oni malo atrakcyjne, a zatem niean-
gazujace klienta tresci zamieszczane przez hotel w mediach spotecznosciowych,
brak odpowiedzi na zapytania i komentarze klientéw, problemy techniczne czy
organizacyjno-kompetencyjne (komunikacja wewnatrz organizacji, kompeten-
cje personelu). Wyniki badar przeprowadzonych w 335 hotelach (Pekin, Taipei,
Hong Kong, Macao) dowiodly, ze dobrze zaprojektowany system e-CRM zwigk-
sza zaufanie goécia i intencje zakupu, przynosi efekt w postaci wyzszej pozycji
w rankingu TripAdvisor i moze poméc mniej znanym hotelom zyskaé przewage
na coraz bardziej konkurencyjnym rynku internetowym (Tian i Wang, 2017).
Z kolei Aurora Garrido-Moreno i inni (2018), bazujac na wynikach badan zre-
alizowanych w hiszpanskich hotelach, stwierdzili, Ze znaczenie mediéw spotecz-
noséciowych jest kluczowe dla zarzadzania relacjami z klientami. Decydujaca nie
byla jednak sama obecno$¢ (widocznosé) hotelu w mediach spoteczno$ciowych,
ale pozyskiwanie za ich poérednictwem warto$ciowych informacji o klientach
i zintegrowane ich wykorzystanie w ramach calej organizacji.

W kontekscie problematyki wykorzystania przez hotele nowych mediéw
do budowania warto$ciowych relacji z klientami nalezy zauwazy¢, ze liczba do-
stepnych publikacji na ten temat jest relatywnie niska (Peco-Torres, Polo-Pena
i Frias-Jamilena, 2021; Iranmanesh i in., 2022). Dotychczas opublikowane prace
najczesciej prezentuja uogoélnione wyniki badan bez wyszczegdlniania, ktore
z konkretnych narzedzi i platform sa przez hotelarzy wykorzystywane i z jakim
skutkiem. Wiele publikacji dotyczy rynku azjatyckiego, amerykanskiego, potu-
dniowoeuropejskiego (hiszpanskiego, greckiego, wloskiego, chorwackiego) oraz
afrykanskiego. Cze$¢ ma réwniez charakter przegladowo-teoretyczny (Kachniew-
ska, 2013; Rosman i Stuhura 2013; Alalwan i in., 2017; Gonzales, Lipis i Gasco,
2019; Dewnarain, Ramkissoon i Mavondo, 2019; Iranmanesh i in., 2022). Podjeta
w artykule tematyka wydaje si¢ wiec potrzebna, gdyz dotyczy malo rozpoznane-
go jeszcze pod tym wzgledem rynku polskiego i jest pierwsza proba powigzania
konkretnych narzedzi z réznymi kategoriami obiektéw hotelowych w zaleznosci
od ich wielko$ci czy przynaleznosci organizacyjnej.

3. Metoda

W realizacji badania stuzacego rozpoznaniu, ktére z nowych mediéw maja zasto-
sowanie do budowania relacji z klientami na rynku ustug hotelarskich wykorzy-
stana zostala metoda ilo$ciowa, a dobor jednostek do préby miat charakter celo-
wy. W listopadzie 2022 r. przeprowadzone zostaly badania ankietowe technika
wywiadu kwestionariuszowego, przygotowanego na bazie formularza Google.
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W wyborze proby badawczej kierowano si¢ dostepnoscia respondentéw oraz
tatwoscia i oszczednoscia czasu w pozyskiwaniu odpowiedzi. Maile z linkiem do
ankiety wystano do hotelarzy zrzeszonych w Izbie Gospodarczej Hotelarstwa
Polskiego za posrednictwem sekretariatu stowarzyszenia. Udzial w badaniu miat
charakter dobrowolny i anonimowy. Wyjasniono badanym charakter i cel badan,
uczestnicy mieli mozliwo$¢ uzyskania dodatkowych informacji i zgtoszenia watpli-
wosci poprzez udostepnione adresy e-mail do autoréw. Uzyskano 21 poprawnie
wypelnionych kwestionariuszy, w tym 18 z hoteli (85,7%), jeden z o$rodka wy-
poczynkowo-szkoleniowego (4,85%), jeden z domu wczasowego (4,85%) ijeden
z obiektu noclegowego niesklasyfikowanego (4,85%). Wigkszoé¢ badanych hoteli
— 57,1% (12 obiektéw) — stanowia podmioty niezalezne, 28,6% (6 obiektéw)
nalezy do miedzynarodowej sieci hotelowej, a 14,5% (3 obiekty) do polskiej sieci
hotelowej. Wedlug kryterium wielkosci obiektu hotelarskiego 28,6% (6 obiektéw)
to obiekty dysponujace 11-51 pokojami, 23,8% (S obiektéw) — 51-100 pokojami,
38,1% (8 obiektow) — 101-250 pokojami, a 9,5% (2 obiekty) — 250-500 pokojami.

4. Wyniki

Nowe media wykorzystywane w badanych obiektach to gléwnie: e-mail (100%),
strona www (100%), serwisy spoteczno$ciowe (90,5% ), komunikatory, np. Mes-
senger, WhatsApp (85,7%). Narzedzia te sa wykorzystywane przez wszystkie
badane podmioty, bez wzgledu na ich wielkos¢ i przynalezno$¢ organizacyjna.
Prawie polowa obiektéw (47,6%), zwlaszcza hotele niezalezne, korzysta z portali
specjalizujacych si¢ w udostepnianiu multimediéw, np. YouTube, Instagram, Tik-
-Tok. Z kolei aplikacje mobilne wykorzystuje 38,1% obiektéw, przede wszystkim
obiekty nalezace do migdzynarodowych sieci hotelarskich. Narzedziami, ktorych
wykorzystanie zadeklarowala najmniejsza liczba podmiotéw, sa blogi (23,8%),
fora internetowe (23,8%) i podcasty (14,3%), natomiast wykorzystania vlogéw
nie wskazal zaden z obiektéw. Dzigki tym instrumentom mozliwe jest skutecz-
niejsze utrzymywanie kontaktu z klientami, wzbudzanie i podtrzymywanie zain-
teresowania marka. Warto zwrdci¢ uwage, ze trzy ostatnie narzedzia (blogi, fora
internetowe i podcasty) zostaly przez hotelarzy wskazane jako te, ktére wdrozo-
no dopiero w trakcie pandemii (wykres 1).

Badane podmioty zadeklarowaly wykorzystanie nowych mediéw do prezento-
wania pelnej, aktualnej informaciji o firmie (81%), prezentowania produktéw i wa-
runkéw zakupu (81%) oraz prowadzenia dialogu z klientem (76%) i budowania
wizerunku nowoczesnej firmy (71,4%). W mniejszym zakresie wskazywano ich
role w zapewnieniu klientom nieograniczonego dostepu do informacji i monito-
rowania pozycji marki na rynku (wykres 2).
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Wrykres 1. Wykorzystanie nowych mediéw w obiektach hotelarskich
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar ankietowych.

Technologicznym wsparciem w zarzadzaniu relacjami z klientami sa aplikacje
CRM, ktoérych jedna trzecia badanych podmiotéw nie posiada. Stan taki zade-
klarowaly obiekty hotelarskie mate (51-100 pokoi) i nienalezace do systeméw
hotelowych.

Pozostate obiekty hotelarskie wykorzystuja technologie CRM przede wszyst-
kim do komunikacji z klientem poprzez kanaly tradycyjne i nowoczesne (61,9%)
oraz do przetwarzania danych i analizy obstugi klienta (47,6%). W dalszej kolej-
nosci aplikacja CRM shuzy do gromadzenia informacji o kliencie w celu jego pro-
filowania (33,3%) i do tworzenia bazy klientéw w celu udostepniania dla innych
moduléw i systeméw w firmie (23,8%) (wykres 3).

Odwolujac si¢ do omdéwionych wczesniej form i metod pozyskiwania oraz
utrzymywania klientéw (targetowanie kontekstowe, behawioralne, analiza ko-
szykowa i wnioskowanie maszynowe), analizie poddano ich wykorzystanie w ba-
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Wrykres 2. Cele wykorzystania nowych mediéw w obiektach hotelarskich

prowadzenie dialogu z klientem
prezentowanie produktéw
i warunkéw zakupu

prezentowanie pelnej
aktualnej informagji o firmie

budowanie wizerunku
nowoczesnej firmy

zapewnienie klientom
informacji o kazdej porze

monitorowanie pozycji

marki na rynku
zindywidualizowanie obstugi
korzystanie z kreatywnosci klientéw

przy opracowywaniu nowych
produktéw i kreowaniu marki

0 20 40 60 80 100 [%]

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar ankietowych.

danych obiektach. Ponad polowa respondentéw zadeklarowala, ze rzadko (tj. do
50 dni w roku) reklamuje swoje produkty na stronach internetowych innych niz
wlasna.

Prawie polowa hoteli (47,6%) bardzo czesto korzysta z analiz statystyk ruchu
na stronie, wykorzystujac w tym celu odpowiednie narzedzia, np. Google Analy-
tics. Technologie te stosuja przede wszystkim obiekty wigksze, zaréwno niezalezne,
jak i sieciowe. Znaczacy odsetek badanych podmiotéw (42,9%) zadeklarowal, ze
czesto przygotowuje informacje dla konsumentéw, ktére sg opracowane na bazie
analizy jego poszukiwan i pytan zadawanych w wyszukiwarkach. Ponad potowa
hoteli (52,4%) czesto dokonuje analizy komentarzy, wpiséw w sieci, wykorzystujac
je do personalizacji i promocji swoich produktéw. Bardzo czesto (33,3%) i czgsto
(28,6%) podmioty dostosowuja swoje dzialania promocyjne do zainteresowan
klienta, bazujac na jego wczesniejszych zachowaniach, np. dokonywanych zaku-
pach czy ogladanych w Internecie produktach. Natomiast wcale (33,3%) i rzadko
(42,9%) hotelarze stosuja marketing wigzany, przedstawiajac kolejny produkt ku-
powany chetnie przez innych uzytkownikéw wraz z produktem budzacym w tym
momencie zainteresowanie klienta. Hotele pozwalaja réwniez swoim klientom
na personalizowanie oferty poprzez udostepnienie mozliwosci indywidualnego
zestawiania komponentéw (76,2%). Biorac pod uwage wielokanalowa obstuge
klienta i agregacje przekazywanych przez niego informacji, np. zgloszenie za po-
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Wrykres 3. Cele wykorzystania oprogramowania CRM w obiektach hotelarskich
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

$rednictwem strony www; aplikacji mobilnej, infolinii, e-maila, mozna stwierdzi¢,
ze wiekszo$¢ obiektow hotelarskich (ponad 66%) wykorzystuje takie rozwigzania
bardzo czesto lub czesto (szczegélnie obiekty niezalezne). Finalizacje zakupu ofer-
ty droga elektroniczna umozliwia 95,2% podmiotéw. Wyniki badan wskazuja, ze
nie wszystkie obiekty utrzymuja po zawarciu transakcji kontakt z klientem — 33,3%
podmiotéw wskazuje, ze utrzymuje taki kontakt rzadko, a 19% — wcale, 23,8% —
czesto, a 23,8% — bardzo czesto. Ponad potowa badanych hoteli wcale lub rzadko
przesyla klientom informacje o swojej ofercie po zawarciu transakgji.

Budowanie relacji poprzez wspoétudzial klientéw w tworzeniu komunikatéw
marketingowych w celu zainspirowania innych os6b do skorzystania z uslug hotelu
i kreowania poczucia wspélnoty wokét marki (np. zamieszczanie zdjeé, filmi-
kéw, relacji z pobytu w hotelu) deklaruje 57,1% ankietowanych obiektéw hote-
larskich.

Budowanie wartosciowych relacji z klientami wymaga wykorzystania infor-
macji zwrotnej, pozyskanej z komentarzy pod zamieszczanymi tresciami. Bardzo
czesto dzialania takie podejmuje 33,3% obiektow, a czesto — 42,9%, bez wzgledu
na wielkos$¢ i przynaleznos¢ organizacyjna. Wszystkie analizowane podmioty
deklaruja, ze zawsze odpowiadaja klientom na ich pytania, watpliwosci i uwa-
gi, a czas reakcji na pytanie klienta to maksymalnie kilka godzin tego samego
dnia.

Analizie poddano réwniez dzialania zwigzane z budowaniem warto$ciowych
relacji dzieki angazowaniu si¢ hotelarzy w tematy i sprawy wazne dla spotecznosci



118 Karolina Ratajczak, Bernadeta Hotderna-Mielcarek, Joanna Sniadek

internetowej, np. przez prowadzenie dyskusji w sieci, tworzenie wydarzen i ofert
zwigzanych z ,goracymi tematami”. Uzyskane odpowiedzi wskazujg, ze badane
podmioty raczej nie dostrzegaja szansy w tego typu dziataniach — 38,1% angazuje
sie rzadko, a 26,6% — wcale (przede wszystkim mate i samodzielne obiekty hote-

larskie).

5. Dyskusja

Publikacje naukowe prezentuja rézne aspekty dotyczace problematyki wykorzy-
stania przez hotele nowych mediéw do budowania relacji z klientami. Dlatego
poréwnanie otrzymanych wynikéw z rezultatami uzyskanymi przez innych ba-
daczy oraz odniesienie si¢ do formutowanych przez nich wnioskéw jest mozliwe
tylko w wybranym, ograniczonym zakresie.

W $wietle uzyskanych wynikéw badant mozna wnioskowad, ze hotelarze wyko-
rzystuja do budowania i utrzymywania relacji ze swoimi klientami rozmaite nowe
technologie komunikacyjno-informacyjne, niezaleznie od wielkoéci i przynalez-
nosci obiektu, co wezeéniej stwierdzili takze Hanim Sanliz-Ozgen i Metim Kozak
(2015). Wéréd tych narzedzi najwieksze znaczenie maja poczta elektroniczna,
strona www, media spolecznosciowe i komunikatory internetowe. Zauwazono,
ze hotele niezalezne czg$ciej deklarowaly wykorzystywanie portali umozliwiaja-
cych zamieszczanie multimediéw (np. YouTube, Instagram, Tik-Tok), co mozna
tlumaczy¢ checia dostarczenia klientowi (zwlaszcza nowemu, ktéry nie miat okazji
zetkna¢ sie z ta marka w innej lokalizacji) mozliwie najpelniejszej i jednoczesnie
atrakcyjnej w swojej formie informacji o obiekcie. Z kolei technologie mobilne
(aplikacje na smartfony i tablety) wdrozone zostaly przede wszystkim przez obiek-
ty dzialajace w ramach sieci hotelowych. Powodem tego jest prawdopodobnie ko-
nieczno$¢ poniesienia znacznych naktadéw finansowych na ich zakup i wdrozenie,
co moze by¢ problemem dla mniejszych, niezaleznych obiektéw. Warto przywotaé
wyniki badant Dominiki Hapek (2020), ktére dowodza, e jedna z barier wdrozenia
mobilnych technologii w hotelarstwie jest wlasnie bariera finansowa.

Fakt niewielkiego wykorzystania przez badane podmioty podcastéw i vlo-
gbéw moze by¢ zaskakujacy, zwazywszy, ze te formy komunikacji w ostatnim
czasie zdominowaly przekaz internetowy, a znane marki hotelowe (np. Marriott
International, InterContinental, Cambria Hotels) maja wlasne serie podcastow.
Dzisiejszy uzytkownik woli wystucha¢ przekazu dzwigkowego lub obejrze¢ film,
dlatego przedsiebiorstwa hotelowe powinny wlasnie ta droga dociera¢ do klienta
nie tylko w celu promowania swoich towaréw i ustug, ale takze w celu budowa-
nia grona zaangazowanych, lojalnych odbiorcéw. Wykorzystanie blogéw i foréw
internetowych przez badane hotele nalezy oceni¢ jako niewielkie, a przeciez s3 to
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narzedzia pozwalajace na skuteczne nawigzywanie relacji. Komunikacja jest tutaj
dwustronna, a na podstawie otrzymywanych komentarzy i prowadzonych dyskusji
przedsiebiorstwo moze wysnu¢ wniosek, jakie nastroje panuja wokot marki, zys-
ka¢ wiedze na temat do$wiadczen uzytkownikéw oraz spozytkowaé warto$ciowe
uwagi i pomysly. To doskonaly sposéb na wykorzystanie zbiorowej inteligencji do
zdobycia nowych uzytkownikow i zastosowania ich wiedzy dla wlasnego pozytku
(Kachniewska, 2013).

Narzedziem, ktére w istotny sposéb ulatwia prowadzenie dzialan zwigzanych
z budowaniem i utrzymywaniem relacji z klientami, sg aplikacje CRM, a ich przy-
datno$¢ zwlaszcza dla matych i mniej znanych obiektéw hotelarskich wykazaly ba-
dania Jenny Tian i Sophii Wang (2017). Jednak w badanej prébie zaobserwowano
odmienng sytuacje — przede wszystkim obiekty hotelarskie mate (51-100 pokoi)
i nienalezace do systeméw hotelowych deklarowaly, Ze nie posiadaja technologii
CRM. Podobnj sytuacje zauwazyla na rynku greckim Marianna Sigala (2005),
stwierdzajac, ze w malych obiektach relacje z klientami budowane byly dzieki oso-
bistemu zaangazowaniu menedzera i personelu, a nie poprzez narzedzia informa-
tyczne. Niekorzystanie z CRM przez mate obiekty hotelarskie i obiekty nienalezace
do sieci moze by¢ uwarunkowane takimi czynnikami, jak: posiadanie systeméw
informatycznych, kompatybilnos¢ oprogramowania CRM, dysponowanie zaso-
bami finansowymi i ludzkimi, oczekiwania konsumentéw i konkurencja (Racherla
i Hu, 2008).

Nalezy podkresli¢, ze dzisiejszy marketing opiera sie¢ w duzej mierze na tech-
nologii informatycznej umozliwiajacej monitorowanie indywidualnych klientéw.
Pojawia si¢ zatem pytanie: jak dostrzec réznice miedzy klientami i pozna¢ ich
preferencje w zakresie interakeji, jesli nie wykorzystuje si¢ w tym celu analizy
danych z systeméw CRM? Przeciez wlasciwy przekaz wlasciwemu klientowi
we wlasciwym czasie i wlasciwym kanalem jest warunkiem osiagniecia sukcesu.
Réznicowanie podejscia do klientéw oparte na ograniczonych lub czesciowych
danych moze skutkowaé niewla$ciwym przekazem, a przez to wyrzadzi¢ wiecej
szkody niz brak jakiejkolwiek interakecji. Znaczenie reklamy internetowej wzrasta,
zwlaszcza takich jej form, jak Google Ads, rozliczanych w formule pay-per-click,
wy$wietlanych na stronach internetowych odwiedzanych przez potencjalnych
klientéw. W grupie badanych hoteli ponad potowa respondentéw zadeklarowata,
ze reklamuje si¢ na stronach innych niz wlasna rzadko, tj. ponizej S0 dni w roku.
Mozna to wigzaé z tym, ze sieci hotelowe, posiadajac wiecej obiektéw i zapewniajac
kazdemu z nich wlasna strone lub podstrong, nie widza potrzeby reklamowania sie
na innych witrynach, natomiast obiekty niezalezne nie posiadaja odpowiednich
$rodkow finansowych, aby realizowa¢ tego typu kampanie.

Warto podkresli¢, ze planowanie kampanii internetowych wymaga wiedzy na
temat klienta (segmentu docelowego) i znajomosci jego zachowan zaréwno online,
jaki offline (Wiktorska, 2016). Wyniki badai wskazuja, Ze analiza wczesniejszych
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zachowan klientéw w sieci jest niedoceniana — prawie jedna czwarta badanych
w ogéle tego nie praktykuje. Sledzenie $ciezki nawigacji klienta po stronach daloby
hotelarzom wiedze¢ nie tylko na temat tego, co kupil klient, ale takze w jaki spo-
s6b dotart do witryny, jakich stron i informacji szukal, ile czasu spedzil na kazdej
stronie i ktére produkty mogly stymulowa¢ zakup innych. Odpowiednie wyko-
rzystanie tych informacji w komunikacji marketingowej skutecznie zachecitoby
potencjalnego klienta do odwiedzenia strony internetowej hotelu, zapoznania
sie z katalogiem produktéw i dokonania zakupu zapewniajacego mu satysfakcje
i motywujacego go do czgstych powrotéw. Doé¢ zaskakujace jest niewielkie wy-
korzystywanie przez hotele marketingu wiazanego (cross-marketing/ cross-selling),
bedacego jedna z bardziej powszechnie stosowanych technik podnoszenia sprze-
dazy produktéw hotelu lub hotelu we wspélpracy z innym podmiotem. Podobne
wnioski formutowal juz wczesniej Arkadiusz Bednarski (2018), zauwazajac, ze
niezaleznie od klasy obiektu czy lokalizacji hotelarze rzadko wykorzystuja tech-
niki aktywnej sprzedazy. Wyniki badan wskazuja, ze ponad polowa badanych
hoteli wcale lub rzadko przesyla klientom informacje o swojej ofercie po zawarciu
transakgji. Deklaracja ta jest zaskakujaca, biorac pod uwage zalozenia koncepcji
marketingu relacji.

Wspolczesny klient jest ,niecierpliwy” — reakcja przedsigbiorcy na jego pyta-
nia, uwagi, problemy powinna by¢ natychmiastowa. Z badan przeprowadzonych
przez Website Builder wynika, ze 42% konsument6w, kontaktujac sie z marka,
oczekuje odpowiedzi w ciagu maksymalnie godziny, 32% — w ciagu 30 minut,
a 11% — natychmiast (Pokrop, 2022). Warto wigc zastanowi¢ si¢ nad monito-
rowaniem wskaznikéw czasu reakeji, ustaleniem realistycznych wytycznych do-
tyczacych maksymalnego czasu odpowiedzi i poinformowaniem o nim swoich
klientéw. Klienci oczekuja spersonalizowanej i szybkiej reakeji na ich potrzeby
i problemy. Gdy ja otrzymuja, ,odwdzieczaja si¢” zaufaniem, lojalno$cia wobec
marki, a takze intencja zakupowa, ktéra wspiera efektywna sprzedaz i budowanie
przewagi konkurencyjne;.

Angazowanie si¢ przedsigbiorstwa w sprawy i problemy wazne w danej chwili
dla jego klientéw moze by¢ dobra okazja do aktywizowania odbiorcéw wokét
marki i tzw. real-marketingu. Wyniki badan przeprowadzonych przez Uniwersytet
SWPS (2020) dowodza, ze klienci oczekuja od marek zaangazowania spolecznego,
i to wplywa na ich decyzje zakupowe. W badanej grupie zaobserwowano odmienny
poglad na t¢ kwestie — ponad dwie trzecie respondentéw nie angazuje sie w ogéle
lub rzadko w sprawy i wydarzenia skupiajace w danym momencie uwage opinii
publicznej. Do podobnych konkluzji doszli Chan i Guillet (2011), upatrujac w bra-
ku angazowania klientéw w tresci zamieszczane w mediach spoleczno$ciowych
powodu niskiej jako$ci i trwaloéci relacji miedzy hotelem a klientem.
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6. WniosKki

Z powyzszych rozwazan i analiz mozna wysnu¢ nastepujace wnioski:

1. Na wspolczesnym rynku hotelarskim do budowania relacji z klientami
wykorzystywane s3 nowe media i zwigzane z nimi narzedzia, m.in. strony www;
serwisy spolecznosciowe, fora internetowe, blogi i aplikacje mobilne, niezaleznie
od wielkosci obiektu czy formy przynalezno$ci.

2. Narzedzia nowych mediéw wykorzystywane sa przede wszystkim do komu-
nikacji dwustronnej i koncentruja si¢ na zapoznaniu klienta z marka i produktem,
personalizacji oferty oraz finalizacji zakupu on-line.

3. Do personalizacji oferty i promocji produktéw przedsiebiorstwa hotelarskie
chetnie wykorzystuja statystyki ruchu na stronie oraz analize poszukiwarn, zada-
wanych pytan, komentarzy i wpiséw klientéw, niezaleznie od tego, czy naleza do
sieci hotelowych, czy sa jednostkami niezaleznymi, cho¢ czeéciej czynig tak hotele
duze (oferujace klientom ponad 100 pokoi).

4. Systemy informatyczne CRM s3 wdrazane i wykorzystywane do budowania
relacji gléwnie przez obiekty duze i nalezace do sieci hotelowych.

S. Wspolpraca obiektéw hotelowych z klientami poprzez media spoteczno-
$ciowe polega gléwnie na dzieleniu si¢ do$wiadczeniami z pobytu w obiekcie
(wysylanie zdje¢, filmikéw, relacje) oraz udzielaniu odpowiedzi i wyjasnier na
zglaszane przez klientéw problemy i zamieszczane komentarze.

6. Hotele raczej nie wykazuja zainteresowania wspolpraca i budowaniem relacji
z klientami poprzez aktywny udzial we wspdlnocie spolecznej, gromadzacej sie
wokot aktualnych wydarzen bedacych akurat w centrum zainteresowania internau-
tow, rzadko angazuja sie w tego typu inicjatywy, same tez nie bedac inicjatorami
wspdlnych ciekawych, intrygujacych i atrakcyjnych dla spoleczenistwa dziatan.

7. Ograniczenie badan i dalsze prace

Ze wzgledu na ograniczona, niereprezentatywna probe badawcza wyniki badan
nie moga by¢ uogdlnione i nie pozwalaja na skorelowanie cech przedsiebiorstw
hotelarskich ze stosowaniem poszczegélnych narzedzi komunikacyjno-informa-
cyjnych. Umozliwiaja natomiast wstepne rozpoznanie problematyki i wskazanie
tych narzedzi, na ktérych koncentruja sie obiekty hotelarskie w strategii budo-
wania relacji z klientami. Przeprowadzone badania potwierdzaja, ze nowe media
stanowig istotny element budowania relacji przedsi¢biorstw hotelarskich z klien-
tami. Pozwalaja podejmowa¢ dialog z klientem na réznych etapach procesu zaku-
powego, a takze poza nim, w celu interakgji spotecznej i wykorzystania kreatyw-
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nego potencjalu konsumentéw w rozwoju strategii marketingowych. Gléwne
cechy nowych medidéw, jakimi sg interaktywno$¢ i wielokanalowo$¢, umozliwiaja
budowanie zainteresowania konsumentéw wokot marki, personalizacje produk-
tow i dziatait promocyjnych, wspéluczestniczenia w tworzeniu tresci przekazu
marketingowego, ktorego nastepstwem beda zyczliwos¢, zaufanie i lojalnos¢
klienta, przekladajace si¢ na wzrost zyskownosci obiektu. Zastosowanie nowych
technologii do zarzadzania relacjami z potencjalnymi klientami, ktérych chce sie
pozyskag, to jedyny stuszny punkt dziatania wspotczesnego menedzera obiektu
hotelowego.

Przyszlo$¢ dobrze prosperujacego przedsigbiorstwa hotelarskiego na rynku
jest zwigzana z zastosowaniem zaawansowanych systeméw informatycznych
CRM, umozliwiajacych ksztaltowanie warto$ciowych relacji z klientami. Dzigki
takim systemom dane sa uporzadkowane, usystematyzowane i skategoryzowa-
ne, a dane dotyczace klientéw uszeregowane wedle konkretnych wytycznych
i potrzeb. W efekcie latwiej jest opracowa¢ skuteczne strategie dzialania na coraz
trudniejszym rynku, wymagajacym indywidualnego podejscia do konsumenta.
Oczekiwania dzisiejszych klientéw hoteli rosng wraz z ich do§wiadczeniami zwia-
zanymi z korzystaniem z innych obiektéw, uslug czy produktéw. Doswiadczenie
zapewniane przez marki to czynnik, ktéry réznicuje dzi§ podmioty gospodarcze.
Dlatego menedzerowie hoteli powinni coraz wigksza uwage zwraca¢ na to, jakie
dos$wiadczenie bedzie udzialem klienta w jego podrézy zakupowej, gdyz to osta-
tecznie zdecyduje o jego lojalnosci.

W kontekscie powyzszych rozwazan, przeprowadzonych badan i przegladu
publikacji z obszaru przelomowych technologii w hotelarstwie pojawia si¢ po-
trzeba dalszych poglebionych badan w zakresie ich wptywu na wyniki dzialalnosci
obiektéw w poszczegdlnych segmentach. Zwracaja na to uwage takze inni badacze
(Iranmanesh i in., 2022; Alalwan i in., 2017), uznajac, ze media spoteczno$ciowe
i ich zastosowanie powinny by¢ przedmiotem zainteresowania zaréwno prakty-
kéw, jak i badaczy naukowych. Szczegélnie ciekawym obszarem do eksploracji
moze by¢ poszukiwanie czynnikéw motywujacych klientéw do publikowania
wpiséw i dzielenia si¢ swoimi do$wiadczeniami oraz angazowania sie w kreowanie
marki hotelu. Warto réwniez zwrdci¢ uwage na problematyke nowych trendéw
w zakresie budowania relacji z klientami i skutecznosci zastosowanych narzedzi
komunikacyjno-informacyjnych, czyli m.in. spdjnej komunikacji w czasie rzeczy-
wistym, wprowadzenia wirtualnych asystentéw do kontaktu z marka, zastosowania
sztucznej inteligencji w celu precyzyjnego dopasowania informacji, a takze przewi-
dywania zachowania klienta, zastosowania rzeczywisto$ci rozszerzonej i wirtualnej
w celu zapewnienia bardziej interaktywnych relacji lub ulatwienia wyboru ushugi.
Jest to szansa na znalezienie najlepszych technologii, zapewniajacych zadowolenie
klienta oraz wspierajacych sprzedaz i budowanie przewagi konkurencyjnej w dy-
namicznie zmieniajacych sie warunkach na rynku ushug hotelarskich.
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Using new media to build customer relationships
in the hospitality industry

Abstract. The purpose of the study described in the article is to determine which new media tools
are used by hotels to build relationships with their clients and to identify specific purposes they
are used for. The study is based on data collected in an online questionnaire survey conducted
among representatives of hotels affiliated with the Chamber of Commerce of the Polish Hotel
Industry (IGHP). The results indicate two main areas in which new media are used for build-
ing relationships with clients. Tools such as company websites, e-mail, social networking sites,
and CRM software are mainly used for the purpose of product personalization and promotion.
Other types of new media, like blogs, podcasts, and internet forums are also used, though not as
intensively, to build brand communities and involve customers in the development of marketing
strategies by exploiting their creative potential. It can therefore be assumed that the hotel sec-
tor will continue to rely on modern interactive digital technologies to develop relationships with
customers.
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1. Wstep

Zjawisko mediéw spotecznoéciowych (MS) wiaze sie ze zmiang relacji na li-
nii odbiorca—nadawca w procesie komunikacji. MS wyzwalaja nowe potrzeby
i ksztaltuja nawyki swoich uzytkownikéw. Wazna potrzeba staje sie np. dzielenie
si¢ swoimi do$wiadczeniami i emocjami. Media spolecznoéciowe daja kupujacym
wigksze mozliwo$ci wyboru oferty i do§wiadczen zakupu niz kiedykolwiek wezes-
niej. Przemiany te staly si¢ wyzwaniem dla organizacji, poniewaz spowodowaly
utrate pelnej kontroli nad procesem komunikacji i interakcji z klientem oraz pro-
blemy z osigganiem efektywnosci dziatan. Najczeéciej cytowana definicja mediéw
spolecznosciowych jest autorstwa Andreasa M. Kaplana i Michaela Haenleina
(2010), ktérzy rozumiejq je jako grupe aplikacji internetowych opartych na ideo-
logicznych i technologicznych podstawach Web 2.0, zapewniajacych wymiane
tresci tworzonych przez uzytkownikéw, a takze utatwiajacych interakcje i wspot-
prace miedzy nimi. Na media spolecznosciowe (social media) sktadaja sie: platfor-
my (portale) spotecznoéciowe (np. Facebook, Linkedin), platformy informacyjne
(np. Wikipedia), portale ratingowe (np. TripAdvisor), internetowe repozytoria
multimedialne (np. YouTube), komunikatory (np. Skype), blogi (Blogger.com,
Blogspot) i mikroblogi (np. Instagram, Twitter) oraz internetowe serwisy fotogra-
ficzne (np. Flickr) (Mazurek, 2012, s. 100-101; Aichner i Jacob, 2015).

Na przestrzeni wiekéw opisywanie muzeum zmienialo si¢, poczawszy od
okreslenia go jako miejsca w przestrzeni, w tym miejsca kultu, poprzez oéro-
dek edukacji, badan i wiedzy, zbioréw, kolekcji, nauki, w koncu jako instytucje
wspoltworzace kulture i edukujace spolecznie. Kiedy muzea staly si¢ instytucjami
spolecznymi, zaczal si¢ proces definiowania ich formy organizacyjnej i okreélenia
m.in. misji dzialania (Folga-Januszewska, 2020). Muzea jako podmioty dzialajace
w sferze kultury i instytucje spoleczne musza dostosowywac swoje dziatania do
trendow spolecznych i postepu w technologiach informacyjno-komunikacyjnych.
Konieczne s3 przemiany w systemie zarzadzania, przede wszystkim orientacja
marketingowa, np. w komunikacji z otoczeniem, oraz podjecie aktywnosci o cha-
rakterze sieciowym i wykorzystywanie MS do tworzenia grup spolecznie aktyw-
nych (Sawczuk, 2022).

W literaturze brakuje badan na temat mozliwoéci wykorzystania medidéw
spotecznoéciowych do promowania zasobéw muzeéw. Mowa jest w nich raczej
o korzysciach (a takze zagrozeniach) dla tych instytucji wynikajacych z zastosowa-
nia MS (Przybysz i Knecht, 2020), o aktywno$ci muzeéw w MS i jej charakterze
(Booth, Ogundipe i Royseng, 2020; Gawel, 2020). Badane s takze cele funk-
cjonowania w MS i sposoby ich wykorzystania, jak réwniez zamieszczane tresci
(Wong iin., 2021; Sandell i Kreps, 2012; Macdonald, 2006).
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Celem artykulu jest ocena potencjalu muzeéw zwigzanego z wykorzystaniem
mediéw spoleczno$ciowych wich dziatalnosci. Szczegétowymi celami badan eks-
ploracyjnych w niniejszym artykule sa:

1. Charakterystyka poszczegdlnych sktadnikéw zasobéw okreslajacych poten-
cjat badanych muzedéw i ich ocena (w skali od 0 do S, gdzie 0 — ocena najnizsza)
w opinii respondentdw.

2. Wskazanie najwazniejszych ograniczen potencjatu z punktu widzenia dzia-
talnosci w MS w opinii respondentéw.

Metodami badawczymi wykorzystanymi do osiagniecia celu byly kwerenda
literatury, analiza i synteza, studium przypadku i wywiad kwestionariuszowy.

W artykule zaprezentowano zmiany w funkcjonowaniu muzeum, ktére byly
efektem przeksztalcert w otoczeniu, a jednoczeénie zmusily muzea do zainte-
resowania si¢ mediami spoleczno$ciowymi. Nastepnie na podstawie kwerendy
literatury ukazano istote¢ potencjalu organizacji, co pozwolilo na jego konceptu-
alizacje w odniesieniu do muzeum. Dokonano takze opisu metodyki badawczej,
przedstawiono wyniki badan i dyskusje oraz wnioski z badan.

2. Przeglad literatury

2.1. Modyfikacje w funkcjonowaniu muzeéw
w efekcie zmian otoczenia

Wedlug Zdzistawa Zygulskiego (1982, s. 7) etymologie stowa ,muzeum” laczy
sie najczedciej z greckim pojeciem museion, co oznacza $wiatynie muz — patronek
poszczegdlnych galezi sztuki. Zmiany w dziatalno$ci muzedw byly efektem prze-
mian w ich otoczeniu. Na podstawie kwerendy literatury mozna zaprezentowa¢
glowne przeksztalcenia i ich wplyw na funkcjonowanie muzeéw na przestrzeni
wiekéw (tab. 1).

Ponadto toczy sie dyskusja na temat misji, zadan i funkcjonowania muzeéw.
Joanna Torowska (2008) kladzie nacisk na wartos¢ zbioréw, poréwnujac muzea
do straznic skarbéw kultur narodowych chronigcych wartosci unikatowe. Inni
badacze wskazuja na ochrong materialnego i niematerialnego dziedzictwa ludz-
kosci, jego naukowa interpretacje oraz akcentuja obiektywizm i kompetencje jako
istotne cechy stanowigce podstawe wiarygodnosci i zaufania do instytucji (Rosset,
Bednarz-Diczmanowa i Tolysz, 2018, s. 23). Beata Krakowiak (2013) uzupelnia
z kolei charakterystyke muzeum o element edukacji. Jeszcze inaczej na kwestie
zmian w funkcjonowaniu muzeéw patrzy Dorota Folga-Januszewska (2008),
uznajac muzea za specyficzne instytucje, ktérych sens istnienia zaczeto dostrzega¢
w pelni dopiero w epoce globalizacji. Wskazuje na znaczace réznice tworzonych
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na calym $wiecie kolekcji muzealnych i potrzebe spdjnego ,modelowania” kon-
tekstow i kodowania pamigci. Wedlug tej autorki muzeum to instytucja trwala,
ktora aby przetrwad, musi przynosi¢ dochody; stuzy spoleczenstwom i ich polityce
okreélania tozsamoséci i warto$ci, jest dostepna publicznie, takze przez Internet,
prowadzi badania nad $wiadectwem ludzkiej dzialalnoéci i otoczenia czlowieka,
gromadzi zbiory i symulakry, konserwuje i zabezpiecza zbiory lub no$niki, na
ktorych s3 one zapisane, udostepnia je i prezentuje, tworzy nowe rzeczywisto$ci
i wartoéci edukacyjne oraz fikcyjne, a takze stuzy rozrywce.

W literaturze przedmiotu muzeum jest wiec z jednej strony postrzegane jako
instytucja stuzaca odbiorcom i przeobrazajaca si¢ wraz ze zmiang ich oczekiwan,
wprowadzaniem nowych technologii, oferujaca szeroki, bogaty program eduka-
cyjny i rozrywkowy. Z drugiej strony jest traktowane jako repozytorium: sztuki,
kultury, nauki, natury — wartosci materialnego i niematerialnego dziedzictwa,
ktérych powinno sie strzec i chronié przed zniszczeniem (Folga-Januszewska i Gu-
towski, 2011, s. 11-16). Zmiany w muzeach w kierunku uatrakcyjnienia wystaw
muzealnych poprzez wprowadzanie elementéw rozrywkowych i inicjowanie wich
funkcjonowaniu praktyk rynkowych spotyka sie badz z pelng akceptacja, badz — co
bardziej typowe dla krajow europejskich — pozytywna ocena efektéw nie w kate-
goriach finansowych, lecz frekwencyjnych (Dragi¢evié-Sesic i Stojkovi¢, 2010).
Pojawiaja sie tez jednak glosy krytyki, ktore towarzyszacym zmianom przypisuja
ograniczanie sfery autotelicznej muzedéw i splycanie przekazywanych treéci (Clair,
2009, s. 52) oraz disneylendyzacje (Popczyk, 2005, s. 342).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze muzea dotknat ,kryzys tozsamosci”, ktory wiaze
sie z licznymi dyskusjami na temat jego definicji (Etges i Dean, 2022). Ostatecz-
nie w sierpniu 2022 r. Zgromadzenie Generalne ICOM przyjelo nowa definicje
muzeum, ktéra okresla, ze jest ono instytucja trwalg, nienastawiona na osiaganie
zysku, sluzaca spoleczenstwu, ktéra bada, gromadzi, konserwuje, interpretuje
i prezentuje materialne i niematerialne dziedzictwo. Jest otwarte dla publicznosci,
dostepne i integracyjne, pielegnuje réznorodnoé¢ i zréwnowazony rozwoj. Swoje
funkcjonowanie opiera na etyce, profesjonalnej komunikacji i partycypacji spo-
lecznej, oferujac réznorodnoéé doswiadczen stuzacych edukaciji, rozrywee, refleksji
i dzieleniu sie wiedza (ICOM, 2022).

Wynikiem rozwoju nowych technologii, zwlaszcza internetowych w kierunku
Web 2.0, sa nowe mozliwoéci i wyzwania dla organizacji dziatajacych w sferze kul-
tury. W $wietle najnowszej definicji i zmian w otoczeniu muzea musza dostosowa¢
sie do nowego nurtu ery cyfrowej (Colbert i Courchesne, 2012; Hume i Mills,
2011) i spoleczenstwa informacyjnego. Organizacje te musza takze odpowiedzie¢
na zmiany modelu spedzania czasu wolnego i oczekiwan publicznosci, ktéry do-
brze jest opisany przez model uwarunkowan zwiedzania muzeum L. Kelly’ego.
Wskazatl on pie¢ motywoéw: doswiadczenie nowosci, rekreacja i rozrywka, uczenie
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sig, zainteresowanie dzieci i rodziny, $wiadomos¢ wartosciowego spedzania czasu
wolnego (Nowacki, 2012).

2.2. Istota potencjatu muzeum

Potencjat jest kategoria ztozong i trudng do jednoznacznego okreslenia. Etymo-
logicznie pochodzi od lacinskiego stowa potentia i oznacza site, moc, moznos¢
podjecia dziatan i realizacji okreslonych zadan. Potencjat okresla sie najogélniej
jako zaséb mozliwosci, zdolnosci, sprawnosci, mocy czy wydajnosci, tkwiacy
w kim§ lub czyms. Potencjal danego podmiotu dotyczy okreslonych mozliwo-
$ci zbudowanych w oparciu o posiadane zasoby, a takze umiejetnego korzystania
z zasob6éw otoczenia (Lichtarski, 2007, s. 162).

Potencjal cechuje sie wielowymiarowo$cia, poniewaz w rézny sposéb dotyczy
okreslonych mozliwosci, zbudowanych na szczegélnych zdolnosciach, kompeten-
cjach, sprawnos$ciach zawartych w posiadanych zasobach, oraz wieloaspektowo-
$cia i zréznicowaniem, co oznacza, ze moze przybieraé rézne formy. Ze wzgledu
na charakter mozna go podzieli¢ na: potencjal rzeczowy, pracy, informacyjny
i finansowy (Gableta, 2006, s. 19). W ekonomii i naukach o zarzadzaniu mowa jest
o potencjale organizacji, potencjale produkcyjnym czy ustlugowym. Ze wzgledu
na funkcjonowanie instytucji w otoczeniu méwimy o jej potencjale rozwojowym
czy konkurencyjnym. Potencjal ma charakter strukturalny; wymienia sie w nim: ele-
menty podstawowe (wyjéciowe), zasoby podazowe i popytowe (Panasiuk, 2010).

W artykule przyjeto, ze potencjal muzeum zwiazany jest z wlasciwym wyko-
rzystaniem wlasnych zasobéw do funkcjonowania podmiotu w mediach spotecz-
nosciowych z uwagi na osiaganie wyznaczonych celéw. Tak okreslony potencjat
oznacza, ze jego skladnikami sa zasoby. Podobnie ujmujg to Aleksander Panasiuk
(2010) oraz Stefan Bosiacki i Bernadeta Holderna-Mielcarek (2010).

W iteraturze przedmiotu wiele miejsca poswiecono na identyfikacje struktury
zasobéw. Przykladowo, Jay B. Barney (1997) wskazuje na cztery grupy: finansowe,
(m.in. kredyty bankowe i zatrzymywane strumienie dochodéw), fizyczne (techniki
i technologie, maszyny i urzadzenia, instalacje czy sieci informatyczne), ludzkie
(pracownicy, ich wiedza i inteligencja, wzajemne relacje pracownikéw, specjaliza-
cje personelu, kadra zarzadzajaca firma) oraz organizacyjne (m.in. struktura pla-
nowania, controllingu, koordynacji oraz cele organizacji i strategia ich osiagania).
Inny podzial zasobéw zaproponowali Scott W. Hofer i Dan E. Schendel (Stan-
kiewicz, 2005, s. 89), wyrézniajac wérdd nich: materialne (np. maszyny i urzadze-
nia, materialy i surowce), finansowe (np. kapital, srodki pieniezne, linie kredyto-
we), ludzkie (pracownicy i ich kwalifikacje, personel funkcjonalny, kierownicy),
technologiczne (m.in. umiejetno$¢ tworzenia produktéw wysokiej jakosci czy
umiejetnoéé osiggania wysokiej wydajno$ci przy niskich kosztach) oraz organiza-
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cyjne (systemy informacyjne, kontrolne i szkoleniowe, strategie, kultura organiza-
cyjna). W praktyce kazda organizacja ma inna kombinacje ilosci i jakosci zasobéw,
a takze rézne mozliwosci ich wykorzystania.

3. Metoda

Badania mialy charakter eksploracyjny i jako$ciowy. Wykorzystano studium
przypadku, a w ramach tego podejécia wywiad kwestionariuszowy, w ktérym za-
warto pytania dotyczace wiedzy i oceny respondentow.

W artykule przyjeto podejscie strukturalne do badania potencjalu muzeum.
Ze wzgledu na mozliwoéci aktywnego wykorzystania mediéw spolecznoscio-
wych wyrézniono grupy zasobdw i ich poszczegélne skladniki, ktére stanowity
przedmiot pytan kwestionariusza. Wyodrebniono nastepujace zbiory czynnikéw
decydujacych o potencjale muzeum do funkcjonowania w MS:

— organizacyjne — sposob organizacji dzialalnosci w MS, wybér portali spo-
tecznosciowych, sprecyzowane cele funkcjonowania muzeum w MS, opracowana
koncepcja ich wykorzystania, strategia dzialan w MS;

— techniczne - sprzet I'T, oprogramowanie, srodki eksploatacyjne (np. sprzet
do robienia filméw), dostep do narzedzi cyfrowych mozliwych do wykorzystania
w MS, np. chatbotéw, a przede wszystkim dysponowanie dobrami cyfrowymi
zbioréw muzealnych;

- finansowe - $rodki wlasne muzeum przeznaczone na dziatalno$¢ w MS,
$rodki pozyskane od instytucji zewnetrznych w celu uruchomienia dziatan w MS;

— ludzkie — pracownicy i ich wiedza (np. na temat rozwoju MS, charakteru
poszczegdlnych portali spolecznosciowych) oraz umiejetnosci w zakresie obshugi
kont w MS, kierownicy i ich kompetencje w zakresie wykorzystania MS.

Tego typu badania wydaja si¢ bardziej odpowiednie, by dostarczy¢ istot-
nych, nowych informacji. Niniejsze badanie przedstawia rzeczywisto$¢ na podsta-
wie percepcji rozméwcow, ktérymi byli dyrektorzy wybranych muzeéw. Wywiady
z nimi przeprowadzono w dniach od 1 sierpnia do 19 wrze$nia 2022 r. w ich
naturalnym $rodowisku pracy, dzieki czemu ich wiedza i oceny mogty by¢ lepiej
zrozumiane. Wywiady mialy cze$ciowo charakter poglebiony, poprzez zawarcie
pytan otwartych, zapewniajacych rozméwcom swobode wypowiedzi. Szczegdlng
uwage zwrdcono na dygresje i spontaniczne wypowiedzi, ktére moga by¢ nieoce-
nionym zrédlem informacji (Czernek i Czakon, 2016). W czeéci prezentujacej
wyniki badania zostaly umieszczone cytaty z wywiaddéw. Pozwala to na doktadne
przedstawienie osobistych dos§wiadczen respondentéw (Kostera, 2003, s. 27).
Nalezy zwroci¢ uwage, ze badania jako$ciowe nie pozwalaja na wyciagniecie sta-
tystycznie istotnych wnioskéw, ale umozliwiaja zidentyfikowanie waznych kwestii
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i uogélnienie opinii badanych respondentéw (Zabinski, 2010; Czernek i Czakon,
2016; Eisenhardt i Graebner, 2007; Maison, 2010).

W doborze muzeéw do badania kierowano si¢ podstawowymi przestankami:

— wysoki stopien specjalizacij,

— zlokalizowanie w jednym wojewo6dztwie,

— wielko$¢ muzeum — badane muzea réznig si¢ wielkoscia: trzy z nich to mate
muzea jednooddzialowe o podobnej wielkosci, a jedno (Muzeum Karkonoskie)
to najwieksze regionalne muzeum wielooddzialowe w wojewodztwie,

— jednolitos¢ podlegtoéci administracyjnej — jeden organizator.

Do badania zakwalifikowano cztery muzea, ktore zlokalizowane s3 w woje-
wodztwie dolnoslaskim: Muzeum Papiernictwa, Muzeum Poczty i Telekomuni-
kacji, Muzeum Karkonoskie i Muzeum Sportu i Turystyki. Charakteryzuja si¢ one
wysokim stopniem specjalizacji, przy czym specjalizacja trzech z nich dotyczy ob-
szaru tematycznego zbioréw i ekspozycji, a jednego odnosi sie do przestrzeni geo-
graficznej. Analizowane podmioty (tab. 2) — wedlug podleglosci administracyjnej
- nalezg do grupy muzedw samorzadowych (stanowigc wojewddzkie samorzado-
we instytucje kultury), dla ktérych organizatorem i podstawowym fundatorem jest
jednostka samorzadu terytorialnego, w tym przypadku Marszatek Wojewodztwa
Dolnoglaskiego. Spelniaj ustawowe (ustawa z dnia 21 listopada 1996 r. o muzeach,
ustawa z dnia 25 pazdziernika 1991 r. o organizowaniu i prowadzeniu dziatalno$ci
kulturalnej) szczegélne wymogi co do infrastruktury, stabilnosci ich finansowania,
rygoréw opracowywania zbioréw oraz prowadzenia badan naukowych i zespotu
wykwalifikowanych pracownikéw. Muzea samorzadowe, ktére maja tego samego
organizatora, funkcjonuja wedtug tych samych przepiséw prawnych, stawia im sie
do zrealizowania podobne cele, spdjne ze strategia wojewoddztwa, i funkcjonujac
w tym samym regionie, maja podobne uwarunkowania. Jednak objete badaniami
muzea dobrano tak, ze znacznie si¢ od siebie roznig. Kazde z nich ma zupelnie inny
charakter i profil dzialalnosci. I chociaz zlokalizowane s na terenie tego samego
wojewddztwa, kazde z nich funkcjonuje w innej miejscowosci, o roznej specyfice,
od najwigkszego miasta, jakim jest Wroctaw, poprzez $redniej wielkosci Jelenia
Gore, do mniejszych Dusznik-Zdroju czy bardzo popularnego wéréd turystow
Karpacza. Maja tez rézny potencijal zasobéw ludzkich (od 9 do 62 0séb zatrud-
nionych), a co sie z tym wiaze — skale dzialalnosci.

4. Wyniki

Z wypowiedzi respondentéw na temat kwestii organizacyjnych wynika, ze zadne
muzeum nie korzysta z firmy zewnetrznej w dziatalnosci w MS. Wyniki wywia-
dow wskazuja, ze wszystkie badane muzea funkcjonuja na Facebooku, tylko Mu-
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zeum Karkonoskie (MK) i Muzeum Poczty i Telekomunikacji (MSiT) takze na
Instagramie i kanale YouTube, a MSiT réwniez na Twitterze. Jako cele funkcjo-
nowania muzeéw w MS wiekszo$¢ respondentéw wskazala: promocje instytucji
i jej oferty, przekazywanie komunikatéw o wydarzeniach, imprezach, zmianach
godzin pracy, awariach, a takze popularyzowanie kultury i historii oraz budo-
wanie relacji z odbiorcami oferty. W wypowiedziach respondentéw pojawil sie
takze cel, jakim jest poprawa wizerunku muzeum (MSiT, MP i MK), a dyrektor
MK podkreélita cel, jakim jest stymulowanie interakcji pomiedzy uzytkownikami
MS na temat muzeum. W ramach mierzenia efektéw aktywnoéci muzedéw w MS
we wszystkich badanych podmiotach najczesciej prowadzi sie obserwacje liczby
wej$¢, polubieri i komentarzy. W Muzeum Papiernictwa (MP) bierze sie tez pod
uwage liczbe nowych odbiorcéw.

Zadne z badanych muzeéw nie ma planu kampanii w MS ani strategii dziala-
nia w tym zakresie, nie prowadzi skoordynowanej aktywnosci na poszczegélnych
portalach i nie ma opracowanych procedur postepowania w MS. Tylko w MK
wprowadzono procedury dotyczace praw autorskich i udostepniania na portalu
zdjeé. Kazdy z respondentéw natomiast wskazal na prowadzenie aktywnosci
w sposéb indywidualny, zaleznie od konieczno$ci popularyzowania danych in-
formacji, gléwnie zwiazanych z promocjg konkretnych wydarzen kulturalnych.
Samocena badanych muzeéw w zakresie wlasnych zasobow organizacyjnych jest
nieco powyzej $redniej.

Druga grupa pytan w odniesieniu do zasobéw technicznych dotyczyla naste-
pujacych zagadnien:

— $rodkéw technicznych pozostajacych w dyspozycji muzeum w zakresie
obstugi jego aktywnosci w MS,

— samooceny tych zasobéw pod katem aktywnosci muzeum w MS.

Trzy z badanych muzeéw wskazaly na posiadanie odpowiednich $rodkéw
technicznych (sprzet komputerowy, oprogramowanie, srodki eksploatacyjne,
narzedzia cyfrowe) potrzebnych do obstugi MS. Jedynie MK wskazato na braki
w tym zakresie. Z tego mogty wynikac rozbieznosci co do samooceny wiasnych
zasobow technicznych. Zasoby MK zostaly ocenione, jako jedyne, na poziomie
$rednim, czyli 2,5. Pozostali respondenci ocenili swoje zasoby wyzej, a najwyzej,
bo na ocene 4 ocenil je przedstawiciel MP.

Trzecia grupa pytan dotyczyla zasobéw finansowych, w szczegoélnosci:

— $rodkéw finansowych pozostajacych w dyspozycji muzeum na obstuge MS,

- dodatkowych funduszy pozyskiwanych przez muzeum na prowadzenie
dziatalno$ci w MS,

— oceny zasobéw finansowych muzeum pod wzgledem aktywnosci w MS.

Wszyscy respondenci odpowiedzieli zgodnie, ze nie maja w budzecie swoich
muzedw pozycji kosztow zwigzanych z obstuga MS. Oznacza to, ze wszystkie
koszty, jakie z tego wynikaja, wliczane sa do innych wydatkéw na cele promocyj-
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ne. Zadne z analizowanych muzeéw nie pozyskiwalo dodatkowych $rodkéw na
prowadzenie dziatalnosci w MS. Pewien wyjatek stanowi MP, ktore uzyskato do-
finansowanie (w 2020 r.) na zakup sprzetu technicznego, ktory moze takze stuzy¢
do obstugi MS. Wszyscy respondenci nisko ocenili zasoby finansowe pozostajace
w dyspozycji muzeum na aktywno$¢ w MS. Przedstawiciel MP dal najwyzsza note,
oceniajac ten aspekt nieco powyzej éredniej, tj. na 3. Dyrektor MK podata ocene 2,
czyli nieco nizej poziomu $redniego, a pozostali ocenili te zasoby na 0.

Czwarta grupe pytan stanowily pytania o zasoby ludzkie, a w szczegdlnosci o:

— wielko$¢ zasobéw ludzkich zaangazowanych w prowadzenie dziatalnosci
w MS oraz kompetencji (wiedzy i umiejetnosci) pracownikéw w tym zakresie,

— zakres obowiazkéw pracownika obslugujacego portale spolecznosciowe,

— pory dnia/godziny, w jakich obstugiwane sg MS,

— ocene¢ wlasnych zasobéw ludzkich muzeum pod katem jego aktywnosci
w MS.

W wigkszosci badanych muzeéw obstuga aktywnoséci w MS zajmuje si¢ jeden
upowazniony pracownik. W MSiT zadania te wykonuje tylko dyrektor, co przy sze-
rokim zakresie obowiazkéw wynikajacych z petnionej funkeji jest bardzo obciazaja-
ce. W przypadku kazdego muzeum osoba zajmujaca sie MS ma takze wiele innych
obowiazkéw, a aktywno$é w MS stanowi dodatkowe zadanie. Jedynie w MP do
obstugi MS wyznaczone s3 dwie osoby, jednak s3 to pracownicy dzialu promocji
i wydawnictw, ktdérzy poza aktywnosécia w MS obcigzeni sa dodatkowymi obowigz-
kami zwigzanymi z praca dzialu, a w sezonie turystycznym — obstuga intensywnego
ruchu turystycznego. Wedlug relacji jednego z badanych dyrektoréw trudno jest
polaczy¢ zadania wynikajace z aktywnosci w szeroko rozumianej promocji czy
dziatalno$ci wydawniczej, ale takze obslugi ruchu turystycznego z kreceniem fil-
moéw, wykonywaniem fotorelacji na potrzeby muzeum i upowszechnianiem tych
informacji w MS. Zadne muzeum nie skierowalo pracownika obstugujacego MS na
specjalistyczne szkolenie. Wszyscy respondenci natomiast oceniaja kompetencje,
wiedze, umiejetnosci pracownika obstugujacego MS jako wystarczajace. Niektorzy
dyrektorzy (dwéch) podkreslaja duze zaangazowanie pracownikéw obstuguja-
cych MS. Portale spolecznosciowe sa we wszystkich przypadkach obslugiwane
w godzinach pracy, ale sporadycznie zdarza si¢ umieszcza¢ posty miedzy godzing
16.00 a 24.00. Ocena zasobéw ludzkich w wigkszoéci muzedw ksztaltuje si¢ na
poziomie wysokim (tj. 4 w skali od 0 do S). Jedynie MK ocenilo te zasoby na 3,
czyli niewiele powyzej $redniej.

W czesci wywiadu poswieconego kwestiom ograniczen aktywnosci w MS wszy-
scy respondenci jako gléwna bariere wskazali niewystarczajace $rodki finansowe
na zatrudnienie specjalisty, szkolenie pracownikéw lub nawigzanie wspotpracy ze
specjalistami zewnetrznymi. Z tego wzgledu, ze pracownicy zajmujacy sie obstuga
MS maja wiele innych obowiazkéw; sa obcigzeni licznymi zadaniami i nie maja moz-
liwosci (ze wzgledu na brak czasu) koncentrowania sie tylko na zadaniach z zakresu
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MS, istnieje problem z systematyczng koordynacja dzialan. Nikt z respondentéw
nie wskazal natomiast na bariery zwigzane z brakiem procedur, staba orientacja
w potencjale MS, brakiem orientacji w relacji kosztéw do korzysci obecnosci w MS
czy brakiem wiedzy na temat skuteczno$ci kampanii medialnych. Dyrektor MK
podkreglila takze potrzebe wigkszej aktywnosci w MS, wyrazajac potrzebe zakupu
dobrego sprzetu oraz zatrudnienia wykwalifikowanego specjalisty do obstugi MS
w spos6b systematyczny, skoordynowany i skuteczny.

5. Dyskusja

Na podstawie zebranych wywiadéw mozna stwierdzi¢, ze badane muzea:

- nie maja specjalnych, odrebnych planéw, programéw, procedur, strategii
dzialania w zakresie aktywnosci w MS,

— prowadza aktywno$¢ w MS raczej spontanicznie, w zaleznosci od potrzeb
(np. przekazania informacji dotyczacych biezacej dzialalnosci muzeum czy orga-
nizowanych przez instytucje wydarzen),

- ze wzgledu na przeszkody organizacyjne nie moga finansowa¢ ze srodkéw
publicznych platnych kampanii reklamowych w MS,

- nie maja wykwalifikowanych specjalistéw do obstugi MS, dla ktérych ak-
tywno$¢ taka bylaby jednym z gléwnych zadan,

— dysponujac ograniczong liczba pracownikéw i ograniczonym budzetem,
powierzaja zadania z zakresu obstugi MS osobom, ktére wykonuja te zadania jako
dodatkowe, co powoduje, ze aktywno$¢ ta jest prowadzona tylko przy szczegdlnym
zaangazowaniu pracownikow,

— nie korzystaja z oferty szkolen specjalistycznych w zakresie skutecznej
obstugi MS instytucji,

— nie maja odrebnych funduszy na ten cel ani do§wiadczenia w zdobywaniu
takich funduszy z zewnatrz, poza korzystaniem z dofinansowania na zakup sprzetu
technicznego w ramach programéw Ministerstwa Kultury,

— nie wykorzystuja w pelni mozliwosci, jakie daja MS, gléwnie ze wzgledu na
ograniczenia finansowe, organizacyjne i ludzkie.

Obecnos¢ badanych muzeéw w mediach spoteczno$ciowych koncentruje sie
zwlaszcza na portalu Facebook. Do podobnych wnioskéw doszty Joanna Papinska-
-Kacperek i Krystyna Polariska (2016). Autorki uwazaja, ze zalozenie np. fanpage’a
muzeum na portalu Facebook jest odczytywane jako wyraz nowoczesnego pojmo-
wania otwartosci wobec nowych form komunikowania sie¢ i che¢ zaangazowania
w te forme przeplywu informacji szczegélnie mtodych uzytkownikéw. Dwa muzea
wskazaly na sporadyczng obecno$¢ na Instagramie i kanale YouTube, a tylko jedno
muzeum zaznacza swa obecnoé¢ takze na Twitterze. Moze to wynika¢ z charakteru
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mediéw i ograniczen muzeéw. Przykladowo, korzystanie z kanalu YouTube wyma-
ga wigkszego zaangazowania zasobow technicznych, ludzkich i organizacyjnych.
Stad przy braku odpowiedniego sprzetu do nagrywania i os6b do obslugi aktyw-
nos$¢ w tym medium jest ograniczona.

Rozbieznosci co do najwazniejszych celéw obecnoéci muzeéw w MS zwigzane
sa z aktualng sytuacjq instytucji. Przyktadowo, sprecyzowany przez respondentke
z MK cel, jakim jest stymulowanie interakcji pomiedzy uzytkownikami MS na te-
mat muzeum, moze wynika¢ z faktu zmiany dyrektora w badanym okresie, a co za
tym idzie — modyfikacji polityki prowadzenia instytucji. Nowa dyrektor kladzie na-
cisk na poznanie oczekiwan odbiorcéw, budowanie relacji z otoczeniem i tworzenie
pozytywnego wizerunku muzeum. Do poprawy wizerunku muzeum odniosly sie
takze dwie inne instytucje —- MP i MSiT. MP, po kolejnej zmianie dyrektora, stojace
przed problemem ewentualnej zmiany lokalizacji uznaje za wazne podkreglanie roli
i znaczenia instytucji. Podobnie MSiT wskazuje budowanie pozytywnego wize-
runku jako jeden z celéw aktywnoséci w MS. Wynika to ze spadku zainteresowania
turystow oferta muzeum, ale takze z poszukiwania nowych form finansowania
dzialalnosci instytucji oraz ostatniej zmiany, tj. udzialu Miasta Karpacz we wspot-
finansowaniu muzeum. Wszystkie te czynniki wplywaja na decyzje dyrektoréw co
do priorytetéw dziatalnosci, a wiec takze co do celéw aktywnoéci w MS. Zaden
z dyrektoréw nie podkreslil celu budowania zaangazowania odbiorcéw tresci
zamieszczanych w MS wokdl muzeum, ksztaltowania spotecznosci o wspdlnych
warto$ciach, ktorej czescig bylaby jednostka kultury. Nalezy podkresli¢, ze MS daja
mozliwo$¢ zarzadzania zachowaniem odbiorcéw tresci (Divol, Edelman i Sarrazin,
2012), a funkcja np. Facebooka jest nastawienie na budowanie i podtrzymywanie
relacji. Dzigki prowadzeniu grup facebookowych, umozliwiajacych dyskusje i swo-
bodna wymiane pogladéw na temat dzialalno$ci muzeum, mozna mie¢ wplyw na
jego wizerunek i wzrost rozpoznawalnosci (czego nie obserwuje si¢ w przypadku
badanych muzeéw). Z drugiej strony dbanie o pozytywny wizerunek jest istotne,
jezeli czes¢ 0sob korzysta z MS w celu wyrazenia swojego niezadowolenia (Lotko,
2016, s. 107-114). Zrozumienie tych funkcji MS daje instytucji szanse na wlaczenie
sie w proces podejmowania decyzji przez internautéw.

Najgorzej respondenci ocenili swoje zasoby finansowe, ale zaden dyrektor nie
podat jako celu funkcjonowania w MS zbierania pieniedzy na okreslony projekt.
W Polsce tego typu dzialania w instytucjach kultury nie sa popularne, niemniej
Anna Pluszyniska (2018) zidentyfikowala 24 kampanie crowdfundingowe, ktére
zostaly przeprowadzone na portalach wspieramkulture.pl i polakpotrafi.pl. Takie
kampanie maja réwniez wymiar pozafinansowy — jest to bowiem forma promocji
projektu i organizacji, a sama akcja i wspélny cel tacza pracownikéw organizacji,
a takze integruje spolecznos¢ internetowg wokol projektu i danej instytucji kul-
tury. Dla rozwoju badanych muzedw niekorzystny jest brak koncepciji czy planéw
rozwojowych aktywnosci w MS, gdyz — jak dowodza badania empiryczne — sukces
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ekonomiczny malych i $rednich organizacji jest silnie zdeterminowany skutecz-
noscia decyzji strategicznych (Trzcielinski, 2013, s. 60). Trzeba jednak dodaé, ze
w takich organizacjach proces planowania strategicznego jest ograniczony i czesto
oparty na intuicji oraz okre$lonych procedurach.

Badani dyrektorzy najlepiej ocenili zasoby techniczne, co jest wazne, gdyz sa
one niezbedne w aktywnoéci w MS. Zwrdécili jednak uwage na niedostateczne za-
soby ludzkie. Trafnie ujat to dyrektor MP: , posiadamy najlepszy, najnowszy sprzet
techniczny, a jedyne blokady i ograniczenia wystepuja w ograniczonych zasobach
ludzkich. Mediami spoleczno$ciowymi zajmuja sie osoby, dla ktérych nie jest to
priorytetowe zadanie wéréd wszystkich obowiazkéw i ktorych nie mozna nazwaé
specjalistami w tym zakresie”. Do$¢ wysoka ocena w tej grupie zasobéw moze
mie¢ zwigzek z brakiem $wiadomosci badanych dyrektoréw co do mozliwosci
wykorzystywania MS w dziatalnosci muzedw.

Na podstawie wynikéw badania mozna stwierdzi¢, ze najlepiej oceniony zostat
potencjal techniczny, duzo gorzej — ludzki i organizacyjny, a najgorzej — zasoby
finansowe. Wyniki wywiadéw sklaniaja za$ do stwierdzenia, ze niezbedne sa
szkolenia dla dyrektoréw i specjalistéw ds. promocji w muzeach na temat funkcji
i mozliwosci MS oraz metod analizy relacji kosztéw zwigzanych z ich obstuga
do korzysci. Mogloby si¢ to przyczyni¢ do wzrostu §wiadomosci i rozbudzenia
potrzeb korzystania z MS. Pomocne moglyby by¢ takze specjalne programy
wsparcia na ten cel dla instytucji kultury. Dyrektorzy badanych muzeéw powinni
stworzy¢ koncepcje funkcjonowania w MS i wieksza uwage zwraca¢ na budowanie
spotecznosci w przestrzeni internetowej oraz zainteresowanie jej dziataniami tych
instytucji. W literaturze wskazuje si¢ bowiem, ze MS moga utatwia¢ komunikacje
réznych podmiotéw publicznych ze spoleczeristwem (Allcott i in., 2020).

Nowa definicja mediéw spoleczno$ciowych potwierdza obserwowane trendy
zwigzane z konieczno$cia spolecznego zaangazowania muzedw, ich integrujaca
rola spoleczng i dzialaniem przeciw wykluczeniu spolecznemu. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze szukanie nowych kanaléw komunikacji ze §rodowiskami zagrozo-
nymi takim wykluczeniem nabiera szczegélnego znaczenia. Niezaleznie bowiem
od charakteru i wielko$ci muzeum, rodzaju zbioréw, ktére wplywaja na tresci
dzialait edukacyjnych i rozrywkowych, to rézne kanaly komunikacji stanowia
punkt wyjscia i cel dialogu z odbiorca (Jagodziniska, 2021; Folga-Januszewska,
2019; Appel, Grewal i Hadi, 2020).

6. WniosKki

Wyzwania wspoélczesno$ci zmuszaja dyrektoréw muzedéw do kreatywnosci oraz
wprowadzania zmian, w tym wykorzystywania nowych narzedzi, takich jak MS,



144 Elzbieta Nawrocka, Julita Zaprucka

jednak decyzje o zakupie odpowiedniego sprzetu technicznego i zatrudnienia
specjalistow w tym zakresie konkuruja z decyzjami finansowymi, jakie musza by¢
podejmowane w celu zapewnienia realizacji podstawowych zadan - zakupu no-
wych obiektéw muzealnych, konserwacji i zabezpieczania zbioréw itd. W czasie
gdy pracownicy merytoryczni sa nisko wynagradzani, trudno motywowac¢ ich do
dodatkowych zadan w zwigzku z obstuga MS. Niemniej instytucje kultury musza
dostosowywac sie do zmian w otoczeniu, gléwnie technologiczno-spolecznych,
oraz oczekiwan pokolen Y i Z jako gléwnych odbiorcéw oferty, ktore sa grupa-
mi najbardziej ,skomputeryzowanymi” i preferujacymi komunikacje za pomoca
portali spolecznosciowych.

Muzea jako instytucje o szczegolnej funkcji spotecznej sa zmuszone odpowia-
da¢ na zmiany zachodzace w spoleczenstwie, a chcac pelni¢ swa misje spoleczng
zgodnie z zapisami nowej definicji potrzebuja nowych, skutecznych kanatéw
komunikacji, jakimi powinny by¢ media spolecznosciowe.

Przedstawione badania maja ograniczenia badawcze, w tym liczbe (4) wybra-
nych przypadkéw, ktora tylko w pewnym stopniu pokazuje potencjal muzeéw
w ostatnim czasie (nie uprawnia zatem do formutowania uogdlnien). Kolejne ba-
dania mogg jednak dotyczy¢ tego, jak muzea rozwijaja i dostosowuja swoje zasoby
do zmiennej sytuacji. Interesujace byloby takze poréwnanie potencjaléw muzeéw
polskich i zagranicznych. Mimo ograniczen zaprezentowane badania i ich wyniki
mozna potraktowac jako punkt wyjscia do dalszych analiz.
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An assessment of museums’ capacity
to use social media

Abstract. In order to fulfill their social mission set out in the new definition adopted by the Gen-
eral Assembly of the International Council of Museums (ICOM), museums must adapt to the
changes that are taking place in society, which requires, among other things, being able to make
effective use of communication channels such as social media. The purpose of the article is to
assess museums’ capacity to use social media in their activities. The assessment is based on opin-
ions collected during in-depth interviews conducted with directors of four museums operating in
the Dolnoslaskie province. When asked to evaluate four main factors that determine a museum’s
capacity of using social media, the majority of respondents gave the highest scores to technical
resources; human and organizational resources were assessed much less positively; the lowest
scores were obtained in response to questions about money to finance social media presence,
which was missing in the budgets of the museums analysed in the study.
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1. Introduction

In order for the hospitality industry to be able to grow and develop, hospitality
graduates need to meet the industry expectations. Hospitality training institu-
tions offer programmes in which students learn both theory and skills required
in their future jobs (Lee, Yoon & Lee, 2021; Van der Merwe, 2015). Hospitality
managers expect students to have a basic practical and theoretical understanding
of how the industry operates (Lee et al., 2021; Van der Merwe, 2015).

In addition to theoretical content, Work-Integrated Learning (WIL) is an
important component of many hospitality programmes. WIL strengthens the rela-
tionship between educational institutions and the hospitality industry by creating
opportunities to evaluate potential employees and enable them to develop their
skills in the actual work environment (Caldicott, 2020; Dwesini, 2015). While
the main purpose of educational institutions is to teach students the necessary
skills required in their workplace, many employers in the hospitality industry
have indicated that students are not sufficiently prepared (Ocampoet al., 2020).

Worldwide, the hospitality and tourism industries have been dramatically af-
tected by the COVID-19 pandemic, which caused many hospitality establishments
to suspend their activity and disrupted WIL placements for students. As a result
of all these experiences, expectations of the industry towards new employees have
changed considerably, which means that the tertiary education institutions need
to adapt their hospitality curricula to account for these changes. This is why the
purpose of the following study is to identify expectations of graduates and hospi-
tality industry managers after the pandemic.

2. Literature review
2.1. Hospitality students’ expectations

According to a study by Goh & Lee (2018), students interested in hospitality
careers tend to appreciate work values, such as working with friendly people and
possibilities of self-development. Students with positive attitudes toward a hos-
pitality management qualification were found to select hospitality programs as
their first choice (Ezeuduji, Chibe & Nyathela, 2017; Goh & Lee, 2018). Posi-
tive internship experiences have been reported to benefit graduates’ career paths
making them more confident and helping them to experience and understand
how a hospitality organization functions (Hughes, Mylonas & Benckendorff,
2013; Xu, Wang & Wen, 2019). Several factors influencing students’ expectations
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include the nature of work, social status, pay benefits, physical working condi-
tions, promotions, managers, co-workers, and overall commitment to the indus-
try (Yunus et al., 2021). Graduates require polished skills to effectively manage
their careers and to acquire strong self-assurance of their capabilities (Jackson
& Wilton, 2017). Students’ expectations about their entry job in the hospitality
industry (Huang & Lo, 2014; Shivangi et al., 2018) can be shaped by their per-
sonal expectations of working in the industry and views of their peers (Yunus et
al,, 2021; Zopiatis & Kyprianou, 2006). Ranta, Silinskas, & Wilska (2020) found
that during the pandemic young adult Finns were mostly concerned about find-
ing jobs and maintaining them.

It is natural that most hospitality graduates intend to find a job in the hospi-
tality industry (Kim, McCleary & Kaufman, 2010; Lee, Lee & Dopson, 2019).
They assume that their qualifications will enable them to find a job that will satisfy
their expectations, as they believe industry employers will prefer them to other
candidates without tertiary education (Kim et al., 2010; Lee et al., 2019). Stud-
ies conducted by Breier et al. (2021) and Huang and Lo (2004) showed that the
majority (74.7%) of surveyed students hoped to find jobs within the hospitality
industry. However, other studies found that students with industry experience
had less positive expectations about finding jobs (Aksu & Koksal, 2005; Yunus
etal, 2021). Jackson & Wilton (2017) found that graduates who had completed
work-integrated learning (WIL) were more confident about their perceived em-
ployability. On the other hand, graduates who have obtained four-year university
degrees but have not found jobs they expected tend to be frustrated and resentful
(Buchanan et al., 2020). In a study of 200 South African students, Ezeuduji et al.
(2017) found that while more than a half of them had not selected hospitality man-
agement as their first choice, many were satisfied with their studies and planned
to remain in the industry for a long period. Generally, higher education has the
responsibility to develop skills, knowledge, attitudes, and behaviours associated
with employability, as well as to provide graduates with the best exposure and op-
portunities to enhance their employability ( Jackson & Wilton, 2017).

2.2. Expectations of the hospitality industry

The hospitality industry is known to favour employees with work experience
over those with formal qualifications. This preference goes against the general ex-
pectation of students who believe their formal qualifications give them an advan-
tage in the job market (Baum, 2019; Harkison, Poulston & Ginny-Kim, 2011).
It is therefore important that graduates know the perceptions and expectations
of their future employers (McGinley, Hanks & Line, 2017) and are prepared for
dynamic and complex workplaces (Martin & Rees, 2019).
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Hospitality industry managers do not always consider qualifications highly
when considering or hiring a candidate (Flothmann, Hoberg & Wieland, 2018).
They often prefer to hire an experienced employee without a higher education
qualification rather than an fresh graduate with no or little experience (Baum, 2019;
Harkison et al., 2011). The difference between what employees expect from the
hospitality industry and what they experience has been suggested as a factor con-
tributing to early career departures (Brown, 2011; Rasheed et al., 2020). Because of
high turnover rates and skilled labour shortages, there is much competition in the
hospitality industry regarding recruitment (Dogru et al., 2019; Zopiatis, Constanti
& Theocharais, 2014). Students should have an opportunity to put theory into prac-
tice to ensure a balance between vocational and theoretical content (Hughes et al,,
2013; Xu et al.,, 2019). While formal education is essential for career opportunities
and career development (Zopiatis et al., 2018) it is not sufficient.

With respect to careers in hospitality management, Berger (2019) identified
various factors that contribute to early career departure. For one thing, employees
are often overworked because hotels are understaffed. When they decide to leave,
the strain on the remaining employees is even greater. New employees entering an
understaffed organisation often feel unnecessary pressure while trying to become
familiar with how the hotel operates, which increases their likelihood of leaving
the organisation and industry prematurely. Finally, when employees feel that their
purpose in the organisation is a means to an end, they will eventually consider
leaving (Berger, 2019).

Employers in the hospitality industry expect graduates to have attributes such
as self-reliance, adaptability, high standards of customer care, and flexibility (Grie-
sel & Parker, 2009; Mtawa, Fongwa & Wilson-Strydom, 2021). For this reason,
they rely on educational institutions to identify and develop essential competen-
cies of students so that they know what to expect in the actual work environment
(Cos et al., 2018). It is therefore obvious that hospitality industry businesses are
more willing to hire students who have completed a WIL component (Hodges &
Burchell, 2003; Lisa, Hennelova & Newman, 2019). Because many experienced
hospitality workers have lost their jobs due to pandemic-related lockdowns and
local and international travel restrictions (Sao Joao, 2021), the pool of experienced
job-seekers is now greater, making it more difficult for graduates to find employ-
ment. At the same time, industry expectations regarding potential candidates have
also changed (Van Heerden, 2020).

Worldwide, the tourism and hospitality industry is faced with an increasing
number of natural disasters such as floods, hurricanes, earthquakes or tsunamis as
well as other crisis events, such as pandemics and terrorist attacks (Mair, Ritchie &
Walter, 2016; McCool, 2012; Sao Joao, 2021; Zenker & Kock, 2020). The global
pandemic of COVID-19, in addition to putting millions of people worldwide out
of work (Clausen & Phi, 2020), has changed expectation of hospitality managers,
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which means that educational institutions need to re-think their curricula to better
prepare graduates for the realities of the job market.

3. Methods and data

A mixed methods approach refers to the integration of quantitative and quali-
tative data collection and analysis within a single study (Cartwright, Liu, &
Raddats, 2021; Martins et al., 2016). It is commonly understood that the more
questionnaires completed and sufficient interviews conducted (Guest, Bunce &
Johnson, 2006), contribute to the generalisability and rigour of the research, but
these desirable numbers could not be achieved. The study is based on data col-
lected between February and May 2021, using interviews and a questionnaire
survey. A pilot questionnaire survey and a pilot interview (Kumar, 2019) were
conducted before the actual data collection began.

Originally, quantitative data from hospitality were to be collected using a paper
questionnaire, but because of the COVID-19 restrictions an online questionnaire
was used. The self-selected sample consisted of third- or fourth-year students from
selected public and private institutions in South Africa that offer a hospitality
programme and specialise in courses such as hospitality management, food and
beverage operations, catering management, and/or accommodation management,
were purposefully selected to participate in the study. Ethical clearances were
granted by five institutions: two public and three private institutions. Respondents
would complete WIL during their programme. 48 questionnaires were returned
and analysed. While the results are not generalizable, they provide some insight
into students’ expectations.

The design of the questionnaire was based on the studies of Brown (2011),
Conradie (2012) and Zopiatis and Kyprianou (2006). Respondents were asked
to indicate how much experience they had of working in the hospitality industry,
to identify the department in which they would like to work and to select the top
three factors that influenced their decision to enter the hospitality industry. In
the second section respondents were asked if they intended to pursue a career
in the hospitality industry and what entry-level job position and salary they ex-
pected after graduating. They were also supposed to indicate how much specific
factors affected their decision to pursue a career in the hospitality industry. In the
last section students were to evaluate the contribution of the curriculum to the
development of generic skills, their mindset and readiness to enter the industry.

Qualitative data were collected using semi-structured interviews carried out
with respondents from the South African hotel industry. Selected hotel groups
were contacted via email and provided with research details. Five respondents who
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agreed to be interviewed represented different hotel groups and held the following
positions: two were general managers, two were human resource managers and
one was a training and development manager. The hotel groups regularly enable
hospitality students to complete their WIL programmes in their hotels and con-
sider them for employment after they are over. Several other managers had been
contacted but refused to take part for various reasons. While this number may be
considered insufficient, data saturation was achieved, and interviewees provided
very similar responses to the questions. All interviews were conducted through
avirtual meeting platform, such as Teams, Zoom Meetings, and Google Hangouts.
Each interview lasted about 45 minutes and was recorded and transcribed for
further coding and analysis. The quantitative data were analysed with the help
of a consultant from STATKON (the statistical department at the University of
Johannesburg) using SPSS version 27.0.

The qualitative data were coded and analysed for patterns or common responses
that could be interpreted (Kumar, 2019). The purpose of the semi-structured in-
terviews was to elicit opinions of industry experts and their expectations towards
hospitality graduates regarding skills and knowledge that was essential in a hospi-
tality establishment and to find out whether their expectations had changed fol-
lowing COVID-19. They were also asked if they could identify any skills gaps that
graduates had, and if there were any strategies in place in order to reduce these gaps.

4. Results

4.1. Quantitative results: graduates’ expectations

Of the 48 hospitality students who participated in the survey, 10 (20.8%) were
men and 38 (79.2%) were female, with an average age of 24 years. 15 respondents
(31.2%) were attending a private hospitality institution and 33 (68.8%) were
students of a public institution. Information about respondents’ previous experi-
ence in the hospitality industry is shown in Table 1.

Table 1. Respondents’ previous experience in the hospitality industry

Experience in the hospitality industry Number of respondents %
No experience 10 20.8
Six months experience 6 12.5
Six months to a year 10 20.8
At least one to three years 16 333
More than three years of experience 6 12.5

Source: own elaboration.
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Question 1: Indicate what type of jobs you have performed in the hospitality
industry? (Chart 1)

Respondents could select from a list of job options, which also included
‘other”: 6 (12.5%) chose this category and specified jobs in stores, event manage-
ment and general management.

Question 2: What type of job would you like to perform in the hospitality
industry after graduating? (Chart 1)

One of four respondents who chose the ‘other’ option indicated no desire to
work in any hospitality-related because they were planning to leave the industry.
It is not surprising that the biggest group of students had experience of work as-
sociated with front office and food and beverages, as these are the usually entry
points into the industry. As can be seen, much fewer students were willing to
continue working in these two job categories. This could indicate a mismatch in
student expectations.

Chart 1. Percentage of respondents with experience in different jobs
and their job preferences for the future
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Source: own elaboration.

Question 3: Select three main factors that influenced your decision to enter
the hospitality industry.

Five (10.4%) respondents were encouraged by friends and family, one (2.1%)
was influenced by social media, one (2.1%) identified that there is a shortage of
qualified hospitality graduates in the industry, two (4.2%) indicated others and
specified that passion contributed, while the other respondent was not sure what
they wanted to study. These results are consistent with the findings of Jackson
and Wilton (2017), who mention that graduates’ perceptions of the hospitality
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industry are greatly influenced by the employment opportunities that the industry
has to offer.

Question 4: Do you intend to pursue a career in the hospitality industry, based
on your experience so far?

Thirty-nine graduate (81.3%) answered affirmatively, three (6.3%) responded
negatively, and six (12.5%) were unsure. These results are in line with the findings
of Ezeuduji et al. (2017), who indicated that most students desired to remain in
the industry for along period.

Question 5: Do you think that an internship at a hotel will assist your career
in the hospitality industry?

Forty-five respondents (93.8%) answered affirmatively listing such benefits
as additional industry experience, knowledge, and understanding. This confirms
the point made by Martin and Rees (2019), who also highlight the importance of
WIL. Those who disagreed said that due to COVID-19, internships had little to no
effect; some respondents thought work in the South African hospitality industry
was greatly underpaid.

Question 6: What entry-level job do you expect to have after graduating?

Question 6A: What level of employment do expect to have achieved after five
years of industry experience?

Respondents’ answers to questions 6 and 6A are shown in Table 2. These
answers coincide with the findings of Yunus et al. (2021) regarding students’ ex-
pectations of their entry level job, which are influenced by their own expectation
and the views of their peers.

Table 2. Respondents’ job expectations after graduating and after S years

. After graduatin, S years after graduating
Position

number of respondents % number of respondents %
Line-level employee 27 56.3 - -
Management trainee 10 20.8 - -
Department supervisor 6 12.5 3 6.3
Department manager S 10.4 15 31.3
Senior management - - 6 12.5
Top management - - 9 18.8
Self-employed - - 15 31.3

Source: own elaboration.

Question 7: What salary do you expect to receive in the hospitality industry
after graduating?

There was no scale provided for this question, so as not to influence the
respondents. Amounts given by different respondents were combined into five
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Table 3. Respondents’ salary expectations

Expected salary range Number of respondents
R1,500 - R4,000 4
R4,001- R8,000 20
R10,000 - R15,000 14
R20,000 - R25,000 8
R90,000 — R120,000 2
Total 48

Source: own elaboration.

ranges (Table 3). According to Yuh and Choi (2017), the salary received from
a first job contributes to the employee’s job satisfaction, but this wide range of
salary expectations indicates a mismatch expectation. Salary expectations should
be managed and rationalised during theory lessons to ensure that they are man-
aged realistically.

Question 8: Indicate to what extent the following factors influenced your
decision to consider as a career in the hospitality industry.

For each factor, students were able to choose three options: no influence,
moderate influence, strong influence (Chart 2).

Chart 2. Factors affecting the decision to choose a job in the hospitality industry
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These results indicate that graduates are aware of the factors that could affect
their decision to stay in the industry. Most respondents (56.3%) expected to
enter the industry as line employees probably as receptionists or in a job related
to food & beverages. Respondents’ salary expectations ranging from R4000.00 to
R8000.00 are realistic, but this kind of money is not sufficient to support oneself
in the city. Currently, the monthly cost of living in a South African city is R9500.
Interestingly, the top reasons for choosing a career the hospitality industry are
also the reasons why many graduates leave when their expectations are confronted
with the reality of working long hours, the physically and emotionally taxing work-
place environment, and poor promotion opportunities. Passion for the industry
is an internal motivator and depends on several other factors like job satisfaction,
financial independence, and physical well-being. If these needs are not met, pas-
sion can be dampened.

The last section of the questionnaire focused on students’ assessment of their
work-related and general skills.

Question 9. Rate your level of preparation in the following areas (Charts 3-4).

Question 10: Assess your understanding/knowledge of the following aspects
of hotel management.

The respondents assessed their understanding of food production, purchasing,
safety and event management above average. Knowledge of front office duties was
evaluated to be less than average. The students felt best prepared for F&B jobs,

Chart 3. Respondents’ assessment of their skills
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Chart 4. Respondents’ assessment of their skills (cntd. )
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followed by finance and accounting, housekeeping, marketing and sales, hospital-
ity operations, and least prepared for work in HR. The first two categories (F&B,
finance and accounting) were to be expected, as they are thoroughly covered dur-
ing the studies; however, in the light of students’ assessment of their knowledge,
it is surprising that the respondents did not feel confident about forecasting and
budgeting, topics covered in finance and front office.

Question 11: Indicate aspects of your training you regarded as useful for your
future work in the industry (Chart S).

Chart 5. Aspects of the training respondents found the useful for their future jobs
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Question 12: What would you change in the curriculum and training to better
prepare you for the industry?

Thirteen (27.08%) students said more practical and experiential training
was necessary. This agrees with Martin and Rees (2019), who indicate that more
practical exposure improves graduates’ employment opportunities. Interestingly,
nine (18.75%) respondents said there should be no change.

The respondents suggested the following changes:

— more exposure to finance-related matters;

— more focus on personal skills and industry-specific modules;

- anincreased need for institution and industry interaction;

— more focus on linking theory with practice;

— more practical and industry exposure,

— the curriculum needs to be updated to keep up with industry trends.

Question 13: How do you feel about entering the hospitality industry after
COVID-192 (Chart 6)

In Question 13 the respondents were asked to assess their readiness for en-
tering the hospitality industry after the pandemic by indicating the level of eight
feelings.

Chart 6. Respondents’ assessment of their readiness for starting a career
in the hospitality industry after the pandemic
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Question 14: Explain how your learning experience was affected by the
pandemic.

The respondents said they were unable to gain practical experience, which
put them at a disadvantage. Problems associated with online learning concerning
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timing, format and even to managing connection put more pressure and strain on
them throughout the year. A few had challenges with connection and available
resources (Deen, Khuluse & Sao Joao, 2022). The respondents said they had to
adjust to online learning and how that affected their experience and preparation for
entering the industry. However, some respondents mentioned these changes were
necessary in order to be able to continue studying. Graduates also complained
about the lack of institutional interaction and effort, which decreased their mo-
tivation to learn. Ranta et al. (2020) and Deen et al. (2022) indicated the neces-
sity of institutional support for students in their transition to the working world.
Some respondents did not enjoy the lack of physical interaction, whereas others
appreciated online interactions. They pointed out that because of the pandemic
there were much fewer job opportunities. Similar findings were reported by Ranta
etal. (2020) in the case of young Finns. The main outcome identified from these
results was that the students required and had a greater need and attention to be
given to the exposure of practical experience as part of the qualification to best
prepare them for the industry.

4.2. Qualitative results:
expectations of hospitality industry managers

Five hospitality industry managers, representing different hotel groups, were in-
terviewed in this part of the study. These hotel groups regularly accept students
for work-integrated learning (WIL).

The most frequently mentioned expectation concerning graduates was that
they should have the necessary skills and knowledge of the hospitality industry
and be ready to cope with the requirements of the work environment. Findings
from studies conducted by Hughes et al. (2013) and Xu et al. (2019) are consistent
with industry expectations in this respect. However, during the interviews a couple
of the managers indicated that graduates are not expected to know specific hotel
procedures and that there is only so much theory that can be taught to a student,
such as making a bed and making a reservation. Although future hospitality gradu-
ates may be concerned about their lack of specific skills, hotel managers accept
that graduates will have to be trained to fill any existing knowledge gaps. This fact
raises questions about the relevance of the curriculum and highlights the need for
periodical re-evaluations of educational outcomes in order to make sure they are
aligned with changing needs of the hospitality industry. For this reason, educa-
tional institutions should provide hospitality students with more training regarding
topics such as night audit, accommodation, property management systems (PMS),
marketing, and entrepreneurship. Students should participate in point-of-sale
(POS) simulations to gain more exposure, practical knowledge and confidence.
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Another expectation, expressed by three interviewees, concerned legal aspects,
financial and analytical skills. “You want something outside of the mainstream
skills, like understanding the legal and financial requirements of the industry”
(P4). “One of them is financial management because as a manager, you need to
manage budgets, and forecasts, and unless you've got that skill, revenue manage-
ment forecasting in terms of that, so analytics and finance are very important to
grow your career” (PS). Interestingly, many students in the survey rated their skills
regarding front office as being below the average, which means that more time
should be training students in this area.

The interviewees identified general management skills that graduates should
possess: technical skills, soft skills, general management, and HR skills. The stu-
dent must behave professionally. “You have technical skills, including computer
literacy, soft skills, things like customer service and self-management” (P3). An-
other useful skill is the ability to write formal emails.

The basic subjects, like food and beverage, housekeeping, and front office
duties, are of great importance to allow students to have a better understanding
of what is expected of them, what they can expect when entering the various de-
partments in the industry, and what the requirements are. Graduates should also
have basic knowledge of booking processes and be familiar with industry-related
computer programmes when dealing with travel agents.

A number of expectations are directly related to the COVID-19 pandemic.
One obvious requirement is the knowledge of health and safety protocols and
regulations. Candidates should also be flexible and have many different skills.
McCool (2012) noted that during a crisis, employees are required to be able to fill
multiple job positions. However, multi-skilled and adaptable graduates are desir-
able in any situation. “Becoming multiskilled, where you would, in the past, have
just done one job, now you’re going to be responsible for two or three different
duties” (P2). “When they come to the hotel, I would expect them to come in with
a can-do attitude and an attitude of this be wherever you need me to be because
I want to learn” (P1). In other words, graduates are expected to have a positive,
open-minded attitude, be motivated and ready to change.

When asked if they were aware of any mismatch between students’ and in-
dustry expectations, three of the interviewees answered affirmatively adding that
students need to be able to manage their expectations regarding future work in
the hospitality industry (P1, P4, PS). They suggested that students need more
exposure to what actually happens in hotels by using case studies or mentoring
programmes, and not just a broad overview of the theory of the industry. “The
only gap would be work experience, but you cannot expect a graduate to have work
experience” (PS). “It’s not an academic issue, it’s a managing expectations issue”
(P1). “They absolutely need to manage their expectations” (PS).
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5. Discussion and recommendations

The survey and the interviews were intended to identify discrepancies between
expectations of graduates and those of hospitality industry managers. Another
goal was to find out if the COVID-19 pandemic has altered these expectations
in any way.

The main findings regarding managers’ expectations are summarised in Fig-
ure 1. While they do not seem to differ much from what was expected of graduates
before the pandemic, there is greater emphasis on flexibility, discipline willingness,
and motivation, which are particularly in demand in what the uncertain times.

have theoretical knowledge and skills acquired

v

during their formal education

be multi-skilled and willing to work anywhere
within the hotel

v

Hospitality

graduates should

conduct themselves in a professional manner,

A 4

to have good soft skills and adequate writing skills

be passionate about the industry and motivated

4

to keep learning

Figure 1. Post-pandemic expectations regarding hospitality graduates

Source: own elaboration.

The following recommendations can be formulated on the basis of these re-
sults. First of all, educational institutions and students would benefit from closer
cooperation with the industry to ensure that current and relevant trends are in-
troduced to students as they pursue their qualifications. Students should be give
opportunities to gain experience before or during their studies to have realistic
expectations regarding their future jobs. As indicated above, students need more
exposure to topics such as night audit, accommodation, PMS, marketing, and
entrepreneurship. POS simulations should be used to enable students to gain
more knowledge, experience, and confidence. WIL, which is a vital part of the
hospitality programme in South Africa, should be a mandatory requirement of
the qualification.
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Hospitality curricula should be reviewed regularly and should be shaped in
cooperation with industry representatives to ensure that students are adequately
prepared for the working world.

Both the survey and the interviews were affected by pandemic, as evidenced by
the very low number of respondents. It was difficult to find people willing to par-
ticipate in the study as many experienced hospitality employees were furloughed
and those employed felt uncertain about committing themselves to answers when
students had been prohibited from attending WIL or their work schedules were
excessively demanding.

6. Conclusion

The gap between expectations of hospitality students and industry requirements
will continue to exist if students do not have enough exposure to actual work
environments during their studies. When students’ expectations are unrealistic,
they are much more likely to leave the industry prematurely. In fact, the hospital-
ity industry has been experiencing a shortage of skilled employees, which is only
getting worse as skilled graduates find employment elsewhere because they are
dissatisfied with the work environment. This trend could be reduced if gradu-
ates have more realistic expectations. On the other hand, the hospitality industry
needs to try not only to improve conditions for present and future employees,
but also to improve the reputation of the industry. For this reason, all hospitality
students should attend learnership/internship programmes that provide oppor-
tunities for experiential learning alongside industry professionals, where they can
apply their skills and knowledge and gain necessary exposure.
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Rozdzwiek miedzy oczekiwaniami
absolwentéw hotelarstwa
a oczekiwaniami menedzeréw hoteli po pandemii

Streszczenie. Celem badania przedstawionego w artykule bylo poznanie oczekiwan absolwen-
tow i ocena ich przygotowania do pracy w branzy hotelarskiej poprzez okreslenie, w jakim stop-
niu programy nauczania w réznych instytucjach edukacyjnych zwigzanych z hotelarstwem sg
zgodne z oczekiwaniami branzy hotelarskiej. W badaniu wykorzystano dane ilo§ciowe zebrane
w ankiecie internetowej, w ktorej wzielo udzial 48 studentéw III i IV roku studiow hotelarskich
oraz dane jako$ciowe zebrane w trakcie cze$ciowo ustrukturyzowanych wywiadéw z piecioma
menedzerami branzy hotelarskiej, z ktérych kazdy reprezentuje inng grupe hoteli w RPA. Kazda
z tych grup regularnie przyjmuje studentéw w ramach praktyk zawodowych. Menedzeréw hoteli
poproszono o opisanie swoich oczekiwan, zwlaszcza po pandemii COVID-19, oraz o wskazanie
strategii, ktére moglyby pomoéc zlikwidowa¢ rozdzwiek miedzy oczekiwaniami absolwentéw
a oczekiwaniami branzy. Jest to wazne, poniewaz nierealistyczne oczekiwania moga mie¢ nega-
tywny wplyw na gotowo$¢ absolwentéw do kontynuowania kariery w hotelarstwie. Menedze-
rowie hoteli podkreslali, ze studenci potrzebuja zdobywa¢ doswiadczenie zawodowe zaréwno
przed rozpoczeciem studidw, jak i wich trakcie, aby ich oczekiwania byly realistyczne. Konieczne
jest réwniez dostosowanie programéw nauczania, tak by absolwenci byli lepiej przygotowani do
realiéw branzy hotelarskiej.

Stowa kluczowe: oczekiwania studentdw, oczekiwania branzy, absolwenci hotelarstwa, przygo-
towanie studentéw, branza hotelarska
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