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OD REDAKTOROW

Szanowni Panstwo,

mamy zaszczyt i przyjemnos$é oddaé w Panstwa rece zeszyt tematyczny cza-
sopisma ,,Folia Turistica”, na ktory sktadajg sie artykuly prezentowane pod-
czas VIII Gremium Ekspertéw Turystyki. Po dziesieciu latach konferencja,
ktorej pomystodawcami byli pracownicy Katedry Turystyki Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, ponownie zawitala do stolicy Wielkopolski.
Problematyka prac zamieszczonych w tym numerze koncentruje sie woko6t
zagadnien zwiazanych z kreowaniem i transferem wiedzy oraz jej znacze-
niem w procesie zarzadzania przestrzenig turystyczng oraz innowacyjnosci
gospodarki turystyczne;j.

Artykuly zamieszczone w niniejszym zeszycie maja w zdecydowane;j
wiekszo§ci unikatowy charakter, poniewaz powstaly w wyniku wspélpra-
¢y roznych oérodkéw naukowych, a takze kooperacji $§wiata nauki ze $wia-
tem biznesu. Autorzy przyjeli bowiem propozycje Rady Naukowej Gremium
Ekspertow Turystyki, aby potaczy¢ sily i przygotowaé wypowiedzi naukowe
w formie prezentacji wynikéw badan lub pogiebionych rozwazan teoretycz-
no-aplikacyjnych. W efekcie przedstawiamy trzynascie prac poruszajacych
tematy zwigzane z zarzgdzaniem i transferem wiedzy zaréwno w ujeciu uni-
wersalnym i ogdélnogospodarczym, jak i w odniesieniu do sfery zarzadza-
nia rozwojem przestrzeni turystycznej. Na wspoélczesnym, globalnym rynku
wiedza jest bowiem kluczowym zasobem oraz czynnikiem przewagi konku-
rencyjnej gospodarek, regionéw i przedsiebiorstw.

Problematyka transferu wiedzy na rynku turystycznym nie doczeka-
a sie do tej pory wyczerpujacych badan empirycznych. Kluczowa wydaje
sie odpowiedz na pytanie, jakie czynniki majg wplyw na zjawisko transferu
wiedzy w obrebie branzy turystycznej oraz z podmiotami spoza tego sekto-
ra. Odpowiedzi na to pytanie w drodze analizy literatury oraz badan empi-
rycznych prébowali udzieli¢ Jadwiga Berbeka i Zbigniew Glabinski.

Niewatpliwie kluczowa role w transferze wiedzy odgrywaja uczel-
nie wyzsze. Identyfikacji znaczenia i barier wspélpracy uczelni i przedsie-
biorstw, jako odbiorcéw wiedzy, podjeli sie Marcin Olszewski i Bartlo-
miej Walas. Zwrdécili oni szczegdlng uwage na konieczno§¢ uwzglednienia
zar6wno barier po stronie przedsiebiorstw, jak i barier po stronie uczelni
i systemu badan.

Uczelnie wyzsze przekazuja do praktyki wiedze poprzez realizacje pro-
gramow nauczania. Stad tez wedlug Grzegorza Golembskiego niezbed-



6 OD REDAKTOROW

na jest odpowiedzZ na pytanie: czy i jak programy nauczania na kierunkach
turystycznych uwzgledniajg najnowsze trendy w rozwoju badan naukowych
oraz odpowiadajg na potrzeby rynku pracy?

Rownie istotng role w transferze wiedzy w ramach sfery turystyki oraz
pomiedzy nig a innymi obszarami zycia spoteczno-gospodarczego pelnig cza-
sopisma naukowe. Wydawaloby sie, ze stanowig one naturalng platforme wie-
dzy specjalistycznej, jednak ich znaczenie i funkcje ulegajg zmianie pod wply-
wem rozwoju technologicznego. Te uwarunkowania sprawiaja, ze transfer
wiedzy dokonywany za ich poérednictwem nalezy rozpatrywaé¢ w wielu wy-
miarach i plaszczyznach, poczynajac od przekazywania wiedzy pochodzacej
ze Swiata nauki do §wiata praktyki gospodarczej, poprzez transfer miedzy-
narodowy, na transferze miedzypokoleniowym konczac. Takie szerokie ujecie
tego zagadnienia zastosowali Wieslaw Alejziak i Stanislaw Liszewski,
przeprowadzajac miedzynarodowe badania wéréd redaktoréw naczelnych
i cztonkow rad naukowych czasopism naukowych z zakresu turystyki.

Efektem transferu wiedzy jest kreatywno§¢é rozumiana jako otwarta
postawa wrazliwego podmiotu wobec otaczajacego Swiata. Zdaniem Ewy
Dziedzic i Jacka Kaczmarka efektem postawy kreatywnej jest zauwa-
zanie tego, co dla wielu jest zakryte, niedostepne ich poziomowi dostrzega-
nia rzeczywistos$ci. Stad — ich zdaniem — niezbedne jest okreslenie podstaw
kreatywnosci w gospodarce turystycznej oraz okreslenie zalet i ryzyk zwia-
zanych z wykorzystaniem gospodarki kreatywnej jako czynnika budowania
konkurencyjnosci turystyki.

W ostatnich latach najwiekszym wyzwaniem dla kreatywnoSci przed-
siebioreéw jest konieczno$é odpowiedzi na zjawisko konsumpcji kolabora-
tywnej, ktorej podstawowym zalozeniem jest zmiana sposobu korzystania
z débr uzytkowych (posiadanie zastgpione jest uzytkowaniem). Stad tez
Ewa Markiewicz, Michal Pedzierski i Teresa Skalska podjeli sie pro-
by okreslenia wptywu konsumpcji kolaboratywnej na rynek ustug turystycz-
nych w Polsce, oraz na strategie i sposoby konkurowania przedsiebiorstw.

W turystyce wiedza i kreatywno$¢ przestajg byé jedynie domeng ofero-
dawcow, ale staja sie orezem w rekach konsumenta. Jest to mozliwe dzigki
rosngcemu doéwiadczeniu wspoélczesnych konsumentéw dobr i ushug tury-
stycznych. To do§wiadczenie, wedlug Andrzeja Stasiaka, staje sie nowym,
waznym polem konkurencji firm na rynku. Stad celem jego rozwazan jest
implementacja teorii gospodarki do$§wiadczen na grunt turystyczny.

Zjawiska transferu wiedzy nie wystarcza rozpatrywac jedynie w kate-
goriach ogélnych. Jego efekty moga by¢ takze mierzone dla wybranych seg-
mentéw turystyki. Jednym z takich segmentow, dla ktorych absorpcja wie-
dzy ma kluczowe znaczenie, jest branza targowa. Stad tez Krzysztof Bo-
rodako i Piotr Zmyslony podjeli sie proby okreslenia istoty i sktadowych
syntetycznego wskaznika potencjalu oddzialywania wybranych wydarzen
targowych na zjawisko transferu wiedzy. Uznali oni, ze efektem transferu
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wiedzy jest generowanie nowych rozwigzan dla firm, co wplywa korzystnie
na efektywno$c¢ sieci wspélpracy i tym samym umozliwia osiagniecie celow
dlugoterminowych.

Analiza sieci spofecznych ma coraz wigksze zastosowanie w literatu-
rze. Zdaniem Katarzyny Czernek i Michala Zemly obejmuje ona szero-
ki wachlarz rozmaitych powigzan miedzyorganizacyjnych, w ktérych relacje
miedzy poszczegdlnymi podmiotami majg z reguly postac niehierarchiczng.
Stad tez celem ich badan jest prezentacja najwazniejszych zastosowan po-
dejScia sieciowego w turystyce zarowno w badaniach naukowych, jak i orga-
nizacji procesow zarzadzania obszarami recepcji turystycznej.

Obszary te sg miejscem, w ktorym najpelniej uwidaczniajg sie korzy-
§ci wynikajace z transferu wiedzy i powstawania sieci spolecznych. Wynika
to zar6wno z cech przestrzeni turystycznej jako miejsca koncentracji ruchu
i popytu turystycznego, jak i zr6znicowania podazy usilujacej jak najdoktad-
niej dostosowa¢ sie do tego popytu. Stad istotne sg rozwazania nad prze-
strzenig turystyczna jako przedmiotem badan. Leszek Butowski i Bog-
dan Wlodarczyk stawiajg teze, ze miarg rozwoju przestrzeni turystycznej
jest osiggniecie na danym obszarze stanu dlugookresowej rownowagi, okre-
§lonej jako przewaga korzysci nad kosztami rozwoju turystyki ponoszonymi
przez interesariuszy.

Przestrzen turystyczna, podobnie jak dobra i ustugi, podlega cyklowi
zycia. W efekcie dochodzi do osiggania fazy dojrzatosci, po ktérej moze na-
stapic¢ proces gwaltownego obnizenia popytu na dobra i ustugi turystyczne.
Stad - zdaniem Sylwii Kaczmarek i Andrzeja Kowalczyka — niezbedna
jest jej rewitalizacja, rozumiana jako wieloletni proces realizacji dziatan za-
planowanych w celu ozywienia gospodarczego oraz zmiany struktury prze-
strzennej i funkcjonalnej zdegradowanych obszaréw. Proces ten dotyczy za-
réwno terenéw poprzemyslowych, jak i turystycznych. Zdaniem autoréw,
lokowany na obszarach poprzemystowych nowy program funkcjonalny po-
zwala na udostepnienie obiektéw przemystowych turystom. Natomiast na
obszarach turystycznych mozna prowadzi¢ dzialania rewitalizacyjne we-
dlug dwoéch scenariuszy: kontynuowania ,ery turystycznej” albo przejScia
do ,ery poturystycznej”. W obu przypadkach zachodza zmiany jakoSciowe
wymagajace absorpcji wiedzy i kreatywnoSci.

W rozwazaniach nad przestrzenig turystyczna kluczowa role odgrywa
umiejetnosc Scislego wyznaczania granic tej przestrzeni, opartych na pomia-
rze ruchu turystycznego. Dlatego Maciej Adamiak, Justyna Majewska
i Tomasz Napierala zaproponowali wykorzystanie nowych technologii do
opisu postrzegania atrakcyjnoS§ci przestrzeni w oparciu o analize treSci mul-
timedialnych publikowanych w Internecie. Jak piszg autorzy, istotne staje
sie poszukiwanie §ladéw pozostawionych w Internecie przez calg populacje
turystow. Umozliwia to w efekcie znacznie bardziej precyzyjne wyznaczanie
granic regionow i ich zmiany w czasie.
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Osigganie wspomnianej przewagi przez interesariuszy nie jest w ich
oczach takie oczywiste, chociaz ostatnimi czasy wladza (samorzady) oferu-
je im uczestnictwo w procesie tzw. governance, rozumianym wedlug Miro-
slawa Miki i Marka Migdala jako wspélzarzadzanie czy wspbélrzadzenie.
Stad tez probuja oni odpowiedzieé¢ na pytanie: jakie racjonalne przestanki
stoja za wchodzeniem przedsiebiorcéw turystycznych w relacje Scistej i ko-
ordynowanej interakcji z wladzg oraz jakie uzytecznoSci oferuje im uczest-
nictwo w governance? W swoich rozwazaniach wychodza oni z zalozenia, ze
motywacja przystapienia do wspoéldzialania pozostaje kwestia podlegajaca
szczegolowemu rozpoznaniu.

Zapraszamy Panstwa do inspirujacej lektury.

Grzegorz Gotembski, Piotr Zmyslony
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TRANSFER WIEDZY MIEDZY GOSPODARKA
TURYSTYCZNA A INNYMI BRANZAMI

Jadwiga Berbeka*, Zbigniew Glqgbinski**

Abstrakt

Cel. Analiza i ocena proceséw transferu wiedzy z otoczenia zewnetrznego do gospodarki tury-
stycznej, jak rowniez w obrebie gospodarki turystycznej. Uwage skoncentrowano na wymianie
wiedzy miedzy sektorem turystycznym a Srodowiskiem akademickim.

Metoda. Indywidualne wywiady poglebione z ekspertami posiadajacymi przynajmniej dziesie-
cioletni staz pracy w branzy.

Wyniki. W opinii badanych transfer wiedzy w Polsce nastepuje przede wszystkim w obrebie
gospodarki turystycznej. Sektor turystyczny za strategiczng uznaje wiedze cichg i takiej wie-
dzy poszukuje. Eksperci podkre§laja stabe powigzania sektora turystycznego ze $rodowiskiem
naukowym w Polsce. Podstawowymi barierami transferu wiedzy ze érodowiska naukowego do
gospodarki turystycznej sg: brak woli pozyskiwania wiedzy, szczegélnie formalnej, ze strony
branzy; nieadekwatno§é wiedzy formalnej do potrzeb branzy; zbyt p6zna w stosunku do po-
trzeb podmiotéw gospodarki turystycznej eksternalizacja wiedzy $rodowiska akademickiego
ijej nieodpowiednia forma.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania jakoSciowe o charakterze eksploracyjnym
nie uprawniajg do uogélnien, wyniki sg punktem wyjscia badan eksplanacyjnych.

Implikacje praktyczne. Dla intensyfikacji transferu wiedzy do gospodarki turystycznej klu-
czowa jest $cisla wspolpraca ze Srodowiskiem akademickim. Akademicy powinni znaé luki wie-
dzy oséb zatrudnionych w sektorze, prowadzi¢ badania pozwalajgce uzyskaé aplikacyjne wy-
niki, ktore nalezy przekazywac zainteresowanym w odpowiednim czasie i formie. Przeptyw
informacji powinien uwzgledni¢ takze administracje panstwowa, a wiec by¢ co najmniej tréjele-
mentowy, obejmujac branze turystyczna, srodowisko akademickie i administracje. Ze wzgledu
na specyfike sektora turystyki, jak sie wydaje, najbardziej efektywny byltby przeptyw informacji
na poziomie regionalnym.

Oryginalnosé. Proba przedstawienia modelu transferu wiedzy do gospodarki turystycznej
i w jej obrebie na trzech poziomach: mikro, mezo i makro.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy koncepcje teoretyczne oparte w duzej mierze na literatu-
rze anglojezycznej, egzemplifikowane przez wyniki poglebionych wywiadéw indywidualnych.

Slowa kluczowe: transfer wiedzy, gospodarka turystyczna, wiedza cicha.

* Prof. UEK dr hab., Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Turystyki; e-mail: jadwiga.berbeka@uek.krakow.pl.
** Dr, Uniwersytet Szczecinski, Wydzial Nauk o Ziemi, Zaktad Turystyki; e-mail: zbyszek@
globtour.pl.
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Wprowadzenie

Na wspélczesnym globalnym rynku wiedza jest kluczowym zasobem
oraz czynnikiem przewagi konkurencyjnej [Zack 1999; Spender 1996;
Grant 1996; Drucker 1999; McElroy 2002; Urbancova i in. 2016]. Wyra-
zem tego jest podkreslanie jej roli explicite: w literaturze i dziataniach pod-
miotéw rynkowych. Stad stworzenie kategorii gospodarka oparta na wie-
dzy [Zienkowski 2003, s. 7] czy spoleczenstwo wiedzy [Drucker 1999, s. 17,
Rhodri 2011] jako pewnych koncepcji docelowych. Znaczenie wiedzy pod-
kre§lajg w literaturze liczne teorie, odnoszace sie zar6wno do skali makro
— gospodarki, spoleczenstwa, mezo — regionu, jak i mikro — przedsiebior-
stwa, organizacji.

Szczegodlnie licznie reprezentowane sa te ostatnie. Wéréd nowszych wy-
mieni¢ mozna m.in. teorie zdolnosci dynamicznych (dynamic capabilities)
wskazujaca wiedze jako zaséb umozliwiajgcy dynamiczne zmiany konieczne
w sytuacji funkcjonowania w turbulentnym otoczeniu [Wang, Ahmed 2007,
Helfat i in. 2007]. W szczeg6lnosci podkresla sie zdobywanie i transfer wie-
dzy z otoczeniem jako kluczowg dynamiczna ceche podmiotéw rynkowych
[Wang, Ahmed 2007; Eisenhart, Martin 2000; Teece, Pisano, Shuen 1997].

Trudno$c realizacji niniejszego tematu wynika z jednej strony z niewiel-
kiej liczby badan empirycznych po§wieconych problematyce transferu wie-
dzy na rynku turystycznym, z drugiej za§ — z silnego zdywersyfikowania
gospodarki turystycznej, co utrudnia synteze, komplikuje bowiem zaryso-
wanie jednorodnych form transferu wiedzy i implikuje deskryptywny cha-
rakter opisu poszczegblnych rodzajow.

Przyjety tytut artykulu sugeruje dwukierunkowa analize przeplywu
strumieni wiedzy, jednakze zaréwno literatura, jak i obserwacja praktyki
gospodarczej dowodzi raczej przeptywu wiedzy do gospodarki turystyczne;.
Mozna stara¢ sie zidentyfikowa¢, na ile przekazywanie wiedzy jest inicjowa-
ne przez podmioty nalezace do gospodarki turystycznej, a na ile jest efektem
procesow wspolpracy rynkowej.

W artykule starano sie przedstawi¢ odpowiedzi na nastepujace pytania
badawcze:

1. Czy istnigje i jak przebiega transfer wiedzy w obrebie gospodarki tury-

stycznej oraz miedzy gospodarka turystyczng a otoczeniem zewnetrz-

nym?

Ktore rodzaje wiedzy sa przedmiotem przepltywu?

Jakie czynniki majg istotny wplyw na zjawisko transferu wiedzy w ob-

rebie branzy turystycznej oraz z podmiotami spoza tego sektora?

4. Czy w polskiej gospodarce turystycznej zachodza procesy transferu ana-
logiczne do obserwowanych w wysoko rozwinietych krajach? W szcze-
gblnoéci czy istnieje transfer wiedzy pomiedzy $rodowiskiem nauko-
wym a praktyka gospodarcza i odwrotnie?

o N
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Opracowanie sklada sie z Wprowadzenia, czeSci teoretycznej, w ktorej
na podstawie kwerendy literatury, przede wszystkim zagranicznej, zapro-
ponowano koncepcyjny model transferu wiedzy w obrebie gospodarki tury-
stycznej i do gospodarki turystycznej, a takze czesci empiryczne;j.

Przystepujac do badan empirycznych na wstepie nalezalo podja¢ rozwa-
zania natury metodologicznej. Jak juz podkreslono, literatura przedstawia-
jaca wyniki badan w zakresie analizowanego problemu jest niezbyt obszer-
na, a ponadto rozdrobnienie i zatomizowanie polskiego sektora turystyczne-
go powaznie utrudnia prowadzenie badan empirycznych. W zwigzku z tym
zdecydowano sie na zastosowanie metody badan jakoSciowych, jaka sg po-
glebione wywiady indywidualne (ang. IDI — Individual In-depth Interview).
Zaletyiograniczenia w stosowaniu tej metody prezentuja rézniautorzy [Babbie
2007; Mayntz, Holm, Hitbner 1985; Silverman 2007]. Uwarunkowania stoso-
wania tej metody w badaniach turystyki rozwazali m.in. M. Bombol i T. Staby
[2011] oraz Z. Glabinski [2015]. Wéréd jej zalet mozna wymienié to, ze umoz-
liwia przyjecie spojrzenia osoby badanej na dany problem bez narzucania te-
oretycznej prekonceptualizacji [Konecki 2000, s. 174].

Zrozumienie postrzegania problemu transferu wiedzy w odczuciach wy-
branych przedstawicieli branzy turystycznej jest w ocenie autoréw kwestig
podstawowsg. OczywiScie wymaga to nawigzania bliskiego kontaktu z bada-
ng osoba, co w przypadku branzy turystycznej czesto wiaze sie z powaznymi
problemami. Jak podkresla M. Nicinska [2000, s. 42], wywiady indywidual-
ne umozliwiaja badanej osobie wyrazanie opinii na tematy kontrowersyjne
i budzace emocje. Podstawowsg kwestia jest zatem pozyskanie zaufania oso-
by badanej, aby udzielane wypowiedzi odzwierciedlaly prawdziwe przeko-
nania respondentéw [Konecki 2000, s. 174]. W zwigzku z tym wykorzystano
wieloletnie do§wiadczenie zawodowe autoréw i bliskie kontakty z przedsta-
wicielami biznesu turystycznego w celu dokonania szczegdlnie starannego
wyboru odpowiednich oséb, ktérych poglady mogltyby odzwierciedla¢ ocene
kwestii transferu wiedzy w gospodarce turystyczne;j.

Efektem tych dzialan sg zaprezentowane w czeSci empirycznej wyniki
czterech wywiadow indywidualnych z przedstawicielami podmiotéw gospo-
darczych dzialajacych w sektorze turystyki: menedzera w hotelu, wilasci-
ciela biura podroézy, dyrektora przedsiebiorstwa transportowego oraz pilota
wycieczek.

Transfer wiedzy — kwestie teoretyczne i terminologiczne

Punktem wyjScia rozwazan jest przyjecie okre§lonej definicji wiedzy.
Sama kwerenda literatury w zakresie terminologii wskazuje juz, ze katego-
ria jest do§é¢ ztozona, czego dowodzi mnogosé ujec. Mozna bowiem wskazac,
iz wiedza definiowana jest jako:
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* informacje w kontekScie, wraz ze zrozumieniem, jak ich uzyé [Brooking
1999, s. 51;

* efekt zastosowania informacji i doéwiadczen w procesie mys$lenia
[McDermott 1999, s. 106];

* uporzadkowane odzwierciedlenie stanu rzeczywisto§ci w umyS§le czlo-
wieka, postawy twoérczej, kreowania nowych rozwigzan oraz procesow
[Skrzypek 2002, s. 680];

* potwierdzone przekonanie [Nonaka, Takeuchi 2000, s. 80];

*  zbidér (zaséb) zgromadzonych przez podmiot danych i prawd o otaczaja-
cym go $wiecie [Forlicz 2001, s. 48];

* plynne polaczenie uksztaltowanego doswiadczenia, wartoSci, informacji
kontekstowej i ekspertyzy, ktére zapewniajg model oceny oraz pozwala-
ja wcieli¢ nowe doéwiadczenia i informacje. Wiedza swéj poczatek i od-
niesienie znajduje w umyslach ludzi posiadajacych wiedze. Jest osadzo-
na w dokumentach, repozytoriach, procedurach, procesach, praktykach
inormach organizacyjnych [Davenport, Prusak 1998, s. 5]. Na potrzeby
niniejszego artykulu przyjeta zostala ta ostatnia definicja.

Skoro powyzszy przeglad terminologiczny dowodzi, ze kategoria jest
zlozona, nie dziwi, ze w klasyfikacjach wiedzy stosowane sa rézne kryteria,
stad tez biora sie rézne jej typologie. NajczeSciej przytacza sie dualny po-
dzial wiedzy ze wzgledu na jej charakter, czyli na wiedze formalng i niefor-
malng [Nonaka, Takeuchi 2000, s. 14].

Wiedza formalna, nazywana inaczej skodyfikowana, jawna — czesto po-
zostaje sie przy nazwie angielskiej (explicit knowledge) — to wiedza, ktorag
mozna ujaé¢ w spdjny sposob za pomocg stéw, liczb czy znakéw. Umozli-
wia to jej usystematyzowanie i zapis (opisy proceséow, standardy wykona-
nia okre§lonych zadan). Powyzsze cechy pozwalaja na jej komunikowanie
i transfer.

7 kolei wiedza nieformalna, inaczej: cicha, ukryta (ang. facit knowledge),
jako kategoria wprowadzona do literatury przez M. Polanyiego [1958], jak
sama nazwa wskazuje, jest osadzona w umystach ludzi, stanowi wiec ka-
pital danego czlowieka czy grupy oséb [Kachniewska 2012, s. 19]. Formal-
ny transfer jest znacznie trudniejszy, jednakze mozliwe jest jej przekazanie
zachodzace w procesie tzw. socjalizacji wiedzy [Mikula, Oczkowska 2009;
Nonaka, Takeuchi 2000, s. 25].

Poglebiona analiza kategorii wiedzy cichej prowadzi do wniosku, ze
ma ona dwa wymiary: techniczny, sprowadzajacy sie do odpowiedzi ,,jak?”
(know-how) i poznawczy, pozwalajacy rozumieé rzeczywisto$é oraz skiada-
jace sie na nig procesy [Ahmed, Lim, Loh 2002, s. 53]. Wedlug L. Argote i P.
Ingram [2000] kategoria wiedzy cichej obejmuje: kompetencje, zdolnoéci,
procedury oraz innowacje, a sg one osadzone w sieciach organizacyjnych,
w ramach ktorych dziatajg jednostki. J.P. Walsh i G.R. Ungson [1991] wska-
zuja, ze na zasOb wiedzy cichej sktadajg sie: jednostki, struktury, kultura or-
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ganizacyjna i fizyczna struktura miejsca pracy, a co za tym idzie — wszystkie
powyzsze czynniki wplywajg na procesy transferu wiedzy.

W praktyce bardzo trudno jest kategorie wiedzy formalnej i nieformal-
nej jednoznacznie rozdzielic. Nalezy wrecz podkreslié, ze sg one wspélzalez-
ne, bo jak wskazuja J.S. Brown i P. Duquid [2001, s. 204] ,,wiedza jedzie po
szynach polozonych przez praktyke”. Wiedza cicha zawiera sie w wiedzy for-
malnej, jak rowniez jest wymagana, by efektywnie wykorzystywacé te druga
[Shaw, Williams 2009]. Jednakze szacuje sie, ze formalna stanowi tylko 10%
zasobow [Ahmed i in. 2002].

Przyjmujgc kryterium podmiotowe, wiedze dzieli sie na indywidualng
(posiadang przez jednostke) i organizacyjna (posiadang przez grupe wspol-
pracujacych osob) [Olszewski 2014]. Ta ostatnia jest gromadzona w regu-
fach obowigzujacych w dzialaniu czlonkéw grupy, procedurach, rutynie
i wspollnych normach, ktére kieruja ich zachowaniem, wskazujg sposéb roz-
wigzywania problemoéw oraz ksztaltuja interakcje pomiedzy nimi [Kultys
2002, s. 155].

Stwierdzenie PF. Druckera [1999, s. 38], ze ,wiedza jest wspolcze$nie
jedynym liczacym sie zasobem” wydaje sie przejaskrawione, ale jej znacze-
nie jest rzeczywiscie kluczowe. J. Welch [2001, s. 21] podkre§la, ze ,prze-
waga konkurencyjna podmiotu polega finalnie na umiejetno$ci uczenia sie
transferowania wiedzy do poszczegélnych komponentoéw proceséw i na ro-
bieniu tego szybko”.

Wiedza jest upostaciowiona w interakcjach ludzi, w narzedziach i zada-
niach, ktore w sumie stwarzaja podstawy przewagi konkurencyjnej przedsie-
biorstwa [Argote, Ingram 2000, s. 150]. L. Argote [1993] w analizie przepty-
wu wiedzy idzie dalej i wskazuje podsieci tworzone poprzez oddzialywanie
powyzszych elementéw, w tym sensie wiedza jest zawarta we wspomnianych
sieciach organizacyjnych. Ponadto obaj przywolywani autorzy podkre§laja, ze
wazna jest kategoria zasobow wiedzy (knowledge reservoirs). Koncept ,,zaso-
bow wiedzy” implikuje, ze do takiego zasobu mozna siegna¢ w dowolnym mo-
mencie, zasadnicza kwestig jest czynienie tego w sposéb najefektywniejszy.

W literaturze podkresla sie, ze na zaséb wiedzy podmiotu rynkowego,
oprécz wiedzy pracownikow, sktadajg sie: wartoSci, bazy danych, procedury,
w tym organizacyjne, ustalone zasady, wysitki w rozwoju technologicznym,
materializujgce sie w patentach i znakach handlowych [Diaz-Diaz, De Saa-
-Pérez 2014]. Ponadto wykorzystanie wiedzy wszystkich wspoéipracujacych
ze sobg pracownikéw danego podmiotu gospodarki to wiecej niz jej suma, to
wspomniana juz wiedza organizacyjna. Nalezy podkre§lié¢ jej systematyczny
rozw@j, mozliwy dzieki organizacyjnemu uczeniu sie, przez ktére rozumie
sie zespol sformalizowanych sposob6w gromadzenia i wykorzystywania wie-
dzy formalnej oraz ukrytej pracownikéw. Celem tego procesu jest proba jak
najlepszego wykorzystania wiedzy dostepnej w organizacji, tworzenie nowej
wiedzy oraz zwiekszanie jej zrozumienia [Mozdzen, Chrabaszcz 2011].
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Gospodarka turystyczna

Gospodarka turystyczna to kompleks réznorodnych funkcji gospodar-
czych i spotecznych bezposrednio lub posrednio rozwijanych w celu zaspokoje-
nia potrzeb czlowieka na dobra i ustugi turystyczne [Gaworecki 2007, s. 164].

Gospodarka turystyczna sklada sie z wymienianych przez V.T.C. Midd-
letona [1989, s. 573] pieciu sektorow: bazy noclegowej, atrakeji turystycz-
nych, transportu, organizatoréow turystyki, organizacji w miejscach odwie-
dzin (np. narodowe organizacje turystyczne, lokalne biura, organizacje tu-
rystyczne i stowarzyszenia turystyczne).

Ta heterogenicznos$¢ gospodarki turystycznej powoduje ogromne zroz-
nicowanie podmiotéw strony podazowej, a wiec ich celow, sposobéw funkcjo-
nowania, systemow organizacyjnych. To z kolei rzutuje na posiadany zaséb
wiedzy, mozliwoéci jego wykorzystania, wole pozyskiwania wiedzy, otwar-
to$¢ na wiedze i wreszcie zdolnosci absorpcyjne wiedzy.

Z punktu widzenia podmiotowego krajowa gospodarke turystycznag two-
rza przedsiebiorstwa, instytucje i organizacje. Wiekszo§¢ z nich zlokalizo-
wana jest w destynacjach turystycznych, ktére mozna uznaé¢ za podmioty
gospodarki turystycznej na poziomie regionalnym (mezo). Skutkiem kon-
centracji przedsiebiorstw i instytucji w bliskiej odlegloSci jest powstanie dys-
tryktéw turystycznych — nawigzujac do koncepcji G. Beccatiniego [Beccatini
2002] - czy klastrow turystycznych, o ile speiniajg one okreslone warunki:
MSP dzialajace w danym obszarze nalezg do tego samego sektora dziatalno-
§ci gospodarczej (w tym przypadku turystycznego), znaczenie tego sektora
jest dominujgce dla danego obszaru geograficznego, a takze istnieja pewne
relacje miedzy mieszkancami regionu i dziatalnoécia firm [Sainaghi 2006;
Marco-Lajara 2014].

Transfer wiedzy miedzy podmiotami gospodarki turystycznej
a otoczeniem zewnetrznym

Kwerenda literatury po§wieconej wiedzy oraz zarzadzaniu wiedza zwraca
uwage na niedostateczng liczbe publikacji uzytecznych dla podmiotéw gospo-
darki turystycznej. Wynika to z nieco pobocznego traktowania turystyki w tym
zakresie [Shaw i Williams 2004], stereotypowego ujmowania jej jako sektora
stabo rozwinigtego technologicznie [Hirsch-Kreinsen, Jacobson, Robertson
2006], jak rowniez z rzadszego poSwiecania uwagi MSP w aspekcie zagadnien
zarzadzania wiedzg [Shaw, Williams 2009]. Literatura zachodnia na temat
przeplywu wiedzy miedzy matymi firmami lub do matych firm jest skromniej-
sza niz w przypadku innych branz [Thorpe i in. 2005], tym bardziej nalezy pod-
kresli¢ wartosciowy dorobek polskich akademikéw w tym zakresie [Januszew-
ska, Nawrocka 2016; Perechuda, Nawrocka 2010; Bednarczyk i in. 2006].
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R. Thorpe i wspélpracownicy [2005, s. 261] podkreslaja, ze poniewaz
analizy dotyczace MSP czesto wspierajg sie na teorii zasobowej, kwestie
zwigzane z transferem wiedzy sa zdominowane przez aspekty biznesowej
orientacji przedsiebiorstw. Jednakze mozna wymienié¢ prace A.-M. Hjala-
ger [2002] i C. Coopera [2006], ktore prezentuja wyniki interesujacych préb
badania wybranych aspektéw zarzadzania wiedza w turystyce. Trzeba tez
w tym nurcie przywolaé¢ pozycje R. Boucken i P. Sungsoo [2002] oraz C.M.
Halla i A.M. Williamsa [2008, rozdzial 3]. Przedmiotem analiz jest najczes-
ciej hotelarstwo. Rozwazania poSwiecone sg przede wszystkim kapitalowi
intelektualnemu jako czynnikowi przewagi konkurencyjnej [Enz i in. 2006],
innowacjom w jakosci uslug [Kandampully, Duddy 1999] i bardziej ogélne
strukturom organizacyjnym [Yang, Wan 2003; Yang 2007]. Kilka prac doty-
czacych innowacji, w szczeg6lnosci zwigzanych z technologia, jest autorstwa
badaczy z Hiszpanii, poruszaja oni takze problematyke wiedzy, a konkretnie
transferu wiedzy w hotelarstwie [Jacob i in. 2003; Orfilia-Sintes i in. 2005;
Orifila-Sintes, Mattsson 2007].

W polskiej literaturze problematyke znaczenia wiedzy w gospodarce tu-
rystycznej podejmowali w swych pracach miedzy innymi: M. Bednarczyk
iinni [2006], M. Januszewska i E. Nawrocka [2010], K. Perechuda i E. Na-
wrocka [2010], M. Kachniewska [2012], K. Czernek [2014], M. Olszewski
[2014], M. Olszewski i M. Bednarska [2016], A. Dolot [2016].

Analiza problematyki transferu wiedzy powinna obejmowa¢ identyfika-
cje procesow jej przeplywu na réznych poziomach (mikro, mezo i makro),
z uwzglednieniem form wiedzy i jej zakresu.

Proces transferu wiedzy nastepuje na wielu poziomach. Mozna zatem
mowié o transferze wiedzy na poziomie mikro, czyli przedsiebiorstwa: mie-
dzy pracownikami danego podmiotu [Januszewska, Nawrocka 2010, s. 39]
i pracownikami réznych podmiotéw; na poziomie mezo: miedzy podmiota-
mi w obrebie destynacji, klastra, gospodarki turystycznej; miedzy podmiota-
mi a instytucjami reprezentujacymi destynacje; na poziomie makro: miedzy
podmiotami wchodzgacymi w sklad gospodarki turystycznej i podmiotami
z innych branz, krajowymi i zagranicznymi. Nalezy podkre§lié¢, ze zaréwno
w obrebie destynacji, klastrow czy calej gospodarki powstaja sieci miedzyor-
ganizacyjne i przeplyw wiedzy miedzy ich uczestnikami nabiera charakteru
sieciowego [Baggio, Cooper 2010]. Co wiecej, trzeba dostrzec potencjal du-
zych miedzynarodowych firm/organizacji do ulatwiania miedzynarodowego
transferu wiedzy poprzez sieci miedzyorganizacyjne [Tsai 2001].

Reasumujgc, transfer wiedzy zachodzi w obrebie gospodarki turystycz-
nej, mozna go okre§lic mianem intratransferu wiedzy, jak réwniez miedzy
gospodarkag turystyczna, a w szczeg6lnosci jej podmiotami a innymi branza-
mi (podmiotami z innych branz), co mozna nazwac intertransferem wiedzy,
co jest glownym przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule. Wspolczes-
nie, narastajaca konkurencja rynkowa, a z drugiej strony rozwdj nowoczes-
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nych technologii informacyjno-komunikacyjnych spowodowaly, ze konsu-
menci stali sie znaczacym zrédlem wiedzy dla poszczegblnych podmiotéw
[Perechuda, Nawrocka 2013; Berbeka 2016, s. 41].

Transfer wiedzy moze zostaé zainicjowany przez podmioty gospodar-
ki turystycznej w reakcji na zidentyfikowang luke wiedzy. Tak wiec inicja-
torem procesu pozyskiwania wiedzy moga by¢: przedsiebiorstwa czy wrecz
indywidualni pracownicy, organizacje, destynacje, klastry, gospodarka tury-
styczna jako calo$é [Bednarczyk i in., 2006].

Analizujgc przyczyny pozyskiwania wiedzy przez podmioty gospodar-
ki turystycznej mozna przywolaé cele nawiazywania wspolpracy wyspecyfi-
kowane przez W. Czakona, ktory wyodrebnit [2007]: poprawe efektywnosci
przedsiebiorstwa, budowanie zasobdw, uczenie sie i ograniczanie niepewno-
§ci. Osadzajac to w teorii zarzadzania trzeba odwolywaé sie przede wszyst-
kim do teorii: zasobowej, zaleznosci zasobowej, kosztow transakcyjnych, dy-
namicznych mozliwosci, organizacji uczacej si¢, wymiany spotecznej, orga-
nizacji sieciowej czy teorii sieci biznesowych [Swiatowiec-Szczepanska 2012;
Czernek 2014].

Kolejne pytanie badawcze dotyczy przedmiotu pozyskiwanej wiedzy,
czyli luk wiedzy identyfikowanych przez podmioty gospodarki turystycz-
nej. Wydaje sie, ze obszary wiedzy niezbedne do efektywnego dzialania pod-
miotéw gospodarki turystycznej to wiedza o turystach (stronie popytowej)
[Kachniewska 2012], konkurentach (stronie podazowej) oraz rynku jako ca-
loéci, a takze o procesach zarzadzania.

Z punktu widzenia tematu artykulu wazna jest identyfikacja branz,
z ktoérych nastepuje transfer wiedzy do gospodarki turystycznej. Wymienié
trzeba w szczegd6lnosci branze techniczne oferujace: technologie informacyj-
no-komunikacyjne [Sgrensen 2007], budownictwo, ustugi architektoniczne
i wystroju wnetrz, badania rynku, ustugi PR i marketingowe, szkolnictwo
wyzsze, uslugi prawne, ksiegowe oraz zwiazane z zarzadzaniem zasobami
ludzkimi.

Przechodzac do proceséow transferu wiedzy, zaczynajac od poziomu mi-
kro, nalezy wskazaé, ze przedsiebiorstwo turystyczne moze pozyskiwac wie-
dze ze zrédet wewnetrznych — co jest zazwyczaj pierwszym krokiem w dzia-
taniu - i zewnetrznych [Schmid, Schurig 2003; Frost i in. 2002; Foss, Peder-
sen 2002; Lane, Lubatkin 1998; Dyer, Singh 1998; Cohen, Levinthal 1990].

W pierwszym przypadku firma powinna motywowaé pracownikéow do
efektywnego wykorzystywania ich wiedzy i kompetencji oraz podnoszenia
tych ostatnich, a wiec samorozwoju. Przedsiebiorstwo/organizacja moze tez
organizowac szkolenia dla pracownikéw w celu powiekszania zasobow ich
wiedzy. Jest to pierwsza z form pozyskiwania wiedzy. W zaleznosci od te-
matyki prowadzacy szkolenia moga pochodzié¢ z gospodarki turystycznej lub
spoza niej. W tym drugim przypadku moga reprezentowac rézne branze,
uprzednio wspomniane. Pozyskanie brakujgcej wiedzy nastepuje takze po-
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przez wynajecie zewnetrznych ekspertow z innych firm lub instytucji (lear-
ning-by-hiring) [Song, Almeida, Wu 2003]. W zaleznosci od potrzeb moga
oni pochodzi¢ z innych podmiotéw zaliczanych do gospodarki turystycznej
lub reprezentowaé inne branze. Mobilno$¢ pracownikéw miedzy podmiota-
mi jest jednym z najwiekszych efektow zewnetrznych w obrebie okreslo-
nej przestrzeni geograficznej [Almeida 2003; Almeida, Kogut 1999; Malecki
1997], a wiec na przyklad regionu, dystryktu [Beccatini 2002], klastra tu-
rystycznego czy destynacji. Kapital ludzki jest kluczowym zasobem w two-
rzeniu i pozyskiwaniu wiedzy przez przedsiebiorstwa [Chen i in. 2009], jed-
nakze przedsiebiorstwo musi stworzy¢ odpowiedni klimat nie tylko po to,
by jednostki ujawnialy i dzielily sie zdobyta wiedza, ale takze, by wykorzy-
stywaly ja w tworzeniu nowych produktow [Diaz-Diaz, De Saa-Pérez 2014].

Transfer wiedzy nastepuje w trakcie proceséw wspolpracy i transak-
¢ji rynkowych, wydaje sie, ze szczegblnie w przypadku outsourcingu okre-
§lonych ustug zlecanych zewnetrznym podmiotom, ze wzgledu na dzielenie
sie wiedzg przy formulowaniu zadania, okre§laniu warunkéow brzegowych
i wspblnego ustalania rozwigzania docelowego [Borodako, Berbeka, Rud-
nicki 2015]. Nawet jeéli nie jest to intencjonalne z obu stron, korzystanie
z rozwigzan dostawcy daje mozliwo$c ich poznania.

Inng metoda pozyskiwania wiedzy przez przedsiebiorstwa sg inwestycje
w B&R, ktore skutkuja powstaniem niematerialnych zasobéw. Potencjal fi-
nansowy oraz charakter dziatalno$ci podmiotu decydujg o tym, czy przedsie-
biorstwo dysponuje wlasnym zapleczem badawczym, czy tez korzysta z po-
mocy zewnetrznych osrodkéw badawczych, na przyklad uniwersyteckich
[Rodriguez-Pose, Refolo 2003], co oznacza juz transfer wiedzy. Generalnie
mozna ocenié, ze male firmy, z ktérych gléwnie sklada sie gospodarka tu-
rystyczna, zwlaszcza te krocej funkcjonujace, maja ograniczenia w tym za-
kresie i jedyng mozliwo$cig jest korzystanie z zewnetrznych Zrédet, o ile po-
siadaja odpowiednie zasoby finansowe i przyjmujg takg strategie dziatania.

Zrodiem wiedzy dla przedsiebiorstwa turystycznego sa inne przedsie-
biorstwa z tej branzy. Duzg role odgrywaja te podmioty, ktére znajdujg sie
w bezposredniej fizycznej bliskosci, czyli zgodnie z definicja mogg tworzyé
dystrykty czy klastry turystyczne. MozliwoSci takiego przeplywu miedzy
podmiotami (agents) znajdujacymi sie w bliskiej odleglo$ci w obrebie kla-
stra podkre§la koncepcja dynamicznych zdolnoSci przedsiebiorstwa (dyna-
mic capabilities) [Wang, Ahmed 2007; Eisenhart, Martin 2000; Teece, Pisa-
no, Shuen 1997]. Kluczowa dla dynamicznych zdolno$ci przedsiebiorstw jest
wiedza umozliwiajaca te dynamike.

W literaturze podkresla sie, ze w obrebie dystryktu turystycznego,
a w szczegblnosci klastra, tworzenie i akumulacja wiedzy jest latwiejsza
dzieki stalym interakcjom, w jakie wchodza przedsiebiorstwa turystyczne
miedzy soba, a takze z centrami badawczymi i szkoleniowymi, organizacja-
mi DMO, jak réwniez na skutek wymiany wiedzy miedzy nimi [Jaffe, Traj-
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tenberg 2002; Feldman, Audretsch 1999; Audretsch, Feldman 1996]. Przy-
czyny lezg zaréwno w geograficznej, jak i kulturowej ,,bliskosci” podmiotow,
ktora ulatwia wzajemne uczenie sie. W literaturze uznaje sie, ze przestrzen-
na koncentracja sprzyja dzieleniu sie wiedza i nastawieniu na wspolprace,
a dzieki wspélnie wyznawanym zasadom w mniejszym stopniu pojawiaja sie
zachowania oportunistyczne [Boschma, Ter Wal 2007].

Strategiczna wiedza jest upostaciowiona w pewnych rutynowych za-
chowaniach osadzonych na danym obszarze, stad nawet méwi sie o wiedzy
przyklejonej/lepkiej (sticky knowledge). Ma ona charakter wiedzy cichej,
osadzonej w atmosferze, relacjach, spolecznoéci danego miejsca [[ammari-
no, McCann 2006; Frost, Zhou 2005; Schmid, Schurig 2003; Malmberg, Ma-
skell 2002; Foss, Pedersen 2002; Nonaka 1994].

Forma transferu wiedzy do gospodarki turystycznej moga by¢ bezpo-
§rednie inwestycje zagraniczne, pochodzace z réznych branz. Pozycje lite-
raturowe opisujace to zjawisko sg relatywnie stare, siegaja lat 60. XX wieku
[Hymer 1960; Kindleberger 1969]. Ich autorzy podkre§laja, ze firmy mie-
dzynarodowe majg przewage wiedzy, co decyduje o ich przewadze konku-
rencyjnej i przedstawiaja wertykalny przeplyw, z kraju pochodzenia firmy
transnarodowej do kraju, gdzie zlokalizowane sg filie. Takie formy przeply-
wu wiedzy sg skuteczne, gdy oferowany jest ten sam produkt na nowych
rynkach [Hansen iin. 1999]. Nastepuje w ten sposob przeplyw zaréwno wie-
dzy formalnej (manuale, instrukcje), jak i cichej, przez mobilno§¢ kadr za-
rzadczych [Shaw, Williams 2009]. Je§li natomiast w kraju, gdzie zlokalizo-
wane sg filie, przygotowuje sie nowe produkty, to specyfika danego rynku
wymaga raczej wiedzy cichej lokalnych ekspertéw. Firmy miedzynarodowe,
jak sie wydaje, maja takze wieksza zdolno§¢ absorpcyjna, zeby wiedze sku-
tecznie wykorzystac. To jest pewnego rodzaju uogoélnienie, bo transfer wie-
dzy i zdolno§ci absorpcyjne sa réwniez uzaleznione od form wtasnoéci.

Kanalem transferu wiedzy mogg by¢ takze potaczone dyrektoriaty (In-
terlocking directorships), wynikajace z alianséw i przejeé, na co zwracajg
uwage G. Shaw i A.M. Willimas [2009]. M.S. Mizruchi [1996] przedstawia je
jako sytuacje, gdy osoba zwigzana z jedna firma zasiada w radzie nadzorczej
innej. Model koncepcyjny oddzialywania opracowali S.B. O’Hagan i M.B.
Green [2002]. Wyszli w swych rozwazaniach od teorii kontroli w zarzadza-
niu (theory of managament control), wskazujac jednakze, zgodnie z podej-
Sciem Mizruchiego, na jej wspélcze$nie stabnace znaczenie interpretacyjne,
nawigzali natomiast do teorii zalezno$ci zasobowej. W jej §wietle ro$nie zna-
czenie wiedzy cichej [Gupta, Givindarajan 2000]. Czlonkowie dyrektoria-
tow mogg wnosié¢ kolektywna wiedze cicha, ktora jest kluczowa dla wynikow
przedsiebiorstwa [Boyd 1990].

Przedsiebiorstwo moze takze starac sie pozyskiwac wiedze zar6wno w ob-
rebie gospodarki rynkowej, jak i spoza niej, prowadzac obserwacje, adaptujac,
kopiujgc pewne rozwigzania innych podmiotéw, szczegolnie konkurentow.
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Noénikiem wiedzy istotnej dla przedsiebiorstwa czy organizacji moga
by¢ ,,dobre praktyki”, czyli procedury i procesy, ktére sprawdzity sie na ryn-
ku, cho¢ nie muszg sprawdzi¢ sie w danej organizacji. Jednak to wyprébo-
wanie postepowania w wielu przypadkach staje sie czynnikiem obiektywizu-
jacym. Z czasem, po zapisaniu w postaci danych, metod i procedur, staje sie
wiedzg formalna, ktéra moze byé¢ przechowywana w systemach informacyj-
nych organizacji [Grabowski, Zajgc 2009].

Przenoszac rozwazania na poziom mezo, a wiec regionalny, nalezy wska-
zac¢, ze waznym czynnikiem transferu wiedzy jest sieé i relacje sieciowe. M.
Granovetter [1985, s. 484] podkresla zwlaszcza relacje dyrektor6w z innymi
aktorami sieci, ale liczba tych relacji jest bardzo duza.

W literaturze mozna znaleZé opinie, ze kolejnym kanalem transfe-
ru wiedzy moga by¢ uczace sie regiony (learning regions) [Shaw, Williams
2009], za ktore mozna by uznac destynacje turystyczne, dystrykty oraz kla-
stry. W podejéciu tym podkresla sie, ze wiedza cicha jest podstawowym czyn-
nikiem przewagi konkurencyjnej i geograficzna blisko$¢ sprzyja powstawa-
niu zaufania i wiez6w zwiekszajacych sktonnoéé do przekazywania wiedzy.
Moze ona przeptywac¢ miedzy firmami, firmami a instytucjami lub tez jako
wynik nieformalnych relacji interpersonalnych [Bathelt i in. 2004]. Prob-
lem uczacych sie regionéw w kontekscie turystycznym nie byl przedmiotem
analiz w literaturze przedmiotu, dopiero niedawno zogniskowal zaintereso-
wanie badaczy. Autorzy na ich podstawie jednakze podkreslaja, ze przedsie-
biorstwa turystyczne w wiekszosci nalezg do MSP i cechujg sie niska inten-
sywnoscig wiedzy [Tinsley, Lynch 2001].

Jesli chodzi o relacje sieciowe w obrebie destynacji turystycznych — to
F. Sgrensen [2007, s. 26-27] podkresla, ze sa cztery formy relacji: piono-
we miedzy przedsiebiorstwami turystycznymi w destynacji i dystrybutora-
mi ich ofert, jak np. touroperatorzy, pionowe sieci miedzy przedsiebiorstwa-
mi i ich dostawcami, poziome sieci w obrebie sektora: konkurencyjne lub
w postaci lancuchéw relacgje z innymi przedsiebiorstwami oraz poziome re-
lacje z przedsiebiorstwami oferujacymi produkty komplementarne, glow-
nie w obrebie sektora turystycznego. Badania empiryczne z regionu Malagi
przyniosly nieco zaskakujace rezultaty, okazalo sie bowiem, ze relacje siecio-
we w obrebie destynacji byly stabsze niz poza obrebem destynacji [Sgrensen
2007, s. 26-27]. Poglebieniem tych rezultatéw sg wyniki L. Beesley [2005]
na temat wspélpracy miedzy sektorem turystycznym, rzadem i instytucja-
mi badawczymi, ktére dowodza, ze w przypadku transferu wiedzy odbiega-
jacego od posiadanego zasobu wystepuja bariery poznawcze i emocjonalne.
Wskazuje to na konieczno§é poglebionych badan w obrebie sieci.

W regionie turystycznym inicjatorem transferu wiedzy moga byé nie
tylko przedsiebiorstwa turystyczne, inicjatywa moze wyj$¢ od organizacji
turystycznych, samorzadéw czy wyzszych uczelni. Moga one organizowaé
réznego rodzaju spotkania (konferencje, warsztaty, szkolenia, seminaria
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itp.), w trakcie ktoérych przekazywane sg informacje przydatne do tworzenia

zasobow wiedzy przez podmioty gospodarki turystycznej. Co wiecej, rozwoj

technologii informacyjno-komunikacyjnych umozliwia ich szybki i nieogra-
niczony transfer. Informacje moga by¢ przekazywane przez platformy inter-
netowe [Kachniewska 2012] czy media spolecznosciowe, takie jak YouTube

[Kopera, Najda-Janoszka, Wszendybyl-Skulska 2014]. Kluczowym czyn-

nikiem skutecznoéci tych dzialan bedzie sklonno$é do zaangazowanego

uczestnictwa i mozliwoSci (prég) absorpcji wiedzy.

Przechodzac na poziom gospodarki turystycznej nalezy zwréci¢ uwa-
ge na opracowany przez A.-M. Hjalager [2002] model przeptywu wiedzy do
sektora turystycznego, skladajacy sie z czterech podstawowych kanatow: sy-
stemu technologicznego, systemu handlu, gdzie transfer ma miejsce przez
powiazania systemu regulacyjnego i systemu infrastrukturalnego, wtacza-
jac w to zarzadzajacych parkami i innymi zasobami naturalnymi, gdzie za-
znacza sie silniejsza tendencja do akceptacji i wykorzystania wiedzy [Coo-
per 2006].

I. Nonaka [1991] scharakteryzowal natomiast cztery formy transferu
wiedzy jako interakcji miedzy jednostkami a grupami:

* cicha na cichg - osiggany w drodze wspomnianej socjalizacji wiedzy, po-
przez spotkania i dyskusje w obrebie grupy,

* cicha na formalng — uzyskiwany w drodze eksternalizacji poprzez burze
mo6zgbéw przy wykorzystaniu tworcow (developerow) wiedzy, ktoéry jest
dla gospodarki turystycznej bardzo wazny,

e formalna na formalng — poprzez przekazywanie wiedzy w postaci zapi-
sanych dokumentéw poszczegblnym organizacjom w obrebie sieci, typo-
wy dla destynacji,

* formalna na cichg — na podstawie istniejacych zrodet, np. raportéw two-
rzenie nowych idei w trakcie dyskusji.

Czasem tez poréwnuje sie transfer wiedzy do procesu dyfuzji innowacji,
ktory opisal E. Rogers [1995]. To dos¢ adekwatne zobrazowanie transferu,
w szczegoblnosci trafne w zakresie czynnikéw sukcesu dyfuzji innowacji i za-
bezpieczania jej adaptacji [Cooper 2006]. Z punktu widzenia transferu na-
lezy podda¢ wnikliwej analizie czynniki charakteryzujace rodzaje i efektyw-
no§¢ przepltywu wiedzy, jej przyjecie i opér przed wykorzystaniem [Brown
1981; Ladd, Ward 2002; Larsen 2001; Shapira, Rosenfield 1996]. Przykla-
dowo rozne aspekty danej kwestii (takie jak rutyna czy jej brak, ztozony czy
podstawowy charakter) wymagajg r6znych technik transferu, a jakosc¢ i wia-
rygodnosc zrodet jest kluczowa [Cooper 2006].

W literaturze przedmiotu podkreéla sie, ze specyfike sektora turystycz-
nego dobrze oddaje model zdolno§ci absorpcyjnych [Awad, Ghaziri 2004].
Bierze on pod uwage fakt, ze podmioty musza byé zdolne do wykorzysta-
nia otrzymanego zasobu, co w duzej mierze uzaleznione jest (wprost pro-
porcjonalnie) od poziomu posiadanej wiedzy. Pozostalymi determinantami
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asymilacji nowej wiedzy sa: wielko§¢, struktura, podzial pracy, charakter
przywodztwa i profil kompetencji danego podmiotu. W przypadku przedsie-
biorstw turystycznych czesto wystepuje brak doS§wiadczenia na tym polu.

Inicjatorem transferu wiedzy do gospodarki moze byé panstwo. Przy-
ktadem jest Cooperative Research Center for Sustainable Tourism w Austra-
lii, finansowane przez panstwo, ktére prowadzi badania i stara sie propa-
gowa¢ zarzadzanie wiedzg w badaniach dotyczacych rynku turystycznego
[Cooper, Prideaux, Ruhanen 2003].

W literaturze podkresla sie [Hjalager 2002; Evangelista 1999; Shaw,
Williams 2009], ze gospodarka turystyczna w rosngcym stopniu wykorzy-
stuje wiedze upostaciowiona w technologii [Hjalager 2002, s. 472]. Wydaje
sie, ze ten aspekt nabiera coraz wiekszego znaczenia, poniewaz nowoczes-
ne technologie pozwalajg podnosié¢ jako$¢ produktu turystycznego przede
wszystkim w zakresie produktu rzeczywistego. Pozwalajg bowiem realizo-
wac oczekiwania wspélczesnych turystow, koncentrujace sie w duzej mierze
na kluczowych dla nich cechach produktu — na bezpieczenstwie i wygodzie
korzystania z niego, a rownocze$nie na dostarczaniu przez niego niezwy-
klych doéwiadczen i przezyc¢, odwolujac sie do ekonomii do§wiadczen [Pine,
Gilmore 1998], ale takze do teorii aktora-sieci [Callon 1986, s. 196; Latour
2005, s. 62; Law 1992, s. 379]. W tym ujeciu szczegdlnego znaczenia nabie-
rajg rozwigzania z zakresu technologii informacyjnych i komunikacyjnych
(TiK), materialoznawstwa, logistyki. Ich rola ro$nie w takich formach tu-
rystyki, jak turystyka sportowa/przygodowa [Berbeka 2016b] czy turystyka
biznesowa.

Jednym z celéw pozyskiwania wiedzy jest skuteczniejsze zarzadzanie
posiadanymi zasobami. Z tego powodu zatrudnia sie specjalistow z zakre-
su zarzadzania, rachunkowo§ci, marketingu i komunikacji rynkowej, infor-
matyki, prawa. Nabywa sie czy opracowuje odpowiednie oprogramowanie.
Znakomitym przykladem sag systemy cenotwoérstwa w takich liniach lotni-
czych, jak Singapure Airlines czy British Airways badz tez w systemach re-
zerwacyjnych, ktére wykorzystuja algorytmy oparte na tancuchach Marko-
wa, umozliwiajace stosowanie dynamicznych cen (dynamic pricing).

Nalezy podkreslié, ze cennym Zrédlem wiedzy dla poszczegdlnych
przedsiebiorstw i dla catego sektora gospodarki turystycznej sa konsumen-
ci. Wspolczeénie staja sie oni coraz wazniejszym podmiotem kazdego rynku
branzowego. Uwzglednianie potrzeb konsumenta i budowanie z nim dlugo-
okresowych relacji stato sie od pewnego czasu podwaling strategii dzialania
firm. Rola konsumenta ro$nie szczegélnie w §wietle koncepcji Service Domi-
nant Logic [Lusch, Vargo 2006, s. 209], uznaje sie bowiem, ze wspoltworzy
on warto$¢ produktu w momencie jego konsumpcji. Rozwdj nowoczesnych
technologii informacyjno-komunikacyjnych pozwala na interakcje w komu-
nikacji z konsumentem (konsument 3.0). Tworzy tez mozliwo§¢ dziatania
samego konsumenta jako kreatora promocji marketingowej danego produk-
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tu. Jednakze, z punktu widzenia niniejszego opracowania, szczegdlnie waz-
na jest rola konsumenta jako Zrédla informacji, ktére pozwala na poszerza-
nie lub poglebianie wiedzy branzy [Berbeka 2016a, s. 41].

W turystyce transfer wiedzy jest wazny ze wzgledu na heterogenicznosé
produktéow. Duza warto$é moga wnosic¢ uzytkownicy wiodacy (Lead Users)
[Von Hippel 1986], jako trendsetterzy i jednostki, ktére poddaja przedsie-
biorstwom, a uogdlniajac — gospodarce turystycznej innowacyjne rozwigza-
nia, przede wszystkim w zakresie nowych produktéow. Uzytkownicy wiodacy,
a takze inni konsumenci, zamieszczajg swoje opinie na réznych forach inter-
netowych. Proces pozyskiwania informacji moze mieé charakter bezposred-
niego transferu miedzy przedsiebiorstwem turystycznym a jego klientami
lub przedsiebiorstwem a platforma, gdzie wypowiadajg sie rézne osoby. Ta
forma transferu wiedzy nosi nazwe crowdsoucingu [Berbeka 2016a, s. 41].
Wiekszo§é opiniodawcow to turysci, cho¢ oczywiscie nie ma gwarancji, ze
osoby bazuja na wlasnych do§wiadczeniach i méwig szczerze; cze§é wypo-
wiedzi nie zawiera de facto zadnych informacji. Rolg podmiotéw gospodar-
ki turystycznej jest wiec selekcja informacji i wybranie warto$ciowych z ich
punktu widzenia.

Nalezy dostrzec, ze cze$§é przekazu ma miejsce w czasie rzeczywistym,
tury$ci zamieszczajg uwagi i sugestie dotyczace ich biezacych do§wiadczen.
Przedsiebiorstwa powinny analizowa¢ informacje na biezaco i —jesli uznajg to
za celowe — reagowac natychmiast. W literaturze podkre§la sie, ze w przypad-
ku przedsiebiorstw turystycznych transfer wiedzy od konsumenta jest row-
nie wazny jak miedzy pracownikami przedsiebiorstwa [Shaw, Williams 2009].

Metodyka badan

Jak juz wspomniano we wprowadzeniu, w przeprowadzonych bada-
niach empirycznych wykorzystano metode indywidualnego wywiadu pogte-
bionego. Swiadomie nie zastosowano badan kwestionariuszowych, gdyz jak
podkresla m.in. E. Babbie [2007, s. 302] tego typu metody sg raczej malo
przydatne w analizie osobistych doSwiadczen respondentéow. Zdaniem B.G.
Glasera [1978, s. 45] w badaniach tego typu nalezy dotrzeé do oséb najlepiej
poinformowanych. Z tego powodu do badania zaproszono wybranych przed-
stawicieli branzy turystycznej. Dwaj respondenci to przedstawiciele mikro-
przedsiebiorstw, pilot wycieczek to osoba prowadzaca samodzielnie dzia-
talnoéé gospodarcza, a menedzer w hotelu to osoba reprezentujaca pogla-
dy przedstawiciela miedzynarodowej korporacji. Taki dob6r respondentow
w ocenie autoréw gwarantowal odpowiednio szerokie spektrum do$wiad-
czen. Jako kryterium posiadania do$wiadczenia zawodowego, zapewniaja-
cego odpowiednio wysoki poziom wiedzy, przyjeto minimum dziesiecioletni
nieprzerwany staz pracy w turystyce. Opierajac sie na opinii T.K. Koneckie-
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20 [2000, s. 174] uznano, ze ten czynnik bedzie gwarantem uksztaltowanych
pogladéw na rézne aspekty transferu wiedzy w gospodarce turystycznej. Po-
nadto przyjeto zalozenie, ze w ten sposob bogate indywidualne doswiadcze-
nia respondentéw umozliwig spojrzenie z dos¢ szerokiej perspektywy na
analizowany problem. Te przestanki odpowiadaly zalozeniom metodologicz-
nym wywiadéw indywidualnych i z duza doza prawdopodobienstwa pozwa-
laly na uzyskanie oczekiwanych informacji [Babbie 2007, s. 327; Nicinska
2000, s. 44].

Przyjeta metoda wywiadu indywidualnego nawiazuje m.in. do badan K.
Perechudy i I. Chomiak-Orsy [2013, s. 313-314], ktérzy zastosowali forme
bezposredniej dyskusji z ekspertami z zakresu zarzadzania dla poglebienia
wynikow badan ankietowych.

W cytowanych wypowiedziach zachowano oryginalng stylistyke wypo-
wiedzi.

Transfer wiedzy pomiedzy uczelniami
a przedsiebiorstwami turystycznymi

Analiza wypowiedzi respondentéw wskazuje na liczne bariery w zakre-
sie absorpcji wiedzy przez pracownikéw branzy turystycznej, ktoére sa po-
wodem powolnego przystosowywania sie polskiego biznesu turystycznego
do aktualnych trendéw w tym zakresie. Taka opinie wyrazajg m.in. K. Pe-
rechuda i E. Nawrocka [2006, s. 237], ktorzy stwierdzili, ze w przedsiebior-
stwach turystycznych ciagle dominuje tradycyjne podejscie do zarzadzania
o charakterze podmiotowo-przedmiotowym, a zdecydowanie mniej uwagi
poSwieca sie takim niematerialnym aktywom przedsiebiorstwa, jak wiedza
oraz informacja. Wéréd ograniczen w transferze wiedzy naukowej praktycy
wskazujg m.in. na czynnik czasu. ,Jedne z najwazniejszych w hotelarstwie
to sg problemy w zarzadzaniu. Tylko w tego typu sytuacjach trzeba zadzia-
fa¢ tu i teraz. Trzeba dziala¢ szybko, bo problem nie moze by¢ przesuniety
w czasie. Nauka moze zbadaé co$ co wystepuje, a nie to, co dopiero bedzie”.
Co wiecej, zwracajg uwage na konieczno§¢ posiadania wiedzy umozliwiajg-
cej rozwigzywanie probleméw z uwzglednieniem dynamiki zdarzen. ,, Trze-
ba posiada¢ wiedze wyprzedzajaca sytuacje wystepujace na rynku”. Podkre-
§laja, ze dzialanie pod presja czasu wymusza szybkie decyzje. ,, Temat jest
szybki. Za 3 miesigce musimy mie¢ gotowy produkt. Czas dla biznesu ma
zasadnicze znaczenie”. Te opinie wskazujg na niewystarczajacy stopnien
rozwiniecia wlasciwych relacji biznesu turystycznego ze §wiatem akademi-
ckim. K. Perechuda i I. Chomiak-Orsa [2013 s. 307] definiujg zwigzki przed-
siebiorstwa z otoczeniem jako kapital relacyjny zewnetrzny, ktory stanowi
czes$é kapitalu intelektualnego przedsiebiorstwa. Autorzy ci podkreslaja, ze
szybkie reagowanie na potrzeby zmian w §wiadczeniu uslug jest jedng z de-
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terminant sukcesu w biznesie [Perechuda i Chomiak-Orsa 2007, s. 310].
Brak wiedzy w tym zakresie utrudnia lub nawet uniemozliwia osiaganie za-
fozonych celéw biznesowych.

Wyniki te sg zgodne z opinig M. Olszewskiego [2014, s. 253], ktéry
zwrocil uwage na fakt, ze istniejg powazne bariery w zakresie wspolpra-
cy pomiedzy podmiotami gospodarczymi w turystyce a sfera nauki. Drugim
niezwykle waznym problemem jest kwestia ponoszenia ryzyka w dziatalno-
§ci gospodarczej i jego zwigzku z posiadang wiedza. ,, To jest ciggle dziala-
nie w warunkach wysokiego ryzyka. W sytuacjach zagrozenia, koniecznoéci
szybkiego podejmowania decyzji, te wiedze trzeba juz mieé a priori, a nie do-
piero jej szukaé”. Respondenci réwniez podkreslali znaczenie dysponowania
aktualng wiedza i jej Scisly zwigzek z biezaca dzialalnoscia. Zwracali uwage
na umiejetno$¢ zastosowania wiedzy w praktyce. ,,W dziataniu praktycznym
najczesciej nie ma mozliwosci powtorzenia i naprawienia bledu. Niezadowo-
lony klient nie tylko, ze nie wrdéci do naszego biura, ale powie réwniez swoim
znajomym i rodzinie o swoich negatywnych doSwiadczeniach. Dla niewiel-
kiego biura to moze by¢ poczatek konca jego dzialalnoéci. (...) Kazda decyzja
to moze by¢ albo nie by¢”.

Powyzsza wypowiedZz wskazuje na to, ze respondenci maja wyrazng
§wiadomos$é istnienia luki wiedzy, rozumianej jako réznica pomiedzy zaso-
bami posiadanych informacji a wiedza potrzebng do podejmowania decyzji
biznesowych [Olszewski 2014, s. 250-251]. Niestety nie dostrzegajg mozli-
wosci jej wypelnienia przez relacje z przedstawicielami nauki.

Zwracajg uwage, ze wynika to m.in. z réznic w dziatalnosci biznesowej
i badawczej. ,,W praktyce badawczej wynik dociekan ma raczej neutralny
charakter dla naszego dalszego dzialania. Jezeli nie osiggniemy zatozonych
rezultatow mozemy zweryfikowaé swoje zalozenia i jeszcze raz podjac probe
lub stwierdzié, ze przyjeta procedura badawcza nie pozwolita wyjasnié ba-
danego zjawiska”.

Jako jedno z bardzo waznych ograniczen w absorpcji innowacji byt wy-
mieniany problem wielkosci polskich firm turystycznych. ,,Zdecydowana
wiekszo§é przedsiebiorstw turystycznych na polskim rynku to firmy mate
zatrudniajace najwyzej kilka badz kilkanascie osoéb. Obecna rzeczywisto§é
przytlacza matego przedsiebiorce iloScia informacji formalno-prawnych,
ekonomicznych, marketingowych i dlatego raczej dziala intuicyjnie i nie do
konica w sposob planowy. Trudno mu znalez¢ czas na analize wynikow ba-
dan naukowych, ktére moglyby go potencjalnie nawet interesowaé”.

Jeszcze innym czynnikiem utrudniajgcym jest dostep do informacji na-
ukowych. ,,Czesto dostep do tych informacji jest ograniczony ze wzgledu na
to, ze ukazuja sie one w literaturze specjalistycznej, (...), chyba ze ukazg sie
w prasie branzowej typu Rynek Turystyczny lub Wiadomogci Turystyczne”.
Na zdobycie tych informacji przedsiebiorca musi po$wieci¢ czas, a jak twier-
dzi M. Olszewski [2014, s. 251], jezeli korzysci z pozyskanych informacji sg
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mniejsze niz poniesione koszty, to sa one nieoplacalne dla przedsiebiorcy.
7 zagadnieniem kosztoéw laczy sie udzial przedsiebiorcéw i ich pracownikow
w szkoleniach. ,Jezeli kogo§ nie ma w malej firmie to trudno go zastapic.
(...) Tylko niektére szkolenia cieszyly sie zainteresowaniem wsrdd koleza-
nek i kolegéw z branzy. Byly to szkolenia podatkowe i dotyczgce przewozow
autokarowych. Inne zdecydowanie mniej, bo to nie byla wiedza pierwszej
potrzeby. Pamietam, ze zawsze odbywaly sie poza sezonem”.

Ta opinia rzuca pewne §wiatlo na poglad, ze wlaSciciele malych firm
w Polsce nie inwestujg we wlasnych pracownikéw i w siebie samych [Pe-
rechuda 2005, s. 13]. Problemy te sg prawdopodobnie konsekwencjg m.in.
niskiej §wiadomoéci faktu, iz edukowanie wlasnych pracownikéw jest dzia-
faniem nieodzownym. To z kolei moze wynika¢ z brakéw w przygotowa-
niu menedzeréw do zarzadzania firma, trudnoéci operacyjnych, zbytniego
zbiurokratyzowania naszej gospodarki oraz zlej organizacji czasu pracy. Na
problem ten wskazano prezentujac model zdolnosci absorpcyjnych [Pere-
chuda 2005, s. 13], ktéry wskazuje, ze podmioty potrafia wykorzystywaé
otrzymane zasoby w zalezno§ci od poziomu posiadanej wiedzy. Jak podkre-
§la K. Perechuda [2005, s. 13], w efekcie ,,firmy, ktore nie generujg wlasnej
wiedzy, traca racje bytu”. To zjawisko moze by¢ jedna z przyczyn wywolu-
jacych powazne perturbacje, szczegélnie na rynku biur podrézy w Polsce.

Tylko jeden z respondentéw opisal przyklad transferu wiedzy poprzez
wspollne prowadzenie badan z wykorzystaniem istniejacej infrastruktury
hotelowej. ,,Tak bylo takie co$. Badania klientéw przy kriokomorze przez
2 lata. Jak kriokomora wplywa na ludzi starszych i otytych? (...) Mieliémy
mozliwo$¢ wykorzystania wynikéw badan do dzialan promocyjnych. Bytly
tez inne badania dotyczace genetyki. Nie mialo to bezpoSredniego znaczenia
dla dzialania hotelu, ale raczej znaczenie prestizowe. Element wizerunko-
wy. Dbamy o nasze klientki. Przy okazji wizyty w naszym Centrum Zdrowia
i Urody mozna bylo sie zbadaé. (...) Nie udalo sie skojarzy¢ efektow bizne-
sowych z naukowymi. Dzieki grantowi mieliSmy po prostu duzo klientek”.
Z tej opinii wynika, ze to raczej infrastruktura hotelowa byta wykorzystywa-
na do realizacji projektu badawczego, niz bylo to rozwiazanie problemu in-
teresujacego obie strony. Znikoma efektywnos¢ wynikéw badan dla partne-
ra biznesowego najprawdopodobniej wynikala z wysokiego progu absorpcji
wiedzy [por. Perechuda 2005, s. 13], a przez to braku mozliwosci ich wyko-
rzystania w obsludze klientéw. Z drugiej strony moze to §wiadczy¢ o ograni-
czonej zdolnoéci uczelni wyzszej do emisji wiedzy, ktorg byltby w stanie wy-
korzystaé partner biznesowy [Olszewski 2014, s. 254]. Na raczej jednokie-
runkowy przeplyw informacji wskazuje tez zdanie: ,,Ze strony nauki, kiedy
jest potrzebna empiria, to jest wspoélpraca, a potem koniec”.

Kolejne konstatacje potwierdzaja problem z emisjg wiedzy ze strony
uczelni. ,,Przeptyw informacji od podmiotéw turystycznych do Srodowi-
ska akademickiego jest bardzo utrudniony z innych powodéw. Po pierwsze
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réznice w terminologii stosowanej w praktyce ze stownictwem uzywanym
w podrecznikach akademickich i na wykladach. Po drugie maly przedsie-
biorca, jezeli nie ma obowigzku, to sprawozdawczo§é ogranicza do mini-
mum. Skad zatem braé¢ dane? Po trzecie kwestia tajemnicy handlowej. Ze
strony przedsiebiorcow wystepuje czesto brak zaufania do oséb z zewnatrz.
Dla czesci wlaécicieli firm traktowane jest to jak ujawnianie ciezko zdobyte-
go know how”.

Przedsiebiorcy wskazuja tez na trudnoSci w komunikacji ze §wiatem
nauki. ,,Czasami otrzymuje pocztowe lub cze§ciej internetowe prosby o wy-
pelnienie kwestionariusza jakiej$ ankiety dotyczacej prowadzenia biznesu
w turystyce. (...) Czesto niektére pytania sformulowane sg bardzo infantyl-
nie i zupelnie bez znajomosci praktyki gospodarczej. Dlatego odpowiedzi nie
oddaja zupelnie realiow dziatania malej firmy i jej probleméw”. Mozna za-
tem powiedzieé, ze problemy z transferem wiedzy lezg po obu stronach - za-
réwno podmiotéw gospodarczych, jak i uczelni.

7Z tego tez powodu firmy prowadzg badania na wlasny uzytek. ,,Oczy-
wiscie od wielu lat od czasu do czasu prowadzimy badania ankietowe wérod
naszych klientéw indywidualnych. Sami je opracowujemy. (...) Prowadzi-
my badania ankietowe wsrod gosci hotelu na temat oceny jakoSci ustug, ale
opracowujemy je we wlasnym zakresie. Nie musimy sie dzielié¢ tymi infor-
magcji z nikim. Sami wiemy co z nimi zrobié. (...) Dopoki sie wszystko spina,
to jest O.K., a badania maja male znaczenie. (...) Wiele probleméw rozwia-
zujemy sami w obrebie sieci. Nie chcemy tego upubliczniaé¢”. Ta wypowiedz
menedzera hotelu sieciowego potwierdza, ze procesy zarzadzania wiedzg
w sieci podmiotoéw wspélpracujacych sa na zdecydowanie wyzszym poziomie
niz w firmach dziatajacych samodzielnie [Perechuda 2006, s. 238].

Wiedza naukowa jest czeSciej wykorzystywana, jezeli jest szeroko do-
stepna i podana w przystepnej formie. Jako przyktad mozna przytoczyc wy-
powiedz pilota wycieczek. ,,Ja korzystam raczej z wiedzy popularno-nauko-
wej zawartej w przewodnikach czy informatorach. Czytanie przewodnikow
to moje zrodto. No i oczywiscie Internet. (...) Ostatnio dostalem informator
o najnowszych odkryciach archeologicznych, bedac w Biskupinie. Oczywi-
Scie takie sytuacje sie zdarzaja szczegdlnie w nowo powstalych atrakcjach
turystycznych, ktore zwigzane sa z naukg. Dla mnie wazniejszy jest jednak
transfer wiedzy pomiedzy podmiotami branzy turystycznej”.

Ta opinia potwierdza wczesniej zgloszony problem zbyt wysokiego pro-
gu absorpcji wiedzy dla niektérych podmiotéw rynku turystycznego. Pilot
wycieczek, ktory pelni funkcje przekaznika wiedzy, przyznaje sie do wyko-
rzystywania tylko w niewielkim stopniu naukowych zrdodet wiedzy. Mimo to
od wielu lat sprawnie funkcjonuje na rynku. Wskazuje to ciggle na istnie-
jace powazne mankamenty w szkoleniu pilotéw wycieczek, a z drugiej stro-
ny §wiadczy o jednej z wielu niedoskonatoéci polskiego rynku turystycznego
[Glgbinski 2011, s. 85-86].
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Sa jednak réwniez inne opinie. WypowiedZ wlasciciela biura podrézy
potwierdza, ze istnieja przestanki wskazujace na wzrost §wiadomosci doty-
czgcej koniecznosci wspolpracy ze Srodowiskiem akademickim i posiadania
wiedzy teoretycznej. ,Niezbedna jest wiedza z zakresu prawa, marketin-
gu, geografii, psychologii, zarzadzania przedsiebiorstwem”. Ocena wlasnego
§rodowiska bywa tez krytyczna. ,,Zdecydowana wiekszo§¢ przedsiebiorcow
nabywa taka wiedze poprzez praktyczne dzialanie, ale czesto to nie wystar-
cza i wtedy zdarzaja sie powazne trudnosci lub upadlosci nawet duzych firm
turystycznych. Sama wiedza praktyczna nie wystarcza, bo to jest wiedza
a posteriori. Trzeba nauczyé¢ sie przewidywaé”.

Menedzerowie probuja poszukiwaé rozwigzan w zakresie pozyskiwania
niezbednej wiedzy. ,,Skad czerpac¢ wiedze, aby umie¢ wyprzedzaé sytuacje
na rynku? OczywiScie trzeba jej poszukiwac i przygotowywaé scenariusze
na rozne sytuacje. Trzeba probowaé poszukiwac informacji w specjalistycz-
nej prasie branzowej, czasopismach naukowych i do§wiadczeniach bizne-
sowych z innych krajéw. To bardzo trudne zagadnienie i nie da sie znalezé
jednoznacznej odpowiedzi”. Poglad ten potwierdzaja wyniki badan K. Pere-
chudy i E. Nawrockiej [2006 s. 241], z ktérych wynika, ze firmy turystyczne
w malym stopniu wykorzystujg benchmarking, czyli poszukiwanie rozwia-
zan probleméw wérdéd wiodacych firm na rynku.

Transfer wiedzy w obrebie sektora turystyki
i innymi branzami oraz administracja

W sektorze turystyki niezwykle wazny jest przeplyw wiedzy nieformal-
nej pomiedzy jej podmiotami oraz zaangazowanymi w bezposrednig obstuge
turystéw osobami. Uzyskane opinie jednoznacznie wskazuja, ze to czesto naj-
wazniejsze zrodlo wiedzy. ,,W takich sytuacjach najwazniejsze jest wlasne do-
§wiadczenie lub wiedza, ktorg otrzymuje na odprawie w biurze. Ona jest raczej
zwigzana z wczesSniejszymi do$wiadczeniami innych pilotow wycieczek. Do-
brym Zrédiem informacji moze tez by¢ kierowca autokaru, ktéry byt juz na da-
nej trasie. Badania tu wiele nie pomoga. Sytuacja w oprowadzaniu grup zmie-
nia sie bardzo dynamicznie z sezonu na sezon”. Mozna zatem powiedziec, ze ta
wypowiedz pilota wycieczek jest doskonalg egzemplifikacja opinii PF. Drucke-
ra [1999, s. 38], iz wspoblcze$nie wiedza jest najwazniejszym zasobem.

Znaczenie wiedzy ,,cichej” w dzialaniach menedzera hotelu odzwiercied-
la m.in. nastepujgca opinia. ,,Bardziej liczg sie kontakty osobiste w branzy
niz kontakt z nauka. Tam gdzie liczy sie szybko§¢, tam niezbedne sa kon-
takty osobiste. (...) W takich sytuacjach liczy sie skuteczno§é. Dzwonie do
zaprzyjaznionego biura i oni wiedza, dlaczego sie sprzedaje Kotobrzeg albo
Szczecin. Mam od razu informacje «U mnie to sie nie sprzeda». W tych biu-
rach sprzedaja nasz hotel od lat i wiedza, co na rynku pdjdzie, a co nie. Do
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tego nie potrzeba badan”. Ta wypowiedz potwierdza prezentowang juz teze,
ze wiedza wynika przede wszystkim z do$wiadczenia praktycznego.

Szczegblne znaczenie wiedzy ,,cichej” w odniesieniu do strony popyto-
wej, ktora zdobywana jest w bezposrednich kontaktach z klientami potwier-
dza inna opinia. ,,Oferte dla klientéw to ja uzgadniam z pilotka, ktora jezdzi
z grupami od lat. (...) Takie sprawy trudno wylapa¢ w badaniach, a poza tym
ja mam klientéw teraz. A nawet jak przygotowuje nowy pakiet, ktéry bedzie
wprowadzony za 3 miesigce, to musze mieé odpowiedz zaraz czy to sie sprze-
da”. Zgodnie z modelem Nonaki [1991] mamy tu do czynienia z transferem
wiedzy cichej na cicha. Wykorzystanie tej wiedzy umozliwia realizacje za-
sad TQM, zgodnie z ktorymi sukces przedsiebiorstwa zalezy od zrozumienia
obecnych i przyszlych klientow [Olszewski 2014, s. 251].

Respondenci podkreslali wzrastajace znaczenie opinii klientéw na ksztal-
towanie produktu turystycznego. ,,W trakcie wycieczki moje wlasne obserwa-
cje byly najwazniejsze. Obserwacje jak klienci odbieraja dang atrakcje? Na co
zwracaja uwage przy zakwaterowaniu? Jak postrzegaja rézne rodzaje $rod-
kow transportu?” To zdanie $wiadczy z kolei o zrozumieniu, ze innowacje
w przedsiebiorstwie turystycznym powstajg w oparciu o wiedze pozyskang
w bezposrednich relacjach z klientami [Januszewska, Nawrocka 2010, s. 35].

Menedzerowie dostrzegaja tez coraz bardziej znaczenie klientéw wioda-
cych. ,,Obecnie coraz czeSciej wiedze dotyczaca oczekiwan naszych turystow
zdobywam poprzez bezposredni kontakt z przedstawicielami kluczowych klien-
tow, poniewaz pracujemy gléwnie na rynku firm i instytucji”. Ta wypowiedz
moze §wiadczy¢ o wzrastajacej Swiadomosci menedzeréw branzy turystycznej
o koniecznoéci stosowania nowoczesnych instrumentéw marketingu postmo-
dernistycznego, ktéry wykracza poza tradycyjne spojrzenie na ten problem.
Wskazuje na dazenie do nawigzania bliskich relacji z klientem w celu rozwigzy-
wania okreslonych jego probleméw [Perechuda, Holodnik 2012, s. 40-41].

Respondenci podkreslali tez potrzebe gromadzenia informagji i ich ana-
lizy w gronie wspo6lpracownikéw w obrebie firmy. ,,Po zakonczonym sezo-
nie analizujemy sugestie i wnioski calym zespolem. Robimy burze moézgow
i wyciagamy wnioski na przyszto$é. Staram sie aby wszyscy pracownicy bra-
li w tym udzial czesto rowniez ci zatrudnieni tylko na umowe zlecenie m.in.
piloci i przewodnicy, instruktorzy”. To zdanie wskazuje, ze przedsiebiorcy
dostrzegaja, jak waznym czynnikiem w ksztaltowaniu produktu turystycz-
nego jest transfer wiedzy w obrebie organizacji. Z badan K. Perechudy i E.
Nawrockiej [2006, s. 241] wynika, ze takie podejScie reprezentowato 90%
podmiotéw turystycznych dzialajacych w wojewodztwie dolnoslagskim

Turystyka, jak podkre§laja M. Januszewska i E. Nawrocka [2010, s.
5-6], jest branza, ktora bardzo szybko adaptuje réznego rodzaju innowacje,
ale raczej ich nie tworzy. Innowacje przez praktykow sa postrzeganie prawie
jednoznacznie jako korzystne. Dotyczg one gtéwnie aspektéw technologicz-
nych. ,Jedna jest absolutnie rewolucyjna to komoérka, a obecnie smartfon
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i Internet. To jest co$ co pozwala z autokaru zatatwi¢ kazdg sprawe. To jest
co$ co wykorzystuje codziennie. (...) Dzieki EURO zuzycie paliwa w ciagu
ostatnich lat spadto érednio z 301 /100km do 24-251 /100 km. Wszyscy prze-
woznicy sg zainteresowani nizszym spalaniem. Wprowadza sie coraz czeSciej
elektroniczne skrzynie biegéw. One sa wygodne”. Przedsiebiorcy zwracaja
tez uwage na zap6znienie technologiczne czesci polskiej branzy turystycz-
nej. ,,Polscy przewoznicy w wiekszosci kupuja autokary po 500 000-600 000
kilometrach. Nie kupujg nowych autokaréw, bo ich na to nie sta¢. Dlatego
transfer technologii po 5-6 latach od wyprodukowania, to juz nie najnowsze.
Przy coraz nowszych autokarach coraz wieksza réznica, luka technologicz-
na”. Prezentowana wypowiedZ wlasciciela firmy transportowej potwierdza
opinie prezentowana przez B.J. Pine i J.H. Gilmore [1998, s. 13-14], ze bran-
za turystyczna chetnie wykorzystuje wiedze w postaci wytworéw techniki,
ktora umozliwia wzrost poziomu bezpieczenstwa, wygody, a przez to jako§ci
rzeczywistego produktu turystycznego.

B.J. Pine i J.H. Gilmore [1998] zwracaja tez uwage na wymiane informa-
¢ji miedzy uzytkownikami technologii a producentami. ,Raz do roku m.in.
VDL organizuje prezentacje swoich nowych autokaréw. Inne firmy organi-
zuja tzw. drzwi otwarte. W trakcie takich spotkan zawsze sg dyskusje na te-
mat wyprodukowanego modelu autokaru. Kierowcy i przewoznicy zwracaja
przed wszystkim uwage na detale dotyczace wyposazenia wewnatrz autoka-
ru niezwigzane z wielkimi kosztami: poétki, schowki. (...) Innag sprawa jest
to, ze przeglady gwarancyjne odbywaja sie bez obecnosci przewoznika. Cze-
sto dochodzi do réznych probleméw m.in. z instalacja elektryczna. Serwisy
zglaszaja nietypowe usterki do centrali, a potem oni sami szukajg rozwia-
zan”. Te opinie wskazuja, ze przeptyw informacji istnigje, ale nie jest syme-
tryczny. By¢ moze wystepuja tu réwniez problemy zwigzane z emisjg i ab-
sorpcja wiedzy, w tym przypadku o charakterze technologicznym, ktore sg
spowodowane m.in. niskim poziomem wiedzy technicznej przedsiebiorcow
turystycznych [Pine, Gilmore 1998, s. 13].

Jako wazny problem przedsiebiorcy turystyczni sygnalizujg brak doste-
pu do wiedzy o charakterze formalnym, ktora sg m.in. informacje wplywa-
jace na ich dzialalnoéé biznesowa od strony formalno-prawnej. ,,Przeplyw
informacji w zakresie podatkowym. Problemem dla wszystkich firm jest to,
ze w prawie kazdym kraju UE trzeba sie zarejestrowac jako podatnik podat-
ku VAT. Przykladowo pojawi sie taka informacja na stronie Ministerstwa
Transportu Chorwacji. Skad przewoznik ma o tym wiedzie¢”. Te utrudnie-
nia sg szczegélnie dotkliwe dla matych firm, ktére majg trudnosci w pozy-
skiwaniu wiedzy. ,,Zarejestrowanie sie w kazdym kraju majac jeden autokar,
to jest niemozliwe. Niestety nikt z nami nie chce rozmawiaé. Czesto infor-
macje pojawiaja sie poczta pantoflowsa”.

Ten przyktad pokazuje, ze prog absorpcji wiedzy wsrod przedsiebiorcow
turystycznych dotyczy réwniez wiedzy formalne;j.
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Wnioski

Wiedza jest uznawana za wazny zasob przez podmioty gospodarki tury-
stycznej. W opinii badanych ekspertow transfer wiedzy w Polsce nastepuje
przede wszystkim w obrebie gospodarki turystycznej. Przyjmuje on postaé
— nawigzujac do modelu Nonaki — wiedzy cichej na cichg: wymiana wiedzy
miedzy pracownikami w obrebie przedsiebiorstwa, miedzy przedsiebior-
stwami (partnerami w tancuchu tworzenia wartosci, w ramach wspélpra-
cy), miedzy konkurentami (obserwacja, wykorzystywanie dobrych praktyk).

Wyniki badan wskazuja, ze sektor turystyczny za strategiczna uznaje
wiedze cichg i tej wiedzy poszukuje. Jeéli chodzi o aktywnos§¢ sektora w tym
zakresie — to mamy do czynienia z dwiema postawami. W przypadku pierw-
szej z nich istnieje wprawdzie §wiadomo§¢ znaczenia zdobywania/poszerza-
nia wiedzy, ale dzialania sa ograniczane brakiem czasu, w przypadku drugiej
natomiast napotykamy brak woli pozyskiwania wiedzy (zaufanie do swego
wlasnego doéwiadczenia, niewiara w jako§¢ i przydatnosé wiedzy zewnetrz-
nej, brak zdolnosci jej absorpcji w operacyjnym dziataniu). W publikacjach
z tej dziedziny podkre§la sie réwniez obserwowany w zachodnim systemie
gospodarczym brak woli uczestnictwa w procesach transferu wiedzy dziata-
jacych na rynku turystycznym MSP [Baggio, Cooper 2010].

Wypowiedzi ekspertéw dowodza przede wszystkim przeplywu wiedzy
na poziomie mikro: miedzy pracownikami przedsiebiorstwa oraz miedzy
pracownikami przedsiebiorstw zintegrowanych pionowo. Stabiej dostrze-
gany byl przez nich natomiast transfer na poziomie mezo. W poréwnaniu
z dojrzalymi rynkami turystycznymi ten przeplyw, jak sie wydaje, wystepuje
rzadziej i ma wezszy zakres. Mozna tu podaé przykltady dzialania sieciowego
menadzeréw hoteli w Sydney i dzielenia sie wiedza, co skutkowalo wykorzy-
stywaniem dobrych praktyk i poprawg efektywnosci dzialania pojedynczych
przedsiebiorstw [Ingram, Roberts 2000].

Eksperci podkreslajg stabe powigzania sektora turystycznego ze §rodo-
wiskiem naukowym w Polsce, co jest stwierdzane réwniez na rynkach wy-
soko rozwinietych [Cooper 2006]. Podstawowe bariery transferu wiedzy ze
§rodowiska naukowego do gospodarki turystycznej to:

* brak woli pozyskiwania wiedzy, szczegdlnie formalnej, ze strony branzy;
* nieadekwatno§é wiedzy formalnej do potrzeb branzy (przesuniecie cza-
sowe — nieaktualno§é wynikow, rozbiezna tresé i sposéb przekazu);

* zbyt p6zna w stosunku do potrzeb podmiotéw gospodarki turystycznej,
a takze nieodpowiednia w formie eksternalizacja wiedzy $rodowiska
akademickiego.

Rezultaty badan wskazuja, ze gospodarka turystyczna i $rodowiska
akademickie dzialajg réwnolegle, nie wypracowujac optymalnych form
wspoéldziatania. Zjawisko to jest niekorzystne dla obu stron, gdyz badacze
nie maja dostepu do istotnych z punktu widzenia rynku turystycznego prob-
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lemoéw, a praktycy rozwigzujacy problemy samodzielnie nie korzystajg z ist-
niejacych rozwigzan.

Charakter podmiotéw w gospodarce turystycznej (mikro i mate przed-
siebiorstwa) powoduje organizacyjna trudno§é pozyskiwania wiedzy w trak-
cie pracy; kluczowe sa wiec kompetencje pracownikoéw, a wiec proces ich re-
krutacji oraz utrzymania.

Gospodarka turystyczna dostrzega potrzebe i mozliwosci czerpania wie-
dzy od klientéw i wyniki badan wskazuja, ze coraz powszechniej to czyni,
chot¢ nie tak aktywnie, jak podmioty z dojrzalych rynkéw turystycznych.
Podmioty te dzialajg zgodnie z modelem gospodarki 2.0, a nawet 3.0 i daza
do pozyskania wiedzy z portali spoteczno$ciowych, miedzy innymi uzysku-
jac informacje z wpiséw klientéw [Cooper i in. 2015].

Badania jakoSciowe o charakterze eksploracyjnym nie uprawniaja do
uogoblnien. Problem jest wazny, stad potrzebne sg badania reprezentatywne.

Sektor akademicki powinien badaé¢ i rozwigzywaé konkretne, biezace
problemy gospodarki turystycznej, a wrecz je antycypowac i przedstawiac
mozliwe dzialania. Istnieje wiec potrzeba identyfikacji luk wiedzy, przedsta-
wienia odpowiedniego zasobu wiedzy, jego eksternalizacji na wiedze formal-
ng i przekazania jej gospodarce turystycznej w czasie i formie umozliwia-
jacej transformacje wiedzy w dynamiczne zdolnosci efektywnego dzialania
podmiotow sektora turystycznego.

Ponadto nalezy dostrzec, ze czeS¢ probleméw nurtujacych sektor go-
spodarki turystycznej wynika z niedoskonalo$ci dzialan regulacyjnych pan-
stwa. Wskazuje to na konieczno$¢ powstania co najmniej tréjelementowego
systemu przeptywu informacji obejmujacego branze turystyczng, srodowi-
sko akademickie i administracje. Ze wzgledu na specyfike sektora turysty-
ki wydaje sie, ze najbardziej efektywny bylby przeplyw informacji na pozio-
mie regionalnym. Pomyst na stworzenie takiego narzedzia powinien zostaé
wypracowany przez akademikow i przedstawicieli branzy turystycznej we
wspoélpracy z MSiT, POT i NCBiR.
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THE KNOWLEDGE TRANSFER BETWEEN TOURISM
ECONOMY AND OTHER INDUSTRIES

Abstract

Purpose. Analysis and assessment of the processes of transferring knowledge from an exter-
nal environment to tourism economy, as well as within tourism economy itself. Particular at-
tention is paid to the exchange of knowledge between the tourism sector and academic envi-
ronment.

Method. Individual in-depth interviews with experts with at least ten years of experience in
the tourism industry.

Findings. In the respondents’ opinions, the knowledge transfer in Poland takes place primar-
ily within the tourism economy. The results indicate that it is tacit knowledge that the tour-
ism industry considers to be strategic and which it alternatively seeks. Experts emphasize the
weak links between Poland’s tourism sector and the scientific environment, which is also ob-
served in highly developed markets. The key barriers of the knowledge transfer from a scien-
tific environment to tourism economy: the industry’s lack of will for acquiring knowledge, es-
pecially the formal type; the inadequate form and time of formal knowledge contribution; the
externalization of the academia’s knowledge occurs too late in relation to the needs of tourism
economy subjects.

The research and conclusion limitations. The qualitative research of an exploratory na-
ture does not allow for generalizations. It is a starting point for explanatory research.
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Practical implications. Close cooperation of the tourism industry with the academic envi-
ronment is recommend. Academians should be aware of the sector’s gaps in knowledge, carry
out up to date research and applicative results should be transmitted to those interested in an
appropriate form and time. The circulation of information should also comprise administra-
tion, thus knowledge should be transferred within the triangle: tourism and other sectors, aca-
demics, administration. Due to the specificity of the tourism sector, knowledge transfer seems
to be most effective at a regional level.

Originality. An attempt to elaborate a model of knowledge transfer to the tourism industry
and within it at three levels: micro, mezo and macro.

Type of paper: An article presenting the theoretical concepts, largely based on English liter-
ature, exemplified by the results of in-depth individual interviews.

Keywords: knowledge transfer, tourism economy, tacit knowledge.
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TRANSFER WIEDZY Z UCZELNI
DO PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH
- IDENTYFIKACJA BARIER
I MOZLIWOSCI ICH NIWELOWANIA!

Marcin Olszewski*, Barttlomiej Walas™**

Abstrakt

Cel. Identyfikacja roli uczelni wyzszych jako zrodet wiedzy, a takze wskazanie barier jej trans-
feru z uczelni do przedsiebiorstw turystycznych. W artykule zaproponowano ponadto dziala-
nia, ktérych podjecie moze istotnie przyczynié sie do zintensyfikowania takiej wspélpracy.
Metoda. Artykul ma charakter koncepcyjny. Na potrzeby realizacji celu zastosowana zostata
metoda krytycznego przegladu literatury

Wyniki. Zidentyfikowane zostaly kluczowe bariery transferu wiedzy, ktére pogrupowano
w nastepujace kategorie: bariery po stronie przedsiebiorstw, bariery po stronie uczelni i barie-
ry relacyjne. Zaprezentowane zostaly ponadto autorskie propozycje dziatan, ktérych realizacja
przyczyni sie do intensyfikacji transferu wiedzy akademickie;j.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Zaréwno wnioski z przegladu literatury (zidentyfi-
kowane bariery), jak i autorskie propozycje ich niwelowania nie zostaly zweryfikowane empi-
ryczne w polskim kontekscie.

Implikacje praktyczne. Artykul zawiera rekomendacje dzialan skierowane do przedsie-
biorstw turystycznych i organizacji branzowych, uczelni wyzszych oraz sektora administracji
publicznej.

Oryginalnos$¢é. Uwzglednienie w analizie uwarunkowan transferu wiedzy akademickiej za-
réwno perspektywy uczelni, przedsiebiorstw, jak i sfery relacji pomiedzy nimi (koncepcja bli-
skosci w wielu wymiarach). Takie kompleksowe ujecie jest niespotykane w dotychczas opubli-
kowanych pracach. Wielowatkowo§c¢ czeSci zawierajgcej implikacje dla praktyki.

Rodzaj pracy. Artykul przegladowy.

Stowa kluczowe: uczelnie wyzsze, przedsiebiorstwa turystyczne, transfer wiedzy, bariery
transferu wiedzy.

! Publikacja powstala w wyniku realizacji projektu badawczego , Transfer wiedzy
z uczelni wyzszych do przedsigbiorstw — uwarunkowania i znaczenie dla innowacyjnoSci
gospodarki turystycznej” (UMO-2014/15/D/HS4/01217), ktory zostal sfinansowany ze §rodkow
Narodowego Centrum Nauki.

* Dr, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Gospodarki Miedzynarodowej,
Katedra Turystyki; e-mail: marcin.olszewski@ue.poznan.pl.

** Dr, Wyzsza Szkola Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej; e-mail: bwalas@onet.eu.
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Wstep

Uczelnie wyzsze stanowig coraz istotniejsze zrédlo nowej wiedzy dla
przedsiebiorstw. Ze wzgledu na relatywnie malg czestotliwo$¢ interakgji, re-
lacje pomiedzy nimi majg najczesciej charakter tzw. stabych wiezi (weak ties),
a wiedza akademicka dla przedsiebiorstw ma charakter tzw. slabych sygna-
16w. Wedlug M. Granovettera [1973] moga by¢ one szczegdlnie waznym zrod-
lem innowacji. Mala czestotliwos¢ interakeji (ktora jest charakterystyczna
dla stabych wiezi) musi cechowac¢ sie jednak intensywnos$cig wynikajaca z do-
pasowania tresci do potrzeb informacyjnych, kanatéw emisji do potrzeb od-
bioreéw oraz nadawcy do odbiorcy. Ponadto w éwietle zasobowej teorii przed-
siebiorstw oraz jej szczegoblnej formy, tj. teorii przedsiebiorstwa opartego na
wiedzy, niezbedne jest, aby przedsiebiorstwa pozyskujace wiedze akademi-
cka cechowal odpowiedni poziom dotychczasowej wiedzy i umiejetnosci, okre-
§lany jako zdolno$é¢ do absorpcji wiedzy. Ze wzgledu na immanentne cechy
gospodarki turystycznej, a zwlaszcza duze rozdrobnienie, ktére powoduje
wzrost znaczenia zewnetrznych Zrodel wiedzy, problematyka transferu wie-
dzy z uczelni wyzszych do przedsiebiorstw, choé dotychczas niepodejmowana,
jest niezwykle wazna i wymaga kompleksowego zbadania.

Artykul ma charakter koncepcyjny. Jego celem jest identyfikacja roli
uczelni wyzszych jako zrédel wiedzy, a takze barier transferu wiedzy
z uczelni do przedsiebiorstw turystycznych. Bariery te rozumiane sg jako
wszystkie czynniki, ktore majg wplyw na wyeliminowanie lub ogranicze-
nie przeplywu wiedzy. W analizie uwarunkowan transferu wiedzy z uczelni
do przedsiebiorstw zwraca sie uwage na konieczno§é uwzgledniania zarow-
no barier po stronie przedsiebiorstw, jak i barier po stronie uczelni oraz sy-
stemu badan. W pierwszej czeSci artykutu przedstawione zostalo znaczenie
uczelni wyzszych jako zrédla wiedzy wspoélczesnych przedsiebiorstw. Czesé
druga to przeglad barier transferu wiedzy zidentyfikowanych w dotychcza-
sowych badaniach. Cze§¢ trzecig stanowi autorska propozycja dziatan, kto6-
rych podjecie umozliwi zniwelowanie barier i w efekcie zintensyfikowanie
transferu wiedzy z uczelni do przedsiebiorstw turystycznych.

Uczelnie wyzsze jako podmioty transferu wiedzy

Zewnetrzne zrodla wiedzy przedsiebiorstw turystycznych obejmuja te
podmioty, z ktérymi przedsiebiorstwa nawigzuja relacje. Postugujac sie klasy-
fikacja M. Granovettera [1973] relacje podzieli¢ mozna na dwie grupy — silne
i stabe. Dotychczasowe badania wskazuja na znaczenie zewnetrznych zro-
det wiedzy w tworzeniu innowacji w turystyce [Hjalager 2002; Cooper 2006],
jednak koncentrujg sie one przede wszystkim na ocenie znaczenia tzw. moc-
nych wiezi. Takie badania po§wiecone byly klastrom w turystyce [Novelli,
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Schmitz i Spencer 2006], adaptacji innowacji od dostawcow [El-Gohary 2012]
czy znaczeniu wiedzy pochodzacej od klientéw w podnoszeniu innowacyjnoSci
[Edvardsson, Tronvoll i Gruber 2010]. Stabe wiezi mogg by¢ istotnym Zréd-
tem wiedzy przyczyniajacej sie do wzrostu konkurencyjnoSci i innowacyjnoéci
ze wzgledu na ich nierutynowy charakter [Julien, Andriambeloson i Raman-
galahy 2004]. Pomysly ptynace z takich Zrédel inspiruja nowe rozwigzania
i zwiekszajg kreatywno$c dzialania [Boschma 2005]. Zamkniecie sie na wie-
dze pochodzacg ze stabych wiez6w moze istotnie ogranicza¢ innowacyjnoS¢,
poniewaz prowadzi to do zjawiska tzw. poznawczego zamkniecia (cognitive
lock-in), ktore przejawia sie w niedostrzeganiu nowych rozwigzan i szans ryn-
kowych [Boschma 2005]. Jednym ze Zrodel wiedzy dla przedsiebiorstw nale-
zacych do tzw. stabych sygnaléw moga by¢ uczelnie wyzsze.

Pojecie transferu wiedzy pomiedzy uczelniami a przedsiebiorstwami
(university-industry knowledge transfer) stosowane jest do okres§lenia szero-
kiego zakresu interakgcji na réznych poziomach, skladajacych sie z dzialan,
ktorych wsp6lnym celem jest wymiana wiedzy i rozwiazan technologicznych
pomiedzy uczelniami a przedsiebiorstwami [Rossi 2010].

Transfer wiedzy staje sie rowniez priorytetem programéw Unii Euro-
pejskiej, takich jak Program Operacyjny Inteligentny Rozwdj (PO IR), kt6-
ry dotyczy prowadzenia badan sluzacych rozwojowi nowych, innowacyjnych
technologii, pozwalajacych na wzrost konkurencyjno$ci matych i srednich
przedsiebiorstw. Konstrukcja programéw ma takze pobudza¢ naklady sek-
tora prywatnego na badania i rozwdj (B+R).

Rola uczelni i ich powigzan z otoczeniem biznesowym istotnie sie zmie-
nia. Nowy model uczelni, okre§lany jako uniwersytet trzeciej generacji lub
uniwersytet przedsiebiorczy, zaklada, duze zaangazowanie uczelni w rozwoj
spoleczny i gospodarczy. Dla uniwersytetow trzeciej generacji komercjaliza-
cja badan i wspélpraca z otoczeniem jest rownie istotna co edukacja i dzia-
falno§¢ badawcza [Etzkowitz 1998]. Ponadto sami cztonkowie spolecznosci
nowego uniwersytetu sg przedsiebiorczy, co wyraza sie w tym, ze dgza oni
do wykorzystania swojej wiedzy i umiejetnoSci jako produktu rynkowego
[Olechnicka 2012]. Poréwnanie uniwersytetow drugiej i trzeciej generacji
przedstawione zostalo w tabeli 1.

Wedlug J.G. Wissemy [2009] wiekszo§é wspblczesnych uczelni znaj-
duje sie w fazie przejSciowej pomiedzy uniwersytetem drugiej i trzeciej
generacji.

Wspbélpraca uczelni z przedsiebiorstwami przynosi korzysci zaréwno
jednej, jak i drugiej stronie. Z badania prowadzonego przez M. Plute-Olear-
nik [2009] wynika, ze przedsiebiorstwa dostrzegaja takie korzysci, jak do-
step do nowoczesnej wiedzy, wzrost prestizu firmy oraz wzrost konkurencyj-
nosci. Dla zdecydowanej wiekszo$ci badanych przedsiebiorstw na zlecenie
MNiSW [2006] korzystanie z pracy naukowcow to przede wszystkim mozli-
wo$¢ wdrozenia nowoczesnych, innowacyjnych rozwigzan. Naukowcy takze
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Tab. 1. Poréwnanie uniwersytetéw drugiej i trzeciej generacji
Tab. 1. Comparison of universities of the second and third generation
Lp. | Uniwersytet drugiej generacji Uniwersytet trzeciej generacji
1. | Badania monodyscyplinarne Badania transdyscyplinarne
9 Samodzielne instytucje bez formalnych Uniwersytety otwarte, wspotpraca
* | powigzan z innymi organizacji z wieloma partnerami
3. | Dzialania na rynkach lokalnych Dz.1alan1a na konkurencyjnym rynku
miedzynarodowym
4 Na uczelniach nie ma miejsca dla Przywrocenie kreatywnoSci; kluczowa
* | kreatywnych wydzialow rola wydzialéw projektowych
Dwa cele: badania i ksztalcenie; brak L .
. . . Wykorzystanie wiedzy jest podstawg
5. | zainteresowania wykorzystaniem . Lo .
.. i staje sie trzecim celem
wytworzonej wiedzy
6. | Uniwersytet narodowy Uniwersytet kosmopolityczny
7 Duze znaczenie panstwa jako zrédia Brak bezpoéredniego finansowania
" | finansowania i ingerencja pahstwa panstwowego; brak ingerencji pahstwa

Zroédlo/Source: Wissema [2009, s. 43].

dostrzegaja zalety wspolpracy z przedsiebiorstwami. Wréd najwazniejszych
zalet takiej kooperacji naukowey wskazujg m.in. korzysci finansowe i inte-
lektualne dla o$rodka naukowego [MNiSW 2006].

Metody wspoélpracy miedzy jednostkami badawczo-rozwojowymi a przed-

siebiorstwami [Korniejenko 2010; Soké6t 2009] moga byé rézne. Najwazniej-
sze z nich to:

1y)
2)
3)

4)
5)

6)

7)

zaméOwienia na realizacje prac badawczo-rozwojowych (badania zlecone);
wspoélpraca w ramach wspélnych inicjatyw badawczych;

inwestycje bezpoérednie, wspolpraca i fuzje firm, joint-ventures, w szcze-
g6lnosci tworzenie firm typu spin-off i spin-out;

rynek technologii obejmujacy obroét patentami, licencjami, know-how;
proces dydaktyczny (studenci przenosza nabyta wiedze do zycia zawo-
dowego);

wymiana/przechodzenie pracownikéw, w tym praktyki i staze zawodo-
we pracownikow naukowych w przedsiebiorstwach;

rozwéj systeméw i struktur sieciowych np. klastry, w sklad ktérych
wchodzg jednostki badawczo-rozwojowej przedsiebiorstwa.

Na uwarunkowania i korzy$ci wynikajace z zacieSniania wspolpracy po-

miedzy nauka, biznesem a administracjg wskazuja H. Etzkowitz i L. Leydes-
dorff [1995] w modelu tzw. potrdjnej helisy. Zaktada on, ze w wyniku istnie-
nia powiazan pomiedzy tymi grupami podmiotéw maja miejsce przeplywy
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wiedzy. Zalozeniem potrdjnej helisy jest takze mieszanie tradycyjnych rol,
ktore pierwotnie byly przypisane do innego sektora, np. uczelnie stajg sie
przedsiebiorcze, a przedsiebiorstwa angazujg sie w projekty badawcze. Kon-
sekwencjg powigzan w ramach potrdjnej helisy jest rowniez powstawanie
nowych podmiotéw w przestrzeni pomiedzy §wiatem akademickim, przed-
siebiorstwami i administracja, takich jak: firmy odpryskowe, inkubatory
i parki technologiczne, sieci naukowe, biura komercjalizacji badan i ochro-
ny praw patentowych, lokalne porozumienia produkcyjne. Wspélcze$nie co-
raz wiekszego znaczenia nabiera koncepcja opierajgca sie na poczwornej he-
lisie (quadruple helix), wlaczajacej do systemu innowacji takze media i spo-
leczenstwo obywatelskie [Bojar i Machnik-Stomka 2014].

Dotychczasowe badania wskazujg na niewielki stopien powigzan pomie-
dzy uczelniami a praktykami z branzy turystycznej [Frechtling 2004; Jor-
dan i Roland 1999; Xiao i Smith 2007], co powoduje, ze badania nauko-
we w obszarze turystyki majg relatywnie niewielki wplyw na praktyke go-
spodarczg [Jenkins 1999]. W ramach dotychczasowych prac warto wskazaé
publikacje H. Hoarau i C. Kline’a [2014], ktérzy przeanalizowali wspolpra-
ce przedsiebiorcow, klientow i naukowcoéw w tworzeniu wyspecjalizowanego
zintegrowanego produktu turystycznego. C. Cooper i in. [2006] badali sto-
pien wykorzystania wiedzy akademickiej przez przedsiebiorstwa turystycz-
ne w Australii, wskazujac bariery absorpcji tej wiedzy i proponujac dziatania
zwiekszajgce skuteczno$é transferu. Hudson [2013] analizowal wyzwania
zwigzane z transferem wiedzy z uczelni w USA, wskazujac na ich znacze-
nie dla podnoszenia konkurencyjnosci przedsiebiorstw i regionéw turystycz-
nych. Jednak z najnowszych badan na rynku polskich biur podrézy [Walas
2016] wynika, ze przedsiebiorcy (90% badanych) wskazuja na potrzebe uzy-
skiwania analiz i badan rynkowych, a 82% z nich oczekuje przeprowadza-
nia analiz sprzedazy. Chociaz potrzeby te adresowane sg do samorzadu go-
spodarczego, $wiadczy to jednak o swoistym glodzieinformacji analityczne;.
W kolejnej czeéci artykutu zaprezentowane zostang wiec bariery transferu
wiedzy z uczelni wyzszych do przedsiebiorstw turystycznych, ktére zostaty
zidentyfikowane w trakcie studiow literaturowych.

Bariery transferu wiedzy - przeglad literatury

Klasyfikacja barier najczeSciej opiera sie na kryterium zrédia ich po-
wstania [OPI 2015]. Na podstawie dotychczasowych badan mozna podac
rézne sposoby klasyfikacji barier transferu, uwzgledniajace takie ich kate-
gorie, jak:

* wewnetrzne (uczelniane) i zewnetrzne (rynkowe, regulacyjne);
* indywidualne (po stronie naukowca i przedsiebiorcy) i systemowe (sy-
stemy regulacyjne, bariery administracyjne);
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* zasobowe i relacyjne;
* obiektywne i subiektywne.

Na potrzeby niniejszego artykutu bariery transferu wiedzy podzielone
zostaly na trzy grupy, tj. bariery po stronie uczelni, przedsiebiorstw i barie-
ry relacyjne.

Bariery po stronie uczelni

Przyczyny niewielkiego wykorzystania odnalezZé mozna po stronie
uczelni wyzszych. Majg one zaréwno charakter instytucjonalny (dotycza
uczelni jako organizacji), jak i indywidualny (dotycza pojedynczych na-
ukowcow). Bariery transferu wiedzy tkwigce w uczelniach oraz systemie
nauki i ksztalcenia okresli¢ mozna jako niska zdolno$¢ do emisji wiedzy
akademickiej. Do najwazniejszych z nich o charakterze instytucjonalnym
zaliczy¢ mozna: brak gotowosci uczelni do pelnienia nowej roli; trady-
cyjna, akademickg kulture organizacyjna; niskie wsparcie organizacyjne
wspolpracy.

Jak wykazalo badanie prowadzone przez A.E. Sobaih i E. Jones [2015],
istotng barierg instytucjonalng transferu wiedzy z uczelni do gospodarki
turystycznej jest struktura uczelni, ktora nie sprzyja zaangazowaniu we
wspoélprace z praktyka. Brakuje dzialéw wspierajacych naukowcow, podej-
mujacych wspoélprace, a biurokracja zniecheca do aktywnosci. Akademi-
cy ze szko6l wyzszych, przebadani przez Oérodek Przetwarzania Informa-
cji (OPI) [2015], czesto zwracali ponadto uwage na niezyciowe przepisy,
sformalizowane procedury i wygérowane wymagania urzednicze, ktérych
jednostki naukowe w Polsce nie sg w stanie sie wyzby¢. Do barier zaliczyé
nalezy takze brak czasu na podejmowanie aktywnosci komercyjnych. Po-
twierdzaja to badania prowadzone przez C. Nielsena i K. Cappelen [2014]
oraz badania OPI [2015]. Wedlug nich najwazniejszg przeszkoda o charak-
terze strukturalnym jest brak czasu wynikajacy z obowigzkéow dydaktycz-
nych (na co wskazywalo az 64% respondentéw). Inng wazng przyczyng
niewielkiego zaangazowania pracownikow nauki w Polsce w transfer wie-
dzy do przedsiebiorstw jest niedostateczne uwzglednienie tego typu ak-
tywnos$ci w ocenie pracownika. Jak wynika z Rozporzadzenia Ministra Na-
uki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 1 wrze$nia 2011 r., awans pracownika
przede wszystkim jest efektem pracy naukowej, a w niewielkim stopniu
sukcesow w komercjalizacji badan.

Przeszkoda w transferze wiedzy z uczelni do przedsiebiorstw sg takze
bariery o charakterze indywidualnym. Pracownicy uczelni nie sg gotowi do
pelnienia nowej roli zaangazowanych akademikéw. Brakuje im kompetencji
zwigzanych z komercjalizacja i komunikowaniem wynikéw badan. W efek-
cie na uczelniach dostrzega sie niedostatek tzw. przedsiebiorczych naukow-
cow, jednocze$nie prowadzacych badania i komercjalizujacych ich wyniki.
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Pojawia sie wiec pytanie: w jakim stopniu uczelnie ksztalcace na kie-
runkach zwigzanych z turystyka, a takze sami badacze sa gotowi do pel-
nienia nowej akademickiej roli polegajacej na aktywnym zaangazowaniu
w transfer wiedzy?

Bariery po stronie przedsiebiorstw

Do istotnych czynnikéw ograniczajacych transfer wiedzy z uczelni nale-
za bariery po stronie przedsiebiorstw turystycznych. TrudnoSci z pozyska-
niem wiedzy spoza organizacji wynikaja nie tylko z wad rynkow zasobéw, ale
takze z cech wiedzy i przedsiebiorstw turystycznych [Olszewski i Bednarska
2016]. Wyjasénienia istnienia barier po stronie przedsiebiorstw szukac na-
lezy w zasobowej teorii przedsiebiorstwa i koncepcji zdolnoéci do absorpcji
wiedzy. Jej istota jest zalozenie, ze zdolno§¢ przedsiebiorstwa do pozyskania
wiedzy wynika w duzym stopniu z juz posiadanych zasob6éw i umiejetnoSci.
Sa one okre§lane jako tzw. baza wiedzy (knowledge base), czyli dotychczaso-
wy stan zasobow wiedzy bedacy w dyspozycji przedsiebiorstwa [Kim 1997].
Zdolnoé&¢ do absorpcji wiedzy wiaze sie z umiejetnoscia uczenia sie i rozwia-
zywania probleméw. WM. Cohen i D.A. Levinthal [1990, s. 128] zdefinio-
wali ja jako ,,zdolno$é przedsiebiorstwa do rozpoznania warto$ci nowych,
zewnetrznych informacji, przystosowania ich, oraz zastosowania do celow
komercyjnych”. Prowadzone do tej pory badania w przedsiebiorstwach tu-
rystycznych wskazujg na zwigzki pomiedzy zdolnoscia do absorpcji wiedzy
a wynikami przedsiebiorstw [Herath i Mahmood 2014], jak réwniez posred-
ni wplyw na wyniki poprzez wzrost innowacyjnosci przedsiebiorstw [Hoa-
rau 2014]. Dotychczasowe badania wskazujg tez, ze przedsiebiorstwa tury-
styczne cechuje niski poziom absorpcji nowej wiedzy [np. Cooper 2006].

Bariera po stronie przedsiebiorstw jest brak §wiadomosci korzySci ze
wspolpracy z uczelniami wyzszymi. Jak wykazalo badanie prowadzone na
zlecenie Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego w 2006 roku, az 20%
przedsiebiorcéw przyznalo, ze nie wie w ogble o mozliwo§ciach wspélpracy
z uczelniami. Wyniki przeprowadzonego badania pokazaly ponadto, ze tylko
nieco ponad polowa firm w Polsce podejmowala w ogodle proby takiej koope-
racji, przy czym az 40% przedsiebiorcow nie prébowato nigdy korzystaé z po-
mocy o§rodkéw naukowych [MNiSW 2006)] Wynika to z faktu, ze wiekszo§c
przedsiebiorstw nie widzi potrzeby takiej wspolpracy. Jak wynika z aktual-
nych badan prowadzonych przez OPI [2015], wazng przyczyng ograniczonej
wspolpracy jest niewielkie zainteresowanie przedsiebiorstw finansowaniem
lub wspétfinansowaniem badan naukowych. Wigze sie to z przekonaniem,
ze uczelnie wyzsze w niewielkim stopniu sg w stanie rozwigzaé problemy
trapigce przedsiebiorstwa.

Niski poziom zdolnoéci do absorpcji wiedzy, ktory cechuje przedsie-
biorstwa turystyczne, wynika z faktu, ze skladajg sie na nie gtéwnie male
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i érednie podmioty. Ponadto wiele z nich jest zlokalizowanych w duzym
przestrzennym oddaleniu od gltéwnych o§rodkow akademickich. W efekcie
przedsiebiorstwa turystyczne nie zglaszajg dostatecznie duzego popytu na
badania naukowe. Postawic¢ nalezy wiec pytanie: w jakim stopniu przedsie-
biorstwa turystyczne sg gotowe do wspélpracy z uczelniami wyzszymi w za-
kresie transferu wiedzy akademickiej?

Bariery relacyjne

Trzecia grupa barier transferu wiedzy zwigzana jest z relacjami pomie-
dzy uczelniami a przedsiebiorstwami. W literaturze okreslane sg one jako
blisko§¢ (proximity) lub dopasowanie (fit). Do najczesciej badanego w kon-
tekscie transferu wiedzy rodzaju blisko$ci nalezy blisko$¢ przestrzenna. Do
innych rodzajow relacji majacych wplyw na wspélprace uczelni z przedsie-
biorstwami zaliczy¢ nalezy dopasowanie spoleczne, organizacyjne, przed-
miotowe i czasowe [Olszewski 2015; Darr i Kurtzberg 2000; Boschma 2005].

Wyja$nieniem probleméw z transferem wiedzy moze byc¢ istnienie duze-
go dystansu spotecznego i organizacyjnego, ktoéry jest opisywany jako tzw. me-
tafora dwoch Swiatéw (two-community metaphor). Wynika z niej, ze tworcy
wiedzy (naukowcy) i jej uzytkownicy (praktycy) znajduja sie w odmiennych
spolecznie $§wiatach, roznigcych sie priorytetami, normami, zasadami, a takze
odmiennymi wyzwaniami i ograniczeniami [Xiao i Smith 2007]. Podobne wy-
jaénienie rozbieznosci pomiedzy naukg a praktyka odnalez¢é mozna w teorii
systemow spolecznych. Sfera biznesu jest zorientowana na zyski i komuniku-
je sie poprzez mechanizm cen, natomiast celem systemu nauki jest tworzenie
nowej wiedzy, a komunikacja odbywa sie przede wszystkim poprzez publika-
cje [Kaufmann i Todtling 2001]. Miara sukcesu naukowcow nie sg zyski, lecz
liczba i jako§¢é publikacji oraz uznanie pracy badawczej, mierzone liczbg gran-
tow lub opinig Srodowiska. Rozbiezno§¢ interesow i przede wszystkim inne
rozumienie celowosci badan wspieranych przez biznes to najczesciej glowne
powody niesatysfakcjonujacej obie strony wspoétpracy [Rézanski 2013].

Podstawg barier S§wiadomos$ciowo-kulturowych, bedacych ZzZrédiem
probleméw we wspoélpracy uczelni z przedsiebiorstwami, jest wspominany
wezesniej tradycyjny humboldtowski model dziatalno$ci jednostek nauko-
wych, oparty na zasadach uniwersalizmu, bezinteresownosci i zorganizowa-
nego sceptycyzmu. Normy te sa diametralnie rézne od tych, ktérymi rzadzi
sie sektor gospodarczy. Wedtug OPI [2015, s. 137], ,,w biznesie dostosowywa-
nie sie do potrzeb klientéw przewaza nad uniwersalizmem i sceptycyzmem,
konkurowanie — nad wspdlnotowo§cia, a uzyskiwanie profitéw (podstawowy
cel dzialalnosci gospodarczej) — nad bezinteresownoécig”. W tym kontekscie
wykorzystanie wiedzy akademickiej przez praktykow wymaga porozumie-
nia, metaforycznie okreslanego jako tworzenie mostow, budowanie potaczen
pomiedzy odrebnymi §wiatami akademik6w i praktykow.
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Inng bariera moze byé dystans przestrzenny pomiedzy uczelniami
a przedsiebiorstwami. Jak podkresla A. Olechnicka [2012, s. 11], ,,duza
wage przypisuje sie bliskoSci geograficznej miedzy partnerami w procesie
innowacyjnym, w tym blisko$ci geograficznej miedzy instytucjami nauko-
wo-badawczymi a przedsiebiorstwami”. Cechg wielu przedsiebiorstw tury-
stycznych jest peryferyjna lokalizacja i oddalenie przestrzenne od duzych
oérodkéw akademickich. Jak wykazujg dotychczasowe badania, lokalizacja
nadawcy wiedzy i jej odbiorcow moze mie¢ znaczenie dla skutecznosci trans-
feru. Znaczenie bliskosci przestrzennej wynika z faktu, ze wiedza akademi-
cka ma w duzym stopniu charakter ukryty (tacit) i lepki (sticky) i w efekcie
moze by¢ w pelni przekazana tylko w dzialaniu. Trzeba wiec okre§li¢ wiedze
jako dobro publiczne o charakterze lokalnym (“is a public good, but a local
one”) [Breschi i Lissoni 2001, s. 980]. Sama lokalizacja, jak wynika z dotych-
czasowych badan, nie jest warunkiem wystarczajacym, ale ulatwia transfer
wiedzy [Boschma 2005]. Wystepowanie przeplywow wiedzy wymaga utwo-
rzenia sieci powigzan i aktywnego w niej uczestnictwa. Blisko§¢é przestrzen-
na - dzieki mozliwo§ciom nawiazania i utrzymywania bezposredniego kon-
taktu — jest czynnikiem ulatwiajgcym istnienie takich sieci.

Kolejng barierg moze by¢ takze duzy dystans czasowy pomiedzy pro-
wadzonymi badaniami a momentem ich publikacji i udostepniania podmio-
tom gospodarczym. W efekcie informacje zawarte w publikacjach majg mate
znaczenie aplikacyjne, poniewaz w momencie publikacji sg — z perspektywy
praktykéw — dawno nieaktualne. Niwelowanie dystansu czasowego wymaga
istnienia osobistych relacji pomiedzy nadawcami i odbiorcami wiedzy, a tak-
ze otwartych i czestych konfrontacji wzajemnych potrzeb i oczekiwan.

Niedostosowanie wiedzy tworzonej na uczelniach wyzszych do aktual-
nych potrzeb informacyjnych odbiorcéw moze by¢ okreslane jako dystans
przedmiotowy. Zwigzany jest on z brakiem wzajemnej komunikacji pomie-
dzy naukowcami a praktykami. Badanie prowadzone w branzy hotelarskiej
przez C. King, D. Funka i H. Wilkinsa [2011] wykazalo, ze wiekszo§¢ zagad-
nien badawczych, ktérymi zajmujg sie naukowcy, nie budzi zainteresowania
praktykéw. Z badania prowadzonego w polskich przedsiebiorstwach wyni-
ka ponadto, ze ze strony oSrodkéw naukowych brak jest odpowiednich ofert
wspolpracy [MNiSW 2006]. Problemy z komunikacjg maja czesto zwigzek
ze skomplikowanym jezykiem uzywanym przez naukowcéw do komuniko-
wania swoich wynikow [Ritchie i Ritchie 2002]. Wiedza przekazywana przez
naukowcéw musi by¢ bowiem nie tylko ciekawa dla przedsiebiorcow, ale tak-
ze winna mie¢ takie cechy, ktore uczynia ja zrozumialg. Jak podkresla B.
Nooteboom [2000], informacja jest bezuzyteczna, je§li nie jest nowa, ale jest
takze bezuzyteczna, jeéli jest tak nowa, ze nie moze by¢ zrozumiana. W ko-
lejnej czesci artykulu przedstawione zostang dziatania, ktorych podjecie stu-
zy¢ bedzie zmniejszeniu istniejacych barier i zwigekszeniu zakresu transferu
wiedzy z uczelni do przedsiebiorstw turystycznych.
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Niwelowanie barier transferu wiedzy - rekomendacje

Jak wskazuja A. Krajewska-Smardz, W. Fedyk i J. Olearnik [2009, s. 58],
,potrzeba kooperacji uczelni o profilu turystycznym z podmiotami gospo-
darki turystycznej wydaje sie niepodwazalna”. Z dotychczasowych badan
wynika jednak, ze transfer wiedzy pomiedzy uczelniami turystycznymi nie
jest wystarczajacy.

Jak wykazal przeprowadzony przeglad literatury, przyczyny niewielkie-
go wykorzystania wiedzy akademickiej zwigzane sg zaréwno z jej nadawca-
mi, odbiorcami, jak i relacjami pomiedzy nimi. Odpowiedzig na zidentyfiko-
wane bariery wspélpracy sa propozycje dzialan, ktérych podjecie zmniejszy
dystans pomiedzy uczelniami a przedsiebiorstwami turystycznymi i przy-
czyni sie do zintensyfikowania transferu wiedzy akademickiej. Propozycje
zmian dotycza zaréwno uczelni, przedsiebiorstw, jak i sektora administracji
publicznej.

Przedsiebiorstwa i organizacje branzowe

Nalezy zalozy¢, ze nie kazde przedsiebiorstwo turystyczne moze i be-
dzie wykorzystywa¢ wiedze akademicks. Zakres wspélpracy réznic sie be-
dzie w zaleznoéci od cech przedsiebiorstwa (przede wszystkim jego poten-
cjatu zasobowego) i jego potrzeb informacyjnych.

Do dzialan po stronie przedsiebiorstw i organizacji branzowych, kto6-
re moga przyczynié sie zwiekszenia transferu wiedzy z uczelni do przedsie-
biorstw, mozna zaliczy¢ m.in.:

Podnoszenie $wiadomoéci. Niska wiedza przedsiebiorcow dotyczaca
mozliwosci i korzy$ei wspoélpracy wymaga podjecia dzialan, ktére zacheca
podmioty sektora gospodarczego do poszukiwania akademickich partneroéw,
w tym tworzenia platform dostepu do danych i analiz.

* Edukowanie przedsiebiorcow. Niezwykle istotne jest edukowanie
przedsiebiorcow i zachecanie ich do podnoszenia indywidualnych kom-
petencji, ktére pozwolg na podjecie konstruktywnego dialogu ze §wia-
tem akademickim, a w konsekwencji — na zwiekszenie wlasnej konku-
rencyjnosci.

* Koordynacje dzialan. Organizacje branzowe powinny stanowi¢ we-
zly wspoélpracy, petnié¢ funkcje brokeréw wiedzy, inicjowaé wspolprace,
a takze kodyfikowaé¢ i komunikowa¢ potrzeby informacyjne przedsie-
biorstw turystycznych, co wskazano w najnowszych polskich badaniach
wzmiankowanych powyzej. Nieunikniony proces integracji poziomej
i pionowej, a moze takze planowany przez wladze wykonawcza obowia-
zek zrzeszania sie przedsiebiorcow, przyczynia sie do zainicjowania ta-
kiego procesu, wraz z wlaczeniem sie do niego wszystkich dostawcow
w lancuchu wartoéci ustug turystycznych.
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* Jako$¢ pracy w turystyce. Diugookresowo problem niskiej zdolnoSci do
absorpcji wiedzy nalezy wigzac z jakoscig kadr podejmujacych prace
w turystyce. Istotne jest podnoszenie atrakcyjnosci pracy w gospodarce
turystycznej, co przyciagnie lepszych kandydatéw na studia i w efekcie
umozliwi pozyskanie lepszych pracownikow przez przedsiebiorstwa.

Uczelnie wyzsze

Zmiany zachodzace na uczelniach majg ewolucyjny charakter i polega-
ja nie na zastepowaniu pewnych idei innymi, lecz raczej na ich uzupelnianiu
o nowe elementy pojawiajace sie w wyniku rozwoju spoleczenstw i postepu
nauki [Olechnicka 2012]. Daje sie ponadto zaobserwowa¢é procesy budowania
marki naukowca oraz marki uczelni. W zaleznosci od sily marki mamy do czy-
nienia albo z checia wspotpracy z konkretnym naukowcem (a niekoniecznie
jego podstawowym miejscem pracy — uczelniag), albo tez z uczelnig (bez wy-
szczegblnienia zasobow kadrowych). Rodzi to swoisty emocjonalny konflikt
intereséw, ktory polega z jednej strony na zagrozeniu mozliwymi ,,ucieczka-
mi” wybitnych naukoweéw (jako podwykonawcéw) do zleceniobiorcow, czy-
li prywatnych firm badawczych, z drugiej za$ strony skutkujacy paradoksal-
na niezdolno$cig organizacyjno-kadrowa uczelni do wystepowania w przetar-
gach na prace badawcze i wdrozeniowe. Nierozstrzygniete zostalo bowiem
prawnie, czy i na ile naukowiec jest ,wlasnoécig” uczelni. Nie mozna takze
nie zauwazac obecno§ci na rynku konkurencyjnych w stosunku do kompeten-
¢ji uczelni i naukowcow prywatnych firm badawcezych, elastycznych i innowa-
cyjnych w dzialaniu, o typowo biznesowym modelu zarzadzania.

Nowa rolg uczelni jest rowniez wieksze zaangazowanie w podnoszenie
konkurencyjnosci podmiotéw gospodarczych zlokalizowanych w ich bliz-
szym i dalszym otoczeniu. Do dzialan po stronie §wiata akademickiego, kté-
re powinny zostac podjete, aby zintensyfikowac¢ transfer wiedzy, mozna za-
liczy¢ m.in.:

* Inicjowanie wspélpracy. To akademicy musza przekonaé praktykow, ze
wspolpraca i bedacy jej efektem transfer wiedzy ma sens i moze przy-
nie§¢ korzySci zaréwno uczelniom, jak i przedsiebiorcom.

* Organizacyjne wsparcie dla przedsiebiorczych akademikéw. Uczelnie
powinny takze inicjowaé transfer m.in. poprzez organizacyjne wspar-
cie podejmowanej wspolpracy, uwzglednienie zaangazowania w trans-
fer wiedzy w kryteriach oceny i awansu pracownikow, zmniejszenie ob-
cigzen dydaktycznych i organizacyjnych pracownikéw podejmujgcych
wspolprace. Uczelnie powinny réwniez wykazywaé sie umiejetnoscia
konkurencyjnej cenowo wyceny prac badawczych i podziatu zysku po-
miedzy wykonawcami prac badawczych a jednostka akademicka.

* Identyfikowanie potrzeb informacyjnych branzy. Naukowcy powinni
wstuchiwaé sie w potrzeby branzy i analizowa¢ oczekiwania jej przed-
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stawicieli. Badania naukowe w wiekszym stopniu mogg by¢ inspirowa-
ne potrzebami praktycznymi przedsiebiorstw (co nie oznacza odejScie
od badan podstawowych).

Edukowanie naukowcow. Niezbedne jest podnoszenie kompetencji pra-
cownikow nauki w zakresie komunikowania wynikéw badan, formuto-
wania ofert dla przedsiebiorstw, komercjalizacji wynikéw badan, aspek-
tow prawnych wspélpracy, promocji wéréod przedsiebiorstw, a takze
inicjowanie wspolpracy poprzez staze tematyczne dla mtodych pracow-
nikéw nauki w przedsiebiorstwach turystycznych.

Tworzenie baz danych zawierajacych oferty praktycznego wykorzysta-
nia wynikéw badan oraz komunikowanie tych propozycji. Internetowy
bank danych zawiera¢ moze: oferty wspélnych badan, propozycje wdro-
zen wynikéw, informacje o tematach podejmowanych prac badawczych,
dane statystyczne i inne?.

Zmiana akademickiej kultury organizacyjnej. Trwajaca dyskusja nad
modelami funkcjonowania uczelni wskazuje, ze istnieje konieczno§é
usankcjonowania podzialu uczelni na rézne typy. Akademicki etos na-
ukowca powinien byé uzupelniony o model naukowca zaangazowane-
go w transfer wiedzy. Docelowo powinny byé wypracowane trzy mode-
le pracy akademickiej: dydaktyczny, naukowy i aplikacyjny. Wazne jest,
aby kazdy z nich cieszy! sie uznaniem w Srodowisku naukowym.
Dostosowanie programéw nauczania do potrzeb branzy. Praktycy moga
wspoltworzy¢ i opiniowaé programy studiéw, wskazujac na aktualne
i przyszle kompetencje, ktére powinni posiadaé¢ absolwenci uczelni tu-
rystycznych. Zapewne szereg rozwigzan powstanie w wyniku opraco-
wywanej Sektorowej Ramy Kwalifikacji w Turystyce, niemniej perma-
nentnej modyfikacji i uaktualniania wymaga caly proces ksztalcenia.
W wielu przypadkach ograniczanie dostepu wybitnych praktykéw do
procesu dydaktycznego (takze ze wzgledu na poziom wynagradzania)
nie podnosi poziomu ksztalcenia. Proces dostosowania programéw na-
uczania jest ciagle artykutowany przez obie strony. Czy zatem problem
lezy takze w metodyce nauczania? Tego pytania autorzy nie rozstrzyga-
ja. Probami wlaczania przedsiebiorczoéci w proces dydaktyczny sa po-
wstajace konwenty doradcze, skupiajace przedstawicieli biznesu i wladz
lokalnych, czesto pod nazwa Rada Biznesu.

Instytucjonalne wspieranie akademickiej przedsiebiorczosci. Na uczel-
niach powinny powstawac nie tylko wyspecjalizowane komoérki pelniace
role inicjujaca i wspierajgca wspolprace, ale takze takie dzialajace w mo-
delu biznesowym. Ich zadaniem moze by¢ pomoc naukowcom w for-
mulowaniu oferty dla branzy, poszukiwanie i naklanianie partneréw

2 Patrz idea Obserwatorium Turystyki (analiza zapytan i uzytkownikéw istniejgcego por-

talu www.zarabiajnaturystyce.pl wskazuje na potrzebe takiego narzedzia).
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branzowych do wspoélpracy (prezentacja korzysci), koordynacja procesu
nawigzywania wspolpracy, obsluga techniczna i administracyjna wspoél-

pracy.
Sektor administracji publicznej

Administracja rzadowa i samorzgdowa zgodnie z opisanym modelem
potrdjnej helisy nie moze byé traktowana jedynie jako zleceniodawca, ale
réwniez beneficjent transferu wiedzy, w tym nawet w zakresie badan pod-
stawowych. Interdyscyplinarno$¢ proceséw nastepujacych w przestrzeni,
w tym spoleczno-kulturowej, pod wptywem ruchu turystycznego wymaga
wielowatkowej diagnozy i prognozy, i to nie tylko w sferze badan marketin-
gowych. Jakiej wiedzy sektor publiczny potrzebuje? To chyba nie zawsze
jest wiadome.

*  Sfera statystyki publicznej prowadzona bezposrednio przez GUS lub na
jego zlecenie ma ograniczony charakter ilosciowych danych, ale nie na-
daza nawet w sferze metodologicznej za zmianami w popycie i podazy.

* Zlecenia publiczne uzyskiwane sg w walce konkurencyjnej opartej na
przepisach Prawa zaméwien publicznych i wiele obserwacji wskazuje,
ze zarowno z powodéw formalnych, jak i na skutek opisanych powyzej
zjawisk, uczelnie staja (o ile biorg w tej procedurze udzial) na z gory
straconej pozycji. Rbwnoczeénie rzadko sie zdarza, by administracja ar-
tykutowala problemy badawcze wymagajace zdiagnozowania i opisania.
Nie nalezy spodziewac sie rozpisania powszechnych zaméwien przez po-
szczegblne ministerstwa czy samorzady terytorialne na badania o cha-
rakterze podstawowym (takim narzedziem jest bowiem Narodowe Cen-
trum Nauki), niemniej blizsza wspélpraca powinna z jednej strony syg-
nalizowa¢ istniejace lub mogace powstaé problemy, a z drugiej strony
artykulowac potrzeby badawcze.

* Delegacja kompetencji to §miala propozycja, ale praktykowana w wielu
krajach, opierajaca sie w przekazywaniu niektérych kompetencji admi-
nistracji na rzecz uczelni. Zakres tej kompetencji i zasadno§¢ moze sta-
nowi¢ przedmiot specjalnej debaty.

Wnioski

Wspblczesnie to wiedza jest uznawana za strategiczny zaséb przedsie-
biorstw, poniewaz to wlasnie ona pozwala zapewnia¢ dlugotrwala przewa-
ge nad rywalami rynkowymi. Wspélpraca pomiedzy uczelniami a przedsie-
biorstwami i administracjg publiczng jest coraz czeSciej wskazywana jako
istotne zrodlo wiedzy oraz sposob prowadzenia prawidlowej polityki odpo-
wiedzialnego rozwoju. A. Olechnicka [2012] podkre§la, ze uczelnia powinna
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by¢ mostem laczacym Srodowisko lokalne ze Swiatowym dorobkiem nauko-
wym na wielu plaszczyznach. Uniwersytet to z jednej strony kompetentne
centrum diagnostyczne, wspomagajace procesy decyzyjne w przedsiebior-
stwach na podstawie dorobku naukowego. Z drugiej za$ strony $rodowiska
lokalne mogg stuzy¢ do testowania teorii w praktyce.

Celem artykutu byla identyfikacja znaczenia i barier wspolpracy uczel-
ni i przedsiebiorstw. Na podstawie dostepnej literatury wskazano, ze korzy-
§ci ze wspoélpracy dotyczg zaréwno przedsiebiorstw, jak i uczelni wyzszych.
Zdiagnozowane w oparciu o zrédla literaturowe bariery zostang zweryfiko-
wane w badaniu empirycznym. Uczestniczy¢ w nim beda zaréwno przedsta-
wiciele branzy, jak i naukowcy, co pozwoli w pelni poznaé skale problemu
i przyczyni sie do polgczenia tych tak odmiennych §wiatow.
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THE KNOWLEDGE TRANSFER FROM UNIVERSITIES TO
TOURISM COMPANIES -IDENTIFICATION OF BARRIERS
AND OPPORTUNITIES FOR THEIR REDUCTION

Abstract

Purpose. The purpose of this article is to identify the role of universities as sources of knowl-
edge, and to recognise barriers in knowledge transfer from universities to tourism companies.
Moreover, the activities, which can stimulate such cooperation were also proposed.

Method. In the article, a critical review of the literature is applied.

Findings. The key barriers to the knowledge transfer are identified. The barriers are grouped
into the following categories: companies related barriers, universities related barriers and re-
lational barriers. Moreover, author’s own proposals of the activities contributing to intensifica-
tion of the knowledge transfer from academia are presented.

Research and conclusion limitations. Both the identified barriers, as well as proposals to
reduce them have not been empirically verified in the Polish context.

Practical implications. In the article, the recommendations of activities stimulating knowl-
edge transfer for universities, tourism enterprises and the public administration sector are
presented.

Originality. The analysis of knowledge transfer determinants, takes into account both the
perspective of universities, businesses, as well as the sphere of relations between them (the
concept of the proximity in many dimensions). This comprehensive approach is not found in
previous publications. The multithreading of the part containing practical implications.

Type of paper. Review article.

Keywords: higher education institutions, tourism enterprises, knowledge transfer, knowledge
transfer barriers.
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Abstrakt

Cel. Celem rozwazan jest proba odpowiedzi na pytanie, czy programy nauczania na kierun-
kach turystycznych uwzgledniajg najnowsze trendy w rozwoju badan naukowych oraz odpo-
wiadajg na wyzwania stojace przed praktyka gospodarcza.

Metoda. Dokonano préby okreslenia motoréw (drivers), uwidaczniajacych sie w badaniach na-
ukowych oraz podjeto prébe sklasyfikowania probleméw najistotniejszych dla praktyki gospo-
darczej. Przestudiowano, dzieki analizie zawartoSci stron internetowych, programy naucza-
nia i sylabusy oferowanych przedmiotéw w 11 najwiekszych i najlepszych uczelniach w Polsce
ksztalcacych kadry dla turystyki.

Wyniki. Stwierdzono, ze najlepsze dostosowanie oferty dydaktycznej do wiodacych badan
naukowych i potrzeb praktyki wykazujg uczelnie reprezentujace kierunek ,gospodarka tu-
rystyczna”. W badanych uczelniach najlepiej odzwierciedlone w programach sg zagadnienia
nowych form komunikacji z klientem, zastosowania informatyki w biznesie (relacje z konsu-
mentami oraz B2B), a takze zagadnienia makroekonomiczne (rachunek satelitarny, mnoznik,
wplyw turystyki na PKB itp.) Dostrzegamy jednak wiele trendéw w badaniach naukowych oraz
wiele potrzeb praktyki gospodarczej, ktére nie sa dostatecznie uwzglednione w ofertach dydak-
tycznych dotyczgcych turystyki w wiodacych szkotach wyzszych.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badane uczelnie reprezentujg zr6znicowane profile
ksztalcenia (geograficzny, ekonomiczny czy nawigzujacy do nauk o kulturze fizycznej). Wynika
to z wieloletniegj tradycji i typu uczelni. Dlatego zrozumiale sg odwolywania sie w programach
nauczania do nauk podstawowych, co przyczynia sie¢ do r6znorodno$ci programowej w ramach
kierunku o tej samej nazwie. Z uwagi na subiektywno§é oceny tego, co jest problemem wioda-
cym w badaniach naukowych i wzbudzajagcym najwieksze zainteresowanie praktyki, w pracy
starano sie jej mozliwie przekonywujacg argumentacje (wskazanie na przyktady badan nauko-
wych, obserwacje rynku i §ledzenie opinii przedstawicieli praktyki gospodarczej).

Implikacje praktyczne. Dokonano proby okre§lenia waznych kierunkéw zainteresowan prak-
tyki gospodarczej w turystyce. Dotyczg one innowacyjnoSci, przedsiebiorczoSci, zarzgdzania re-
gionami turystycznymi czy nowych form komunikagji z klientem. Oceniono, jak te kierunki zain-
teresowan uwzgledniane sg w programach nauczania turystyki badanych szkét wyzszych.
Oryginalno$§é. Pomimo silnej konkurencji wéréd uczelni wyzszych oferujacych kierunki
ksztalcenia zwiazane z turystyka, nie podjeto do tej pory préby oceny programoéw ksztalcenia
z punktu widzenia ich zbieznoéci z nowymi trendami w badaniach naukowych oraz potrzeba-
mi praktyki gospodarcze;j.

Rodzaj pracy. Artykul pogladowy.

Stowa kluczowe: programy nauczania, rynek edukacyjny, trendy w badaniach naukowych,

kierunki zainteresowan praktyki gospodarczej

* Prof. dr hab., Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Gospodarki Miedzynaro-
dowej, Katedra Turystyki; e-mail: g.golembski@ue.poznan.pl.



64 GRZEGORZ GOLEMBSKI

Wprowadzenie

W ostatnich latach obserwujemy gwaltowne zmiany na rynku edukacyj-
nym. Powszechnie odczuwane zjawisko nizu demograficznego ma zasadni-
czy wplyw na sytuacje w szkolnictwie wyzszym. Nastapilo radykalne zmniej-
szenie liczby studentoéw, co skutkuje zaostrzaniem sie walki konkurencyjnej
miedzy uczelniami. Na rynku pozostajg przede wszystkim te uczelnie, kto-
re potrafig dostosowa¢ programy nauczania do potrzeb rynku pracy, a tak-
ze zapewnié korelacje nabytej wiedzy z najnowszymi trendami w badaniach
naukowych.

Dotyczy to wszystkich kierunkéw nauczania, ale w szczegdlny sposéb
tych, ktére majg wymiar praktyczny — przygotowuja przysztego absolwenta
do pracy w instytucjach majacych bezposredni kontakt z klientem. Do ta-
kich dziedzin nalezy bez watpienia turystyka.

Szkolnictwo wyzsze zajmujace sie przygotowaniem kadr do pracy w sek-
torze turystyki przeszto w ostatnich latach gwattowne przeobrazenia. Po la-
tach niebywalego rozwoju wyzszych szko6t prywatnych oraz panstwowych
wyzszych szkél zawodowych niz demograficzny doprowadzit — i nadal pro-
wadzi — do redukcji przede wszystkim wymienionych podmiotéw prowadza-
cych ushugi edukacyjne dla sektora turystyki na poziomie wyzszym.

Jednocze$nie trwa dyskusja nad brakiem dostosowania programéw
szko6t wyzszych do potrzeb praktyki gospodarczej. Nadal uczelnie przygoto-
wujace kadry dla turystyki proponuja bardzo zréznicowany profil w ramach
powszechnie obowigzujacego kierunku ,,turystyka i rekreacja”. Renomowa-
ne uczelnie o dlugoletnich tradycjach reprezentujg profil geograficzny (Uni-
wersytety w Warszawie, Lodzi, Krakowie czy Poznaniu), profil ekonomicz-
ny (SGH oraz Uniwersytety Ekonomiczne w Krakowie, Wroclawiu czy Uni-
wersytet w Szczecinie), badz tez bazujg na naukach zajmujacych sie kulturg
fizyczng (AWF w Krakowie czy Poznaniu). Wprowadzenie nowego kierun-
ku ,,gospodarka turystyczna” w uczelniach ekonomicznych w Katowicach
i Poznaniu moglo doprowadzié¢ do ujednolicenia programoéw i znacznego ich
przyblizenia do potrzeb praktyki gospodarcze;j.

W zwiazku z tym zarysowujg sie problemy badawcze, ktore zostang za-
warte w dwoch pytaniach:

* (zy i jak programy nauczania na kierunkach turystycznych uwzgled-
niajg najnowsze trendy w rozwoju badan naukowych oraz odpowiadaja
na wyzwania stojace przed praktyka gospodarczg?

» Jakie uczelnie i kierunki studiéw w znaczacy sposéb odpowiadajg na po-
trzeby rynku pracy i w procesie ksztalcenia uwzgledniaja trendy wyste-
pujace w badaniach naukowych?

Aby odpowiedzie¢ na te pytania, nalezy w pierwszej kolejnosci okresli¢
,motory — drivers” uwidaczniajace sie w badaniach naukowych oraz dokonaé
proby sklasyfikowania probleméw najistotniejszych dla praktyki gospodarcze;.
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Nastepnym etapem jest przeprowadzenie badan polegajacych na prze-
studiowaniu programéw nauczania i sylabuséw oferowanych przedmiotéow
w najwiekszych i najlepszych uczelniach w Polsce ksztalcacych kadry dla
turystyki. Celem tych badan jest préba okreslenia, czy i jak w programach
tych uwzglednione sg najnowsze tendencje w badaniach naukowych i prob-
lemy szczegodlnie nurtujace praktyke. Dokonanie tej analizy sprawi, ze dys-
kusje dotyczace przystosowania absolwentéw do potrzeb praktyki przestang
by¢ jalowe — nie udokumentowane.

Te wyzwania i zagrozenia dla kierunkéw turystycznych w uczelniach
wyzszych dostrzegane sa nie tylko w Polsce. D. Airey dostrzega problemy
stojace przed edukacjg turystyczng na poziomie akademickim takze w burz-
liwym otoczeniu, wymieniajac miedzy innymi ciecia budzetowe, zmniejsza-
jaca sie liczbe chetnych do studiowania, brak spdjnoéci miedzy badaniami
a dydaktyka, a przede wszystkim zjawiska internacjonalizacji (konkurencja
miedzynarodowa) i wreszcie gorset standaryzacji (uktad bolonski). Stawia
prowokacyjne pytanie: Jak silne sg argumenty za tym, aby kontynuowaé
edukacje turystyczng na poziomie uniwersyteckim? [Airey 2011, 2013].

Wspélczesne kierunki badan naukowych
w dziedzinie turystyki

Kierunki badan naukowych w dziedzinie turystyki koncentruja sie na
trzech grupach zagadnien: makroekonomicznych, regionalnych oraz tych,
ktore zwigzane sa z rynkiem turystycznym [Golembski 2013]. Badania
w skali makro dotycza przede wszystkim metod rejestracji zjawisk zwigza-
nych z turystyka oraz mierzenia efektéw ekonomicznych turystyki. Prob-
lematyka scalajacg rozwazania dotyczace statystycznej rejestracji zjawisk
zwigzanych z rozwojem turystyki jest rachunek satelitarny, prowadzony za-
réwno na szczeblu krajowym, jak i w ukladzie regionalnym. Istotne prace
dotyczace podstaw metodologicznych tego rachunku podejmowata E. Dzie-
dzic wraz z T. Skalskg [Dziedzic 2005; Skalska, Dziedzic 2009]. Prace te do-
prowadzily do sporzadzenia takiego rachunku dla gospodarki polskiej [Skal-
ska, Dziedzic, Kachniewska, Lopacinski 2009]. Istotne sg tez prace doty-
czgce makroekonomicznego wplywu polityki fiskalnej w sektorze turystyki
[Manente 2010; Feige 2010]. Od lat znane jest zjawisko mnoznika turystycz-
nego, ale dopiero w ostatnim czasie ukazaly sie prace, ktére znacznie udo-
skonalajg metodologie badania tego zjawiska [Vanhove 2011].

Problematyka regionalna jest mocno rozwijana w badaniach nauko-
wych. Dotyczy ona szerokiego spektrum zagadnien, wérod ktoérych na szcze-
g6lne wyréznienie zastuguja zagadnienia funkcji turystycznej w regionie, ze
szczegblnym uwzglednieniem funkeji turystycznej miast, a takze konkuren-
cyjnosci regionéw turystycznych. Nowym kierunkiem badan jest podejscie
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sieciowe w rozwoju obszarow turystycznych oraz zastosowanie nowych tech-
nologii w opisie przestrzeni. Badania funkgcji turystycznej z poczatku do-
tyczyly obszaréw gorskich [Kurek 2005] oraz miejskich [Duridiwka 2005].
Bardzo interesujace prace o charakterze metodologicznym dotyczyly finan-
sowych aspektéw wprowadzania funkcji turystycznej w gminach [Majewska
2008], a takze planowania strategicznego rozwoju funkgji turystycznej na
obszarach metropolitarnych [Zmyslony 2011]. Badania funkcji turystycz-
nej miast byly podejmowane réwniez w innych osrodkach naukowych [Jaz-
dzewska 2008]. Warunkiem tworzenia atrakcyjnych ofert w regionach jest
udoskonalenie wspélpracy wszystkich podmiotéw wspéttworzacych ofero-
wany produkt. Wspélpraca ta ograniczana jest przez szereg uwarunkowan,
wérod ktorych najwieksza role odgrywajg gospodarcze i spoteczno-kulturo-
we. Tej problematyce poSwiecone byly niezwykle cenne badania dotycza-
ce podejscia sieciowego w rozwoju obszaréw turystycznych [Czernek 2010].
Dlatego podejscie sieciowe w rozwoju obszaréw turystycznych znalazto sie
w obszarze zainteresowania Gremium [Czernek, Zemta 2016]. Efektem
wspolpracy jest wzrost znaczenia konkurencyjnosci, i to zar6wno w aspek-
cie regionalnym, jak i przedsiebiorstw zajmujacych sie obslugg ruchu tury-
stycznego. Dotyczy to walki o turystéw, jak rowniez o inwestoréow. Globali-
zacja i informatyzacja sprawiaja, ze zanikaja granice walki konkurencyjnej.
Biorac pod uwage wzrost znaczenia konkurencyjnosci jako efektu procesow
globalizacyjnych, podjeto badania nad miedzynarodowa konkurencyjnoscig
regionu turystycznego [Nawrot 2008; Nawrot, ZmyS§lony 2009]. Tematyka
ta jest intensywnie rozwijana w krajach europejskich [Mazanec, Ring 2010].

Konkurencyjnoéé regionéw uzalezniona jest od sposobéw rejestracji zja-
wisk w przestrzeni. Ma to szczegblne znaczenie ze wzgledu na fakt, ze gra-
nice regionéw nie pokrywaja sie z granicami administracyjnymi. W tej sytu-
acji ogromnego znaczenia nabierajg mozliwos$ci wykorzystania nowych tech-
nologii (szczegdlnie GPS) w opisie przestrzeni turystycznej. Pozwalaja one
szczegoblnie okresli¢ procesy ujawniajace sie w aglomeracjach. Na gruncie
polskim problematyke te przyblizaja przede wszystkim prace J. Majewskiej
[Gotembski, Majewska 2013; Majewska 2016; Majewska, Adamiak, Napie-
rata 2017].

Do najciekawszych zagadnien z zakresu mikroekonomii zaliczy¢ mozna
kwestie jakosci ustug. Jest to kluczowe zagadnienie do rozwigzania w kra-
jach, w ktérych gospodarka rynkowa wymusza wzrost efektywnosci dzialan.
W XXI wieku badania nad jako$cig produktu i metodami jej mierzenia pod-
jeto w wielu osrodkach naukowych. Do najciekawszych prac z tego zakre-
su zaliczylbym prace D. Jaremen, M. Olszewskiego i M. Kachniewskiej. D.
Jaremen pisala zaréwno o sposobach ksztaltowania jakoSci ustug hotelar-
skich (z M. Jedlinska), jak i o jako$ci produktu turystycznego regionu [Jare-
men 2004; Jaremen, Jedlinska 2008]. M. Olszewski skupil sie na metodach
pomiaru jakosci ustug turystycznych, w tym metody zdarzen krytycznych
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[Olszewski 2007, 2008]. M. Kachniewska z kolei - jako jedna z pierwszych —
zajela sie metodg TQM [Kachniewska 2006].

Zupelnie nowsg forma zaspakajania potrzeb turystycznych jest tzw. tury-
styka wspoéldzielenia. Wychodzi ona naprzeciw potrzebom i aspiracjom po-
kolenia Y, wykorzystujacego Internet do zamawiania podstawowych uslug
turystycznych (nocleg, transport), a do doskonalenia za posrednictwem tego
medium istniejgcych juz form §wiadczenia ustug (turystyka rowerowa i inne
formy turystyki aktywnej). Niewiele jest na razie opracowan naukowych
poéwieconych temu zagadnieniu. Mozna sadzié, ze wyniki badan przedsta-
wionych podczas Gremium oznacza¢ moga nowatorskie préby opracowania
tego zagadnienia [Skalska, Markiewicz, Pedzierski 2017].

Wazne kierunki zainteresowan praktyki gospodarczej
w turystyce

Odzwierciedleniem tych kierunkéw jest tematyka warsztatéw bran-
zowych organizowanych podczas Gremium. Dominujg tam przede wszyst-
kim zagadnienia wspoélpracy réznych organizacji i samorzadéw dotyczace
ksztaltowania regionalnego produktu turystycznego. Zagadnienia te sg tak-
ze przedmiotem zainteresowan badawczych wéréd ktérych mozna wyrédznié
prace K. Czernek czy R. Pawlusinskiego [Czernek 2010; Pawlusinski 2005].
Kluczowym zagadnieniem dla praktyki gospodarczej jest innowacyjnoseé.
Innowacje — przede wszystkim w uslugach — sg trudne do wyodrebnienia.
Mamy tu przede wszystkim do czynienia z innowacjami procesowymi i mar-
ketingowymi. Dyfuzja innowacji jest bardzo szybka, co utrudnia badanie ich
wplywu na efekty finansowe. Obszar oddzialywania innowacji na ksztalto-
wanie ustug turystycznych jest bardzo szeroki i nielatwy do precyzyjnego
wyodrebnienia. Podkresla sie role innowacji na szczeblu przedsiebiorstwa
(hotele, zaklady lecznictwa uzdrowiskowego) [Williams, Vladimirov 2016;
Januszewska, Nawrocka 2009]. W ostatnim czasie podjeto probe badan nad
innowacyjno$cia przedsiebiorstw turystycznych w Polsce, uwzgledniajac
w nich wszystkie typy przedsiebiorstw [Szymanska 2009]. Najbardziej in-
teresujacym dla praktyki zagadnieniem jest proba wyliczenia wplywu inno-
wacji na warto§¢ rynkowg przedsiebiorstw. Podejmowane préoby rozwigzania
tego zagadnienia przyniosty bardzo interesujgce wyniki [Szutowski, Bed-
narska, 2014]. Innym obszarem badawczym sg innowacje na szczeblu regio-
nu turystycznego. Chodzi tu przede wszystkim o dyfuzje innowacji i tworze-
nie warunkow do jej przenikania. Prace nad tym zagadnieniem prowadzone
sa w wielu krajach [Pechlaner, Volgger 2013; Montaguti 2013].

Z zagadnieniem innowacji wiaze sie problem przedsiebiorczosci. Zacho-
wania przedsiebiorcze sg uzaleznione nie tylko od osobowosci os6b podej-
mujacych decyzje. Ksztaltowanie wlasciwych postaw przedsiebiorczych jest
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wynikiem procedur, a szerzej ujmujac — sposobéw zarzadzania firmg. Stad
dla praktyki wazne sa zaréwno sposoby wplywajace na kumulacje tych po-
staw, jak i metody badania przedsiebiorczo§ci. Problemami tymi w sektorze
turystyki w Polsce zajal sie G. Golembski [Golembski 2006, 2008]. Koncep-
cje zarzadzania firma (w tym revenue management) czy zarzadzanie finan-
sami, sg zagadnieniami, ktére zajmujg praktyke od dlugiego czasu, bowiem
wplywaja bezpoérednio na wyniki ekonomiczne przedsiebiorstw. Jednoczes-
nie wielokrotnie sg poruszane w literaturze przedmiotu.

Od paru lat niezmiernym zainteresowaniem przedstawicieli praktyki
gospodarczej cieszg sie nowe koncepcje zarzadzania regionami turystyczny-
mi. Dotyczg one miedzy innymi mierzenia efektywnosci pracy w regionach.
Jako narzedzie stuzace do badania tej efektywnosci proponuje sie bench-
marking [Muller, Berger 2011]. Inne prace po§wiecone sg wykorzystaniu
doswiadczen w kierowaniu korporacjg do kierowania obszarami recepcji tu-
rystycznej. [Pechlaner 2011]. Podejmuje sie takze proby tworzenia modeli
zarzadzania destynacjg turystyczna [Laesser 2015].

Przedmiotem zainteresowania przedstawicieli zycia gospodarczego
w ostatnim czasie sg nowe formy komunikacji z klientem na rynku tury-
stycznym. Wynikaja one z mozliwo$ci wykorzystania technik komputero-
wych i programoéw spotecznosciowych do stalego komunikowania sie z klien-
tami i wykorzystywania ich opinii do doskonalenia oferowanych produktow
iuslug. W tej sytuacji klient przemienia sie w prosumenta.

Sprébujmy wiec przeanalizowac, czy i jak nowe trendy w badaniach na-
ukowych oraz wyzwania stojgce przed praktyka gospodarcza sg uwzglednia-
ne w programach nauczania wiodacych szkél wyzszych.

Trendy w badaniach naukowych nad turystyka
w programach nauczania szko6l wyzszych

Aby dokona¢ préby odpowiedzi na to pytanie, przeanalizowano sylabusy
wszystkich przedmiotéw kierunkowych i specjalizacyjnych dotyczacych 1111
stopnia ksztalcenia, 11 szk6t wyzszych reprezentujacych — zdaniem autora
— najwyzszy poziom edukacji na kierunkach zwigzanych z turystyka. Dwie
z nich (Uniwersytety Ekonomiczne w Katowicach i Poznaniu) reprezentuja
kierunek ,,gospodarka turystyczna”, pozostale kierunek ,,turystyka i rekre-
acja”. Sg to: Uniwersytety w Warszawie, Liodzi, Poznaniu i Szczecinie, Uni-
wersytet Jagiellonski w Krakowie, Uniwersytety Ekonomiczne w Krakowie
i Wroctawiu oraz Akademie Wychowania Fizycznego w Krakowie i Pozna-
niu. W badaniach nie uwzgledniono Szkoly Gléwnej Handlowej ze wzgledu
na brak mozliwosci uzyskania materiatu do badan. Badane uczelnie sa ukie-
runkowane na nauki ekonomiczne, geograficzne oraz o kulturze fizyczne;.
Reprezentuja ogélnoakademicki profil ksztalcenia.



NOWE FORMY KSZTALCENIA... 69

Jak wczeéniej wspomniano, jednym z podstawowych trendéw w bada-
niach naukowych sa zagadnienia makroekonomiczne. Dotycza one mierzenia
wplywu turystyki na gospodarke narodows. Badania tego wplywu odzwier-
ciedlajg sie w rachunku satelitarnym turystyki czy prébach okreslenia efek-
tow mnoznikowych. Osobnym zagadnieniem jest polityka turystyczna i jej
wplyw na efekty turystyki w skali makro. Problematyka ta jest przekazywa-
na na zajeciach dydaktycznych w co najmniej siedmiu badanych uczelniach,
gléwnie w ramach przedmiotow ,ekonomika turystyki” (UE Krakéw i UP
Poznan), ,,ekonomiczne podstawy turystyki” (Uniwersytet Szczecinski) badz
»ekonomika turystyki i rekreacji” (Uniwersytet L.odzki, AWF Krakow) czy
nawet ,badanie rynku turystycznego” (UE Wroctaw). Podkre§la sie udzial
turystyki w PKB, wyjaénia teorie mnoznika, omawia zagadnienia rachunku
satelitarnego czy wplyw turystyki na bilans platniczy i gospodarke narodowg
— tendencja rozwojowa eksportu i importu tych ustug (AWF Krakow). W pro-
cesie edukacyjnym tej uczelni omawia sie warunki i czynniki miedzynaro-
dowej wymiany ustug turystycznych. Zdarza sie przekazywanie poglebionej
wiedzy dotyczacej rachunku satelitarnego (rézne metodologie, np. WI'TC czy
UNWTO - UE Wroctaw). Ciekawg i jedyna propozycje dotyczaca polityki tu-
rystycznej przedstawia UE Katowice, oferujac przedmiot ,,polityka turystycz-
na w Polsce i UE”. Omawiane sg tam takie zagadnienia, jak polityka UE w za-
kresie turystyki, koordynacja tej polityki w skali miedzynarodowej czy nie-
zwykle istotne kwestie samorzadu gospodarczego w turystyce.

W badaniach regionalnych uwage nalezy zwroci¢ przede wszystkim na
nowe technologie w opisie przestrzeni turystycznej oraz zagadnienia doty-
czace funkcji turystycznej w regionie. Nowe technologie w opisie przestrzeni
uwzgledniane sg gléwnie w uczelniach, w ktérych kierunki turystyczne rea-
lizowane sg na kanwie nauk geograficznych. Uniwersytet .odzki w ramach
przedmiotu GIS (Geographic Information System) proponuje kierunki rozwo-
ju GIS w turystyce oraz metody interpretacji zjawisk i proceséw turystycz-
nych w pracy badawczej i dzialaniach praktycznych. Z kolei Uniwersytet Ja-
giellonski wprowadzit wykorzystanie programéw komputerowych do wizu-
alizacji danych i ich prezentacji, (przedmiot: ,,graficzna prezentacja danych
geograficznych”). Natomiast Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Pozna-
niu, w ramach przedmiotu ,topografia w turystyce i rekreacji”’, umozliwia
zdobycie praktycznych umiejetnoSci wykorzystania danych topograficznych
w oprogramowaniu geoinformacyjnym. Problematyka ta pojawia sie rowniez
w propozycjach programowych UE Wroclaw. W ramach przedmiotu ,,analiza
danych i projektowanie w turystyce” proponuje sie studentom zajecia doty-
czace analizy skupien czy skalowania wielowymiarowego.

Niewiele miejsca w programach studiéw uczelni wyzszych zajmuje prob-
lematyka funkcji turystycznej regionéw. Wydaje sie to dziwne zwazywszy
na fakt, ze prowadzono sporo prac badawczych dotyczacych tego zagadnie-
nia. Funkcja turystyczna w ofercie edukacyjnej dotyczy przede wszystkim
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przestrzeni miejskiej. Oferte w tym zakresie przedstawiajg cztery uczelnie.
Przejawia sie ona przede wszystkim w propozycjach UE Poznan i UE Ka-
towice. Tam bowiem w ramach przedmiotow ,turystyka miejska” czy ,,pro-
dukty turystyki miejskiej i kulturowej” omawiane sg takie zagadnienia, jak
funkcja turystyczna jako funkcja metropolitarna, internacjonalizacja funk-
¢ji turystycznej, a takze miasto i jego funkcje. Uczelnie o profilu geogra-
ficznym koncentruja sie przede wszystkim na miejskiej przestrzeni tury-
stycznej. Uniwersytet Y.odzki w ramach przedmiotu ,turystyka miejska”
proponuje omawianie problematyki nowych obszaréw turystycznych miasta
(w tym podmiejskich centréw handlowo-rozrywkowych) czy dysfunkcji roz-
woju turystyki w miastach. Podobna problematyka rozwijana jest w ramach
przedmiotu ,,miasta turystyczne §wiata”, gdzie omawia sie problemy zwia-
zane z atrakcyjnoScig turystyczng miasta. Problematyke te uzupetnia ofer-
ta Uniwersytetu Warszawskiego, ktory przedstawia studentom zagadnienia
polityki turystycznej miast — z uwzglednieniem analizy turystycznych pla-
néw miejskich — w ramach przedmiotu ,turystyka na obszarach miejskich”.

Z problematyka regionalng wigze sie zagadnienie konkurencyjnosci re-
gionéw. Jednakze konkurencyjnos¢ dotyczy nie tylko regionéw, lecz réwniez
przedsiebiorstw. Dlatego w ofercie dydaktycznej wyzszych uczelni zagadnie-
nia te czestokro¢ wystepuja wspoélnie, co nie jest w pelni zrozumiale, zwa-
zywszy na ewidentne réznice ich problematyki. Najciekawszg oferte przed-
stawiajg cztery uczelnie. Najpelniej problematyka ta oferowana jest w UE
Katowice. W ramach przedmiotu , konkurencyjno$é regionéw i przedsie-
biorstw turystycznych” dostrzega sie wspomniane réznice, przeciwstawia-
jac sobie te dwa pojecia. Na szczegblng uwage zastuguja zajecia poSwieco-
ne pomiarowi konkurencyjnoS§ci w aspekcie regionalnym i przedsiebiorstwa,
wplywowi inwestycji na konkurencyjno§¢, a takze budowie strategii konku-
rencji dla regionu turystycznego. Uniwersytet L.odzki proponuje w ramach
przedmiotu ,gospodarka turystyczna” rozpatrywanie zagadnienia konku-
rencyjnos$ci w kontekScie wyboru lokalizacji hotelu. Zaznajamia sie studen-
tow z geograficznymi badaniami zjawiska konkurencji w sektorze ustug ho-
telowych w Polsce. Uzupelnieniem tych ofert jest dostrzeganie roli strategii
rozwoju turystyki w budowaniu strategii konkurencyjnej regionéw w pro-
gramach dydaktycznych Uniwersytetu Szczecinskiego. Jedyna oferta po-
§wiecona w calo$ci konkurencyjnosci przedsiebiorstw pochodzi z Uniwersy-
tetu Jagielloniskiego. Dotyczy ona zrédet konkurencyjnoSci przedsiebiorstw
na rynku turystycznym, strategii konkurowania w warunkach globalne-
go rynku i metod oceny pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa (wyklad:
,2Konkurencja na rynku turystycznym?”).

Bardzo istotnym uzupelnieniem problematyki regionalnej — szczegélnie
w kontekscie zarzadzania regionem — jest podejscie sieciowe. Problematyka
ta znajduje wyraz w programach nauczania czterech uczelni. Kompleksowo
ujmowana jest w ofercie UE Poznan. W tre§ciach programowych przedmio-
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tu ,,zarzadzanie regionem turystycznym” znajdujemy charakterystyke pod-
miotéw funkcjonujacych na rynku turystycznym w sferze realnej i insty-
tucjonalnej, co stanowi punkt wyjScia ujmowania regionu jako systemu ot-
wartego, bedacego podstawa podejScia sieciowego. Podobne ujecie wystepuje
w ofercie krakowskiego UE. Tam problematyka powigzan miedzy podmiota-
mi gospodarczymi oraz funkcjonowania sieciowych powigzan i analiza kie-
runkéw ich ewolucji dokonywana jest w ramach przedmiotu ,,partnerstwo
na rynku turystycznym”. Krakowski AWF rozwija te problematyke w ra-
mach ogélnego przedmiotu ,,ekonomika turystyki i rekreacji”, omawiajac
organizacje sieciowe w sektorze §wiadczenia ushug turystycznych. Wreszcie
w UE w Katowicach problematyka ta przewija sie w kontekscie przedmiotu
,howe trendy w turystyce”.

W analizach mikroekonomicznych kluczowe znaczenie przypisa¢ mozna
jako&ci pracy przedsiebiorstw. Problematyka ta ujmowana jest kompleksowo
w programach oferowanych przez UE w Poznaniu i Katowicach. W Pozna-
niu proponuje sie wyklady nt. ,Zarzgdzania jakoscig w przedsiebiorstwach
turystycznych”. Omawiane sg na nich przestanki i systemy zarzadzania ja-
koScia, koszty jakoSci i metody jej pomiaru. W Katowicach z kolei oferuje sie
przedmiot , ksztaltowanie jakosci ustug turystycznych”. Oprécz metod i na-
rzedzi ksztaltowania jakosci w ustugach turystycznych omawiany jest takze
system zarzadzania jako§cig w powigzaniu z wymaganiami normy ISO oraz
tworzenia standardéw jakosci. Oproécz tych propozycji jedynie w Uniwersy-
tecie Szczecinskim w ramach przedmiotu ,,funkcjonowanie przedsiebiorstw
turystycznych” poéwieca sie zarzadzaniu jako§cig dwie godziny tego wykla-
du. UE w Poznaniu oferuje poza tym wyklad , Badania jakoSciowe w tury-
styce”. Studenci moga zapoznac sie z podstawowymi metodami badan jakos-
ciowych, takimi jak: focus group interview, badania etnograficzne, mystery
shopping itp., a takze zapozna¢ sie z materialami wizualnymi w badaniach
jako§ciowych.

Jednym z najnowszych trendéw wystepujacych w turystyce jest oma-
wiana juz wczeéniej turystyka wspoéldzielenia. Trend ten jest nie znajduje
odzwierciedlenia w programach studiéw oferowanych przez badane uczel-
nie. Jest to dowodem na nienadazanie dydaktyki za niezwykle dynamicz-
nym rozwojem tego sposobu oferowania ustug zaspokajajacych potrzeby co-
raz szerszego grona odbiorcow.

Potrzeby praktyki gospodarczej w programach nauczania
turystyki w szkolach wyzszych

Jak juz wspomniano, do najistotniejszych zagadnien stanowigcych
przedmiot zainteresowania praktyki gospodarczej naleza przede wszyst-
kim zagadnienia zwigzane z problematyka regionalng i mikroekonomiczng.
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Z zagadnien regionalnych wyréznié nalezy wplyw samorzadéw lokalnych
i gospodarczych na rozwéj turystyki w regionach oraz nowe koncepcje za-
rzadzania regionami turystycznymi. Problematyka przedsiebiorstw dotyczy
innowacyjnosci w turystyce, przedsiebiorczosci, nowych koncepcji zarzadza-
nia przedsiebiorstwami (w tym zarzadzania finansami i zarzgdzania projek-
tami), a takze nowych form komunikacji z klientem.

Rola samorzadéw lokalnych w rozwoju turystyki odzwierciedlona jest
w programach nauczania czterech uczelni. Na szczegélne podkreslenie za-
stuguje Uniwersytet Jagiellonski. W jego ofercie w ramach przedmiotu ,,sa-
morzad gospodarczy w turystyce” omawiana jest rola i znaczenie samorza-
du gospodarczego we wspieraniu powstawania i rozwoju firm turystycznych,
a takze instrumenty prawne i finansowe dotyczace dostepu do kapitatu, ba-
dan i rozwoju, informacji, zatrudnienia i ograniczenia biurokracji wynika-
jace z polityki panstwa. W UE Katowice zwraca sie uwage przede wszyst-
kim na samorzady terytorialne. W ramach przedmiotu ,turystyka w roz-
woju lokalnym i regionalnym” zapoznaje sie studentéw z zadaniami oraz
instrumentarium wykorzystywanym przez samorzady w ksztaltowaniu go-
spodarki turystycznej. W ofercie Uniwersytetu Warszawskiego wskazuje sie
na powigzania badan nad rolg turystyki w rozwoju lokalnym z koncepcjami
biegunéw wzrostu, zaleznoSci od $ciezki, turystyki zréwnowazonej czy zin-
tegrowanego oérodka turystycznego (patrz przedmiot ,,turystyka a rozwdj
lokalny”). Uzupelnieniem tej oferty sa praktyki zawodowe w gminach tu-
rystycznych organizowane przez Uniwersytet L.odzki. Ich celem jest zapo-
znanie studentéw z funkcjonowaniem jednostek samorzadu terytorialnego
w zakresie turystyki.

Kluczowe zagadnienie dla praktyki gospodarczej, jakim jest zarzadza-
nie regionami turystycznymi, znalazlo niewielkie odzwierciedlenie w pro-
gramach nauczania. Najpelniej zagadnienie to jest odzwierciedlone w ofer-
cie UE Poznan w ramach wykltadu ,,Zarzadzenie regionem turystycznym”.
Omowione sg tam funkcje i podstawy koncepcyjne zarzadzania regionem,
scharakteryzowana Destination Management Organization jako instytucja
odpowiedzialna za zarzadzanie turystyka w regionie, a rola DMO zilustro-
wania na przykladach z praktyki. Czastka tego zagadnienia zawarta jest
w ofercie Uniwersytetu Szczecinskiego, w ktérej omawia sie jedynie uwa-
runkowania rozwoju inicjatyw partnerskich w regionie, ze szczeg6lnym pod-
kre§leniem roli przywodztwa. Pozostale oferty (Uniwersytet .odzki i AWF
Krakéw) skupiaja sie gtéwnie na planowaniu jako elemencie zarzadzania te-
rytorialnego. W Y.odzi oferowany jest przedmiot ,, planowanie turystyczne”,
w ramach ktérego omawiane sg podstawowe zasady planowania turystycz-
nego (zrownowazonego rozwoju, ochrony tadu przestrzennego itp.). W ofer-
cie krakowskiej nacisk kiadzie sie na analize dzialan inwestycyjnych podej-
mowanych w zakresie planowania turystycznego (przedmiot: ,,planowanie
przestrzenne w turystyce”).
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W problematyce mikroekonomicznej podstawowe znaczenie majg inno-
wacje. Niestety to zagadnienie wystepuje w ofercie szkél wyzszych rzadko
i powierzchownie. Rzadko, bowiem jedynie w ofercie czterech z badanych
uczelni sg jakiekolwiek §lady dotyczace innowacyjnosci, a to, co zostalo za-
warte w programach, ma charakter splycony. Najwiecej o innowacyjnosci
jest w ofercie Uniwersytetu Szczecinskiego. Oferuje on przedmiot ,krea-
tywno§¢ i innowacje w turystyce”, w ktérym omawiana jest istota proce-
sow innowacyjnych oraz uwarunkowania innowacyjnosci, a podczas éwiczen
omawia sie zagadnienie absorpcji i dyfuzji innowacji. W ofercie UE Poznan
wspomina sie o wymiarach innowacyjnosci przedsiebiorstw turystycznych
oraz o wspieraniu innowacyjnosci w ramach polityki turystycznej. W ofercie
UE Katowice wspomina sie o tym, jak innowacje wplywaja na wspolczesne
organizacje w zakresie podnoszenia ich efektywnosci, natomiast w ofercie
UE Wroclaw w ramach przedmiotu ,,e-turystyka” mozna dostrzec przykla-
dy dzialan innowacyjnych w przypadku omawiania kampanii promocyjnych
w Internecie.

Prawie wcale w ofertach edukacyjnych szk6l wyzszych nie pojawia
sie problematyka przedsiebiorczoéci — kluczowa dla wzrostu efektywnosci
przedsiebiorstw. Najczesciej zagadnienie to ujmowane jest wspdlnie z in-
nowacjami, sprawiajac wrazenie, ze sa to pojecia tozsame. Tak ujete jest
to w ofercie UE Katowice, gdzie proponuje sie przedmiot ,przedsiebior-
czo§¢ 1 innowacje w biznesie turystycznym”. Uwarunkowania, istote czy
wplyw na sfere zarzadzania obu tych zjawisk traktuje sie wspélnie. Wie-
cej na temat przedsiebiorczo$ci znajdziemy w ofercie UE Poznan. Prob-
lematyka ta poruszana jest zaréwno na zajeciach ogélnych — ,turystyka
w rozwoju lokalnym” (wspieranie przedsiebiorczosci czy rozwéj przedsie-
biorczosci na przykladzie agroturystyki), jak i specjalistycznych — ,,przed-
siebiorczo§¢ elektroniczna w turystyce”. Przyktady takich dziatan czerpie
sie z praktyk stosowanych przez hotelarstwo czy linie lotnicze, a w szcze-
g6lnosci z prowadzenia dzialalnoSci turystycznej w Internecie. Nie zmie-
nia to faktu, iz odczuwa sie spory niedosyt w zakresie prezentacji tej prob-
lematyki.

Problematyka zarzadzania przedsiebiorstwami, wlaczajac w to zarza-
dzanie finansami, jest nieodmiennie przedmiotem zainteresowania prakty-
ki. I w tym przypadku oferta uczelni wyzszych jest bardzo skromna. Spo-
§rod wszystkich badanych uczelni jedynie Uniwersytet L.odzki oferuje peten
zakres wiedzy dotyczacej réznych koncepcji zarzadzania przedsiebiorstwem
(wyktad: ,Zarzadzanie obiektem hotelarskim”). Omawiane sa koncepcje
zarzadzania przez jako§¢, (TQM i Six Sigma), koncepcje zorientowane na
zmiany w przedsiebiorstwie (benchmarking, zarzadzanie czasem, ciggte do-
skonalenie pracownika), koncepcje zorientowane na wyszczuplenie organi-
zacji (Lean Management, outsourcing), zorientowane na wspoltdzialanie czy
na wiedze, a takze niezwykle przydatne dla praktyki w hotelarstwie tzw.
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revenue management. Pozostale uczelnie (UE Poznan oraz UE Krakéw) ofe-
ruja problematyke zarzadzania finansami przedsiebiorstw (kreowanie war-
toSci, zarzadzanie kapitalem, metody oceny sytuacji finansowej, koszt kapi-
talu itp.). Z problematykg zarzadzania zwigzane jest tez zarzadzanie pro-
jektami. To zagadnienie jest przedmiotem oferty dydaktycznej tylko trzech
uczelni: UE w Krakowie i Katowicach oraz AWF Poznan. W ramach przed-
miotéw ,,zarzadzanie projektami w turystyce” lub , hotelarstwie” omawia-
ja one zagadnienia zarzadzania celem, procesem i czasem, kosztami oraz
ludzmi. Okreélajg instytucjonalne formy zarzadzania projektami i metody-
ke projektowania.

Do problematyki mikroekonomicznej, bedacej przedmiotem szczegdlne-
go zainteresowania praktyki, nalezy tez zaliczy¢ nowe formy komunikacji
z klientem. To zagadnienie znajduje szerokie odzwierciedlenie w ofercie dy-
daktycznej wyzszych uczelni. Mozna przy tym wyodrebni¢ trzy grupy zagad-
nien: techniki komunikacji, komunikacja marketingowa oraz nawigzywanie
kontaktéw za pomoca Internetu. Co sie tyczy technik komunikacji w tury-
styce, warto odnotowaé¢ wyklad o tym samym tytule w UE Krakéw, w kto-
rym omawiane sg modele procesu komunikacji, przeszkody w komunikowa-
niu sie, asertywnosc czy kulturowe uwarunkowania komunikacji. Podobne
zagadnienia proponuje poznanski AWF (wyklad: komunikacja interperso-
nalna). W ofercie UE Poznan jest wyklad ,,Zarzadzanie relacjami z klienta-
mi”, podczas ktérego omawiane sg procesy kreowania warto§ci, zarzadzania
lojalnoscig czy Lean Management. Z kolei UE Katowice proponuje wyklad
,2Komunikowanie sie¢ w biznesie”. W paru uczelniach proponuje sie zajecia
dotyczace komunikacji marketingowej. Takg oferte przedstawia Uniwersy-
tet Szczecinski. Podkresla sie tam komunikacje gatezi turystycznej z ryn-
kiem i otoczeniem oraz miedzy regionem a potencjalnymi turystami. AWF
Krakéw nawigzuje do tego zagadnienia w wykladzie ,,Promocja kraju i re-
gionu”, przekazujac wiedze o skutecznoéci i efektywnosci poszczegblnych
form i narzedzi promocji. Z kolei UE w Katowicach okre§la zasady projek-
towania, organizowania i wdrazania kampanii reklamowych przez przedsie-
biorstwa turystyczne. Wazna role w procesie komunikacji z klientem odgry-
wa Internet. Jego rola podkreslana jest szczeg6lnie w ofercie AWF Krakow
oraz UE w Poznaniu i Katowicach. AWF proponuje 2 wyktady: ,E-biznes
w turystyce” oraz ,,Informatyka w turystyce i rekreacji”. Omawiane tam
sg zagadnienia identyfikacji partneréw biznesowych w sieci, sposoby doko-
nywania i rodzaje transakeji, tworzenie stron internetowych z wykorzysta-
niem odpowiednich technik itp. UE Poznan proponuje wyktad ,,Technolo-
gie informatyczne w regionie turystycznym”, ktéry w czesci po§wiecony jest
analizie wptywu IT na proces podejmowania decyzji nabywczych przez tury-
stow. W Katowicach podczas wyktadu ,,E-commerce w turystyce” omawiane
sg zagadnienia tworzenia portali internetowych oraz podstaw personalizacji
i pozycjonowania witryn internetowych.
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Wnioski

Aby pokusié sie o dokonanie takiej oceny, nalezy dokona¢ paru istot-

nych, choé oczywistych zalozen.

1.

Kazda uczelnia ksztalci studentéw od podstaw. Stad konieczne sa przed-
mioty kierunkowe zawierajace tresci elementarne, niezbedne do zrozu-
mienia istoty turystyki i jej wplywu na otoczenie (przestrzenne czy ryn-
kowe). Kazda uczelnia powinna, a nawet musi, oferowaé takie przed-
mioty, jak: , podstawy turystyki”, ,,ekonomika turystyki”, ,,marketing”,
,obsluga ruchu turystycznego”, ,organizacja turystyki w Polsce” itp.).
Sylabusy tych przedmiotéw nie byly przedmiotem oceny.

Badane uczelnie reprezentujg zr6znicowane profile ksztalcenia (geogra-
ficzny, ekonomiczny czy nawigzujacy do nauk o kulturze fizycznej). Wy-
nika to z wieloletniej tradycji i typu uczelni. Dlatego zrozumiale jest
odwolywanie si¢ w programach nauczania do nauk podstawowych, co
przyczynia sie do réznorodnosci programowej w ramach kierunku o tej
samej nazwie. Z drugiej strony zauwazy¢ mozna tendencje do uzupel-
niania programo6w o tresci ekonomiczne (np. w uczelniach o profilu geo-
graficznym wprowadza sie takie przedmioty, jak: , podstawy hotelar-
stwa”, ,,produkt turystyczny”, ,ekonomika turystyki” czy ,,gospodarka
turystyczna”, a w AFW-ach — ,,e-rynek ustug turystycznych”, ,informa-
tyka w turystyce” itp.).

Zdajemy sobie sprawe z faktu, ze ocena tego, co jest problemem wioda-
cym w badaniach naukowych i wzbudzajacym najwieksze zaintereso-
wanie praktyki, jest zawsze subiektywna. Dlatego staraliémy sie o moz-
liwie przekonujaca argumentacje (wskazanie na przyklady badan na-
ukowych, obserwacje rynku i §ledzenie opinii przedstawicieli praktyki
gospodarczej).

7 przeprowadzonej analizy programéw nauczania na kierunkach ,,go-

spodarka turystyczna” oraz ,turystyka i rekreacja” jedenastu wiodacych
wyzszych uczelni, dokonanej z punktu widzenia ich dostosowania do wioda-
cych kierunkéw badawczych i potrzeb praktyki, mozna wskaza¢ na naste-
pujace fakty:

1.

Najlepsze dostosowanie oferty dydaktycznej do wiodacych badan na-
ukowych i potrzeb praktyki wykazujg uczelnie reprezentujace kierunek
»gospodarka turystyczna”. Na podstawie analizy sylabuséw stwierdzo-
no, ze dostosowanie oferowanych wykladéw do owych drivers nastepo-
walo zaréwno w przypadku UE Katowice jak i UE Poznan — trzynasto-
krotnie. Nie oznacza to, ze uczelnie reprezentujace kierunek ,,turystyka
irekreacja” nie przedstawiajg ciekawych ofert. Dostosowanie ich wykla-
déw do potrzeb nauki i praktyki nastepowato w przypadku Uniwersyte-
tu Lédzkiego osiem razy, krakowskiego AWF siedem razy, a Uniwersy-
tetu Szczecinskiego sze$é razy.
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2. Nie mozna tez polegaé jedynie na danych iloSciowych. Prébowaliémy
takze wyodrebnié te propozycje, ktére maja charakter unikatowy — nie
majg odpowiednikéw w sylabusach przedmiotéw przedstawianych przez
inne uczelnie, a jednocze$nie odpowiadajg na potrzeby nauki i praktyki.

3. Jezeli wezmiemy pod uwage dostosowanie programéw nauczania do
najnowszych trendéw w nauce i praktyce gospodarczej, to najlepiej od-
zwierciedlone w programach sg zagadnienia nowych form komunikacji
z klientem, zastosowania informatyki w biznesie (relacje z konsumen-
tami oraz B2B), a takze zagadnienia makroekonomiczne (rachunek sa-
telitarny, mnoznik, wplyw turystyki na PKB itp.).

4. Niestety, dostrzegamy wiele trendéw w badaniach naukowych oraz
potrzeb praktyki gospodarczej, ktére nie sa dostatecznie uwzglednio-
ne w ofertach dydaktycznych dotyczacych turystyki w wiodacych szko-
tach wyzszych. Dotyczy to takich zagadnien, jak: zarzadzanie jakoScig,
funkcja turystyczna miast i regionéw, podejScie sieciowe w badaniach
regionalnych czy przede wszystkim turystyka wspéldzielenia. Co sie ty-
czy uwzgledniania potrzeb praktyki gospodarczej w ofercie dydaktycz-
nej wyzszych uczelni, dostrzegamy tu bardzo istotne luki. Dotycza one
tak kluczowych zagadnien, jak innowacje, przedsiebiorczo§é, nowych
koncepcji zarzadzania regionem czy przedsiebiorstwami. Oprécz oczy-
wistych wnioskéw dotyczacych koniecznoéci dostosowania ofert szkot
wyzszych do wymagan rzeczywistoSci gospodarczej, mozemy jeszcze
wskaza¢ pare innych dzialan zmierzajacych do doskonalenia procesu
dydaktycznego w skali ogdlnokrajowej. Wazna jest koordynacja pro-
gramo6w nauczania w szkolach wyzszych. Nie oznacza to unifikacji pro-
gramowej (czemu jesteSmy przeciwni), ale umozliwienie swego rodzaju
benchmarkingu — udoskonalania programoéw wedlug najlepszych wzor-
coOw. Wazne jest tez ustalenie proporcji miedzy przedmiotami podstawo-
wymi — przekazujacymi elementarne wiadomosci a tymi, ktére umoz-
liwiaja dostosowywanie sie do osiggnie¢ nauki i potrzeb praktyki. By¢
moze bedzie to pomocne przy prébach poszerzenia ofert przedmiotéow
nowatorskich. Nie bedzie to mozliwe do zrealizowania bez powigzania
prac badawczych z dydaktyka. W wiekszosci wyodrebnionych przez nas
propozycji jako unikatowych, takie powigzania mialy miejsce.

Mam nadzieje, ze przedstawiona analiza bedzie zalazkiem dalszych, po-
glebionych badan dotyczacych powiazania ofert dydaktycznych z najnow-
szymi trendami w rozwoju turystyki. Od wielu lat bowiem toczy sie ozywio-
na dyskusja nad tym zagadnieniem. Dyskusja ta z pewno§cia bedzie sie tak-
ze toczy¢ w przyszlosci.
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NEW FORMS OF TOURISM EDUCATION

Abstract

Purpose. The aim of this paper is to consider whether syllabuses of tourism related courses
reflect the newest trends in scientific research, and respond to challenges posed by economic
practice.

Method. An attempt is made to specify research drivers evident in scientific studies, and to
classify the most important issues from the perspective of economic practice. By analysing the
content of internet sites, the teaching programmes and syllabuses of tourism courses offered at
11 of the largest and best Polish universities were studied.

Findings. It was found that the best harmonization of didactic programmes with the thinking
of leading scientific research is evident at universities offering Tourism Economy degree cours-
es. The course syllabuses of the investigated universities best reflect the issues of communi-
cation forms with the client, the application of information technologies in business (relations
with clients and B2B), and also macroeconomic issues, such as satellite accounts, the multipli-
er and the impact of tourism on GDP (GNP). We note, however, that many trends observable
in scientific research and the many needs of business practice are not sufficiently reflected in
tourism syllabuses offered by the leading universities in Poland.

Research and conclusion limitations. The investigated universities represent diverse
teaching profiles (geography, economics or physical education). This reflects the long-lasting
traditions or specificity of individual higher education institutions. For this reason, it is un-
derstandable that individual universities make references to particular basic sciences in their
teaching programmes, which results in different syllabus contents of degree programmes with
identical names. We realize that gradation of the most important themes in scientific research
and the most interesting issues from the perspective of economic practice cannot be fully ob-
jective. Therefore, we attempted to present the most convincing arguments to support our con-
clusions (examples of specific research studies, market observation and opinions of business
representatives).

Practical implications. The paper identifies important interest areas of tourism economic
practice. These interests focus on innovation, entrepreneurship, tourism destination manage-
ment and new forms of communication with the client. We show how these areas of interest are
reflected in tourism teaching programmes offered by leading Polish universities.

Originality. Despite intense competition among higher education institutions offering tour-
ism related courses, so far there have been no attempts to evaluate teaching programmes from
the perspective of synchronization with new trends in scientific research and the needs of eco-
nomic practice.

Type of paper. Illustrative review paper.

Key words. teaching programmes, education market, scientific research trends, areas areas
of intrest in economic practice.
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ROLA CZASOPISM NAUKOWYCH W TRANSFERZE
WIEDZY W TURYSTYCE!

Wiestaw Alejziak*

Stanistaw Liszewski

Abstrakt

Cel. Gléwnym celem pracy jest analiza roli, jakg pelnig czasopisma naukowe w procesach
transferowania wiedzy z zakresu turystyki, a takze identyfikacja stojacych przed nimi wyzwan,
wynikajacych ze zmian dokonujacych sie zar6wno w sferze nauki i zarzadzania wiedza, jak
i funkcjonowania rynku turystycznego.

Metoda. W pierwszej czeSci pracy zastosowano metody opisowe, bazujace na studiach histo-
rycznych i literaturowych, a takze analizy rankingéw czasopism (w oparciu o informacje za-
warte w bazach JCR i SCOPUS) oraz innych wyznacznik6w parametrycznej oceny dziatalnosci
naukowej. Natomiast druga cze§é pracy zawiera wyniki badan empirycznych, ktére w formie
sondazu opinii przeprowadzono wsréd obecnych i bylych redaktor6w naczelnych oraz czlonkéw
rad naukowych 28 wiodgcych polskich i zagranicznych czasopism turystycznych. Nalezy pod-
kredli¢, ze w artykule zaprezentowano jedynie wstepne wyniki badan, ktérymi docelowo pla-
nuje sie obja¢ 50 czasopism miedzynarodowych i 15 polskich. Z uwagi na to, ze badania ciggle
trwajg (ich zakonczenie planowane jest na koniec 2017 roku), niniejszy artykul w czeSci empi-
rycznej bazuje na opiniach 43 respondentdéw, ktérzy nadestali swoje odpowiedzi do 31 pazdzier-
nika 2016 roku, kiedy zamknieto pierwszy etap badan (uzyskano odpowiedz od 36,4% os6b
spoérod 118 poproszonych o opinie).

Wyniki. Badania wykazaly, ze chociaz czasopisma turystyczne zasadniczo pelnig takie same
funkgje, jak czasopisma z innych dziedzin, to procesy transferowania wiedzy w przypadku wiek-
szoéci wyodrebnionych w tych badaniach form tego transferu oceniane sg przez respondentéw
gorzej, zwlaszcza w poréwnaniu do czasopism z obszaru nauk przyrodniczych i technicznych.

* dr hab., prof. nadzw., Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Wydzial Turysty-
ki i Rekreacji, Katedra Polityki Turystycznej, Zaklad Ekonomii i Zarzadzania; e-mail: wieslaw.
alejziak@awf. krakow.pl.

! Artykul niniejszy oraz fakt, ze jednym z jego autordw jest niezyjacy juz prof. zw. dr hab.
Stanistaw Liszewski, prosze przyja¢ jako swoisty hold w uznaniu zaslug, jakie Profesor ma
w rozwoju badan naukowych nad turystyka. Wprawdzie tekst powstal juz po émierci Profe-
sora, jednak kilka rozméw na temat planowanego artykutu, ktére z Nim odbylem w ostatnich
tygodniach jego zycia, kiedy to ustalaliSmy cele i zakres naszej wsp6lnej pracy (w tym koniecz-
no§¢ przeprowadzenia sondazu wérdod redaktoré6w naczelnych i czlonk6w rad naukowych wio-
dacych periodykéw naukowych na §wiecie i w Polsce) sprawiaja, ze Profesor juz na tym etapie
wnidst duzy wklad w powstanie tej pracy. Dlatego tez moim zdaniem, powinien On by¢ uznany
— cho¢ to troche nietypowe i by¢ moze nawet nie majgce precedensu w nauce — za pelnopraw-
nego wspélautora tego artykutu.
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Okazalo sie jednak, ze wéréd 10 wyodrebnionych form transferu wiedzy istniejg tez takie, w kto6-
rych oceny czasopism turystycznych sa podobne do czasopism z innych dziedzin (np. transfer
miedzybranzowy), a w przypadku jednego (transfer miedzy wydawcami) nawet wyzsze. Czasopis-
ma turystyczne podlegaja w ostatnim czasie istotnym modyfikacjom (zaréwno jesli chodzi o sta-
wiane przed nimi cele, jak i sposoby funkcjonowania), co spowodowane jest przede wszystkim
zmianami, jakie pod wplywem nowoczesnych technologii informatycznych zachodzg w sferze
szeroko pojetej komunikacji naukowej, a takze rola, jakg odgrywajg one w systemie parametrycz-
nej oceny dziatalnosci naukowej.

Ograniczenia badan i wnioskowania. W cze§ci empirycznej artykutu przedstawiono wstep-
ne wyniki badan, ktére — co warto podkresli¢ — bazujg na subiektywnych ocenach responden-
tow, nakazujacych ostrozno$¢ w interpretacji oraz wycigganiu wnioskow. Badania ujawnity
skale trudnoéci, z jakimi nalezy sie liczy¢ przy tego typu zagadnien, zwlaszcza w zakresie obiek-
tywizacji oraz kwantyfikacji opinii.

Implikacje praktyczne. Praca moze mie¢ znaczenie dla réznych podmiotow zainteresowa-
nych zar6wno ,,produkowaniem” wiedzy (badacze i instytucje naukowo-badawcze) oraz jej upo-
wszechnianiem (wydawnictwa), jak i praktycznym wykorzystywaniem wiedzy (branza tury-
styczna). Wyniki badah powinny zainteresowac takze redakcje czasopism, w tym zwlaszcza ta-
kie, ktore aspiruja do miana czasopism wiodacych w tej dziedzinie.

Oryginalnos$é. Jest to prawdopodobnie pierwsza w Polsce praca, ktéra w badaniach dotyczacych
transferu wiedzy w turystyce w tak szerokim zakresie bazuje na opiniach redaktor6w naczelnych
oraz czlonk6w rad naukowych czasopism z tego zakresu.

Rodzaj pracy. Artykul 1gczy w sobie rozwazania teoretyczne oraz prezentacje wlasnych ba-
dan empirycznych.

Stowa kluczowe: turystyka czasopisma naukowe, rankingi, zarzadzanie wiedzg, transfer
wiedzy.
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Wprowadzenie

Badania nad turystyka, zasadniczo rzecz ujmujac, majg na celu pozna-
nie uwarunkowan oraz praw i mechanizméw rzadzacych tym zjawiskiem,
wlaczajac w to przyczyny, ktére to zjawisko wywolujg oraz skutki, jakie ono
powoduje w roéznych sferach rzeczywistos$ci spoleczno-ekonomicznej [Alej-
ziak 2008, s. 142]. Badania takie ukierunkowane sg na pewien pozadany
efekt, w tym przypadku — na poznanie i wzbogacenie wiedzy naukowej. Pod-
stawa efektywnego ,,uprawiania nauki” — niezaleznie od dziedziny, ktérej
ono dotyczy — jest prowadzenie badan, publikowanie uzyskanych wynikow
oraz dyskusja naukowa. Od czasu, kiedy w polowie XVII wieku pojawily sie
pierwsze czasopisma naukowe, pozostajg one jednymi z najwazniejszych in-
strumentéw nie tylko upowszechniania (transferu) wiedzy, ale takze jej dal-
szego rozwoju. Dzieje sie tak dlatego, ze to wlasnie w nich zwykle najszyb-
ciej publikowane sg najnowsze wyniki badan, nowatorskie koncepcje i teorie
naukowe, innowacyjne rozwigzania itd. Dotyczy to nauk tradycyjnych i do-
brze rozwinietych, jak réwniez takich dziedzin wiedzy, jak na przyklad tury-
styka, ktore dopiero poszukuja swojej tozsamosci naukowej i ewentualnego
wyodrebnienia, pozostajac jednak na razie gtéwnie obszarami naukowej pe-
netracji specjalistow z innych gatezi nauki. Wydaje sie nawet, ze problema-
tyka transferu wiedzy — bedaca w tej pracy podstawowym przedmiotem ana-
liz - jest w szczegdblnie wazna w przypadku takich wiaénie ,,mtodych i poszu-
kujacych swojej tozsamoSci” dziedzin, gdyz od tego, jak przebiegaja w nich
i jaka skuteczno$¢ maja réznorodne procesy skladajace sie na transferowa-
nie wiedzy, w duzym stopniu zalezy ich rozwd;j.

Chociaz turystyka w wymiarze naukowym ma swoja specyfike (ktéra
zresztg nie utatwia badan nad tym zjawiskiem), to transfer wiedzy dokonuje sie
w jej ramach zasadniczo w podobny sposdb, jak ma to miejsce w innych dziedzi-
nach, czyli poprzez system komunikacji naukowej. Z uwagi to, ze transfer wie-
dzy moze mieé r6zny zakres i przybiera¢ r6znorodne formy, rozwazan na ten te-
mat nie nalezy jednak zamykac tylko w obszarze komunikagji stricte naukowe;j,
a rozpatrywac jg na szerszym tle komunikacji spolecznej w ogéle, a wiec jako
proces polegajacy na wytwarzaniu, przeksztalcaniu i przekazywaniu informa-
¢ji miedzy réznymi podmiotami — jednostkami, grupami, organizacjami®. Jedna
z jej form jest komunikacja naukowa, ktéra ma na celu m.in. upowszechnianie
wynikow badan oraz ogdlnie — wiedzy naukowej, co dokonuje sie w ramach sze-
rokiego kompleksu zagadnien okreslanych mianem transferu wiedzy.

2 Zwlaszcza je§li mamy na my$li transfer wiedzy z nauki do praktyki, gdzie czasami wy-
soce specjalistyczne tresci publikowane w czasopismach naukowych mogg by¢ dla praktykéw
niezrozumiate oraz wymagaé swoistego posrednictwa (np. w ramach roznych szkolen czy tez
prasy popularno-naukowej), ktére w takim przypadku ma za zadanie ,,przelozenie” treSci zro-
zumialych tylko dla wasko wyspecjalizowanych w danej dziedzinie naukowcéw, na jezyk zrozu-
mialy dla praktykow.
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Niezaleznie do formy i instrumentu przekazu, w calym systemie komu-
nikacji naukowej podstawowym dokumentem potwierdzajacym dokonania
badawecze jest publikacja, za$ jednym z najwazniejszych instrumentéw do-
kumentowania odkry¢ oraz transferu wiedzy naukowej niezmiennie od po-
nad 300 lat pozostajg czasopisma naukowe [por. m.in. Prinke 2010, s. 137;
Kuleczycki 2013, s. 5]. W powszechnej opinii uznawane sg one za podstawo-
wy noénik upowszechniania wynikéw badan oraz miejsce, w ktérym ucze-
ni poddawani sg krytyce ze strony innych badaczy. Wszystko to sprawia, ze
czasopisma w duzym stopniu decydujg o autorytecie badacza i jego pozycji
w §rodowisku®, a publikowanie w najbardziej prestizowych czasopismach
jest waznym wyznacznikiem , mistrzostwa w nauce” [por. Alejziak 2011].
Wedltug N. Graburna i J. Jafariego (prekursoréw badan nad turystyka, kto-
rzy wnieéli wielki wkiad w rozwdj wiedzy na jej temat), jako$¢ czasopism
naukowych jest réwniez jednym z miernikéw rozwoju poszczegdlnych dy-
scyplin oraz dobrze odzwierciedla naukowy potencjal ,,spotecznosci akade-
mickiej”, ktora jest z nimi zwigzana [Graburn, Jafari 1991]. Podobne opinie
na ten temat prezentuja m.in. B. McKercher [2005], C.K. Cheng, X.R. Li,
d. Petrick i J.T. O’Leary [2005], Ch. Cooper [2006], Ch.R. Goeldner [2011]
oraz wielu innych badaczy. Trudno nie zgodzié sie bowiem z opiniami, ze bez
czasopism naukowych nie tylko rozwdj wiedzy na temat turystyki, ale takze
w ogoble rozwdj tego ,,fenomenu XX wieku” (jak czesto turystyka bywa okre-
§lana) nie bylby tak dynamiczny. Czasopisma naukowe sg wprawdzie tylko
jednym z instrumentéw transferowania wiedzy w rézne obszary ,rzeczywi-
stosci turystycznej”, to jednak wlasnie dzieki nim do odbiorcow trafia wie-
dza najcenniejsza, bo wiedza naukowa, a wiec oparta na aktualnych bada-
niach, podlegajaca recenzenckiej weryfikacji, tworczej krytyce itd.

Rola i znaczenie transferu wiedzy na wspoélczesnym
rynku turystycznym

Znaczenie transferu i upowszechniania wiedzy — niezaleznie do tego,
czy w danym momencie analizujemy je w kontekscie rozwoju nauki, czy tez
wykorzystania jej w praktyce zycia spolecznego i gospodarczego — wynika
z faktu, ze bez tych proceséw ,,nie byloby mozliwe zgromadzenie przez czlo-
wieka wiedzy, jej Iaczenie z posiadanymi zbiorami i poddanie dalszej kreacji,
zapisanie czy stosowanie w dzialaniu” [Mikuta 2011, s. 62]. Problematyka
transferu wiedzy (a zwlaszcza jego uwarunkowan oraz form i instrumen-

3 O tym, ze rola czasopism, jako wyznacznikéw prestizu oséb, ktére publikujg w nich swo-
je prace jest istotnie duza pisze m.in. E. Kulezycki, ktéry zauwaza, ze ,,... autorzy publikacji na-
ukowych oceniani sg coraz czeSciej nie przez pryzmat tego co opublikowali, lecz gdzie, tj. w ja-
kim czasopiS§mie. W ten spos6b zaréwno artykuly, jak i autorzy «swiecq swiattem odbitym» cza-
sopism naukowych” [Kulczycki 2016, s. 107].
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tow, za pomoca ktorych sie go dokonuje) nalezy do kluczowych zagadnien
stosunkowo mlodej dziedziny, jaka jest zarzadzanie wiedza (ang. Knowledge
Management — KM)*.

Dla problematyki transferu wiedzy kluczowe znaczenie ma kilka jej
waznych wlasciwosci. Jedng z nich jest to, ze wiedza — jako zas6b cechujacy
sie rozkladem asymetrycznym (co oznacza, ze pewne jej zasoby sg dostepne
dla jednych, a nie sg dostepne dla innych) — jest nie tylko podatna na powie-
lanie, ale mozna jg takze przenosi¢ w czasie i przestrzeni [Stefanowicz 2013,
s. 69-72]. W dzisiejszych czasach, dzieki nowoczesnym technologiom, proce-
sy pomnazania i transferu wiedzy moga sie dokonywa¢ btyskawicznie oraz
praktycznie bez ograniczen, jesli chodzi o odleglo§é¢ oraz kregi potencjalnych
odbiorcow. Te wlasnoséci wiedzy decyduja o jej wyjatkowym znaczeniu za-
réwno jesli chodzi o jej wykorzystanie w zyciu spolecznym, jak i gospodar-
czym. Tym bardziej, je§li uwzglednimy jeszcze jedng wielkg zalete wiedzy,
ktora jest fakt, iz przejawia ona cechy synergii. Ma bowiem takie wlasciwo-
§ci, dzieki ktorym polgczenie dwoch jej elementéw powoduje ujawnienie sie
warto$ci dodanej (takiej, ktorej nie ma zaden z elementéw czastkowych).
Warto tez podkresli¢, ze wspolczesne érodki techniczne (gléwnie informa-
tyczne) powoduja, ze dynamika wymiany wiedzy wzrasta wrecz wykladni-
czo — zarowno pod wzgledem zasiegu, jak i tempa [Stefanowicz 2013, s. 71].

Wedlug L. Ruhanen i Ch. Coopera [2003, s. 11] transfer wiedzy odgrywa
kluczowsg role w tzw. tancuchu wartoéci wiedzy dla sektora turystycznego
(knowledge value chain for the tourism sector). Charakter, zakres oraz for-
my transferu wiedzy mozna badaé i analizowa¢ na rézne sposoby. Najczes-
cigj analizowany jest on jednak w ramach czterech proceséw: pozyskiwa-
nia wiedzy, jej udostepniania, rozpowszechniania oraz dzielenia sie wiedzg
[Mikuta 2011]. Badania przeptywow (transferu) wiedzy nie nalezg jednak do
tatwych, co wynika z faktu, ze transfery te sg trudne do identyfikacji i wy-
odrebnienia, a tym bardziej do zmierzenia i standaryzacji®. Chociaz podsta-
wowy kierunek przeplywéw wiedzy jest zasadniczo ten sam (przebiega od
podmiotow, ktére wiedze posiadajg do tych, ktore jej potrzebuja), to procesy
z tym zwigzane maja dynamiczny charakter i przebiegaja wielowarstwowo,
a ponadto sg ze sobg w réznym stopniu powiazane, co dodatkowo utrudnia
ich wyodrebnianie i analizy. Dlatego caly czas poszukuje sie nowych me-
tod ulatwiajacych badania. Jedng z takich metod, ktore staty sie popularne
w ostatnim czasie, jest mapowanie transferu wiedzy [Cichy, Janik, Ryszko
2016; Gudanowska 2011; Probst, Raub, Romhardt 2004, s. 87-89].

+ ,Narodziny” zarzadzania wiedzg czesto laczy sie z konferencja Managing the Knowledge
Assets into 21st Century, ktora zostala zorganizowana w Perdue Univeristy (USA) w 1987 roku
[por. TSG 1988].

5 Juz sama problematyka pojecia wiedzy jest przedmiotem licznych sporéw toczonych przez
specjalistéw na temat jej definiowania [por. m.in. Stefanowicz 2013, s. 57-92].
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Wedlug G. Shawa i A.M. Williamsa [2009], w przeciwienstwie do hote-
larstwa, gdzie badania dotyczace transferu wiedzy oraz innowacji sg sto-
sunkowo dobrze rozwiniete®, w turystyce takich badan jest raczej niewie-
le i znajduja sie dopiero w poczatkowej fazie rozwoju. Jedna z przyczyn
tego stanu rzeczy jest wielosektorowa natura turystyki, co sprawia, ze jest
ona trudnym obszarem badawczym, cechujacym sie ponadto specyficzny-
mi sposobami generowania wiedzy, jej transferowania oraz absorbcji [Czer-
nek 2014, s. 136]. Podobne opinie wyrazajg takze inni badacze, akcentujac
przy tym na przyklad ogélny niedostatek badan na ten temat [np. Cooper
2006], albo tez odnoszac go do niektérych sfer, np. zarzagdzania regionami,
destynacjami i atrakcjami turystycznymi [Baggio, Cooper 2010; Weidenfeld,
Williams, Butler 2010, s. 604]7. W wielu publikacjach podnoszony jest takze
problem tego, ze prace na temat transferu i absorbcji wiedzy w turystyce
majg male oparcie w badaniach empirycznych, a wiekszo$¢ z nich dotyczy
pojedynczych organizacji, podczas gdy brakuje rozwazan w ujeciu miedzy-
organizacyjnym oraz branzowym [Czernek 204, s. 135]. Nalezy to podkre-
§li¢ tym bardziej, ze na proces transferu wiedzy zawsze skladajg sie dwa
podstawowe elementy: przekaz (transmisja) wiedzy od nadawcy do odbior-
cy oraz absorbcja (wchianianie) wiedzy przez odbiorce. Je§li wiedza nie zo-
stanie wchlonieta, to transfer w ogble nie ma miejsca [Davenport, Prusak
1998, s. 103].

Na znaczenie zr6znicowan branzowych, zwracajg réwniez uwage L.G.A.
Beesley oraz Ch. Cooper [2008]. Wprawdzie cytowana praca nie dotyczy
wprost branzy turystycznej (chociaz Ch. Cooper jest jednym z wybitnych
badaczy i znaweéw rynku turystycznego), to jednak zawarto w niej wiele
ciekawych obserwacji i opinii na temat transferu i upowszechniania wiedzy,
ktore wystepujg takze w turystyce (zwlaszcza jesli chodzi o sektor malych
i érednich przedsiebiorstw — SME). Zdaniem autoréw, badacze podejmujacy
problematyke transferu wiedzy, ktoérzy reprezentujg czesto rézne dziedziny
nauki, pierwsze problemy w swoich badaniach napotykaja juz na etapie defi-
niowania poje¢ zwigzanych z zarzgdzaniem wiedzg i innowacjami oraz przy
pierwszych prébach komunikowania sie za ich pomocg z badanymi [Beesley,
Cooper 2008, s. 50-54]. Dlatego tez swoje badania rozpoczeli od uporzadko-
wania kwestii terminologicznych i klasyfikacyjnych, a dopiero potem przy-
stapili do tworzenia swojego modelu pozyskiwania i upowszechniania wie-
dzy, ktory zostal przedstawiony na rycinie 1.

6 Opinie te znajdujg potwierdzenie takze w pracy C.A. Hallin oraz E. Marnburga, ktérzy
poddali w niej kompleksowym analizom 19 badan, jakie na temat zarzadzania wiedzg przepro-
wadzono w sektorze hotelarskim do 2006 roku [Hallin, Marnburg 2008, s. 272-273].

7 W kontekécie tych opinii warto wskazac¢ na ciekawy artykul K. Wernera, G. Dickson i K.
Hyde [2015], dotyczacy transferu wiedzy w sektorze organizacji megaeventdow, oparty na bada-
niach przeprowadzonych w zwiazku z organizacja Mistrzostw Swiata w Rugby, ktére odbyly sie
w 2011 roku w Australii i Nowej Zelandii.
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Ryec. 1. Proces oraz podstawowe uwarunkowania transferu wiedzy
Fig. 1. Process and main conditions of knowledge transfer

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podst:/ Source: Own elaboration based on:
[Beesley, Cooper 2008, s. 56].

Transfer wiedzy zajmuje w tym modelu centralne miejsce, a cala kon-
cepcja nie tylko w szczegélnie silny sposob akcentuje sekwencyjny i ciagly
charakter tego procesu, ale podkre§la takze znaczenie, jakie maja dla niego
rozliczne uwarunkowania i oddzialywania. Biorac pod uwage fakt, ze mo-
del ten ma charakter uniwersalny i nie odnosi sie wprost do turystyki, war-
to podkreslié to, ze — bedgc zjawiskiem interdyscyplinarnym i powigzanym
z réznymi sferami zycia spolecznego i gospodarczego — moze ona korzystaé
z transferow wiedzy z innych dziedzin zaréwno je§li chodzi o nauke, jak
i praktyke gospodarcza. Jak sie wydaje, rozumiejg to dobrze organizatorzy
jednej z najbardziej znaczacych i cyklicznie organizowanych konferencji tu-
rystycznych, jaka jest --FORUM Global Conference, skoro w komunikatach
akcentuja fakt, ze jej celem jest nie tylko transfer wiedzy ,,w turystyce”, ale
takze ,,do turystyki” (Transferring knowledge to and within tourism)8.

8 Tak wlaénie zachecano do udzialu w konferencji zorganizowanej w 2015 roku w Neapo-
lu [por. http://www.thetourismforum.com/globalconference (10.10.2016)].



88 WIESEAW ALEJZIAK, STANISEAW LISZEWSKI

Funkcje czasopism naukowych

Periodyki naukowe, tradycyjnie postrzegane jako jeden z podstawo-
wych instrumentéow transferu i upowszechnia wiedzy, w ostatnich latach
tracg swojg wielowiekowa dominujaca pozycje w tej dziedzinie na rzecz in-
nych, bardziej nowoczesnych form komunikacji naukowej. Wprawdzie nic
nie wskazuje na to, aby ich czas juz definitywnie minagl, ale nie ulega watpli-
wosci, ze w wielu elementach ich dotychczasowej dzialalnosci beda musiatly
nastapi¢ duze zmiany — poczawszy od funkgcji, jakie powinny w dzisiejszych
czasach pelnic, poprzez problemy zwigzane z rosnacg konkurencjg na ryn-
ku (nie tylko wydawniczym, ale tez szerzej rozumianym rynku informacyj-
nym), a na ,,technologicznych” aspektach ich funkcjonowania konczac.

Dzisiejszy rynek czasopism naukowych cechuje duza r6znorodnosé. Ist-
nieje wiele typologii, ktore staraja sie uporzadkowaé kwestie terminologicz-
ne i kryteria klasyfikacyjne. Na potrzeby tej pracy przyjeto, ze czasopisma
naukowe to ,,wydawnictwa ciagle, ukazujace sie czeSciami, w postaci kolej-
nych zeszytéw lub tomoéw opatrzonych wspélnym tytutem, w okre§lonych
lub nieokreslonych odstepach czasu, o nieprzewidzianym z géry zakoncze-
niu” [ich wydawania — dod. W.A.] [cyt. za: Przyluska 2010, s. 192]. Takze
w dziedzinie funkcji pelnionych przez periodyki naukowe mamy do czynie-
nia z ré6znymi ujeciami i klasyfikacjami. Na przyklad wedlug G. Weinera
[2001] istniejg trzy podstawowe funkcje czasopism naukowych: (1) wytwa-
rzanie, rozpowszechnianie i wymiana wiedzy akademickiej; (2) ocena ba-
dan i pracy naukowej, zwlaszcza w kontekécie dystrybucji funduszy badaw-
czych; oraz (3) dostarczanie informacji niezbednych przy promocjach na ko-
lejne stopnie i tytuly naukowe oraz decyzjach dotyczacych ewentualnych
awansOw obsadzania stanowisk kierowniczych w jednostkach zatrudnia-
jacych naukowcow. Natomiast w literaturze polskiej najczesciej wyrdznia
sie cztery podstawowe funkcje czasopism naukowych, dotyczace: 1) przeka-
zu informacji, 2) selekgji jakoSciowej, 3) archiwizowania informacji oraz 4)
przynoszenia uznania autorom [Prinke 2010; Nowak 2013].

Z uwagi na podstawowa problematyke tego artykutu nalezy podkreslic,
ze na pierwszy plan tych rozwazan wysuwa sie funkcja przekazu informacji®.
To ona bowiem w najwiekszym stopniu wiaze sie z problematyka transferu
wiedzy oraz roli, jakg na tle innych sposob6w komunikacji naukowej w tej
dziedzinie odgrywaja czasopisma naukowe. W dyskusjach na ten temat cze-
sto podkresla sie wklad czasopism naukowych w upowszechnianie wiedzy.

9 Wedlug R. Prinke, w ramach tej funkcji wyr6zni¢ mozna dodatkowo jej trzy subfunk-
cje: komunikacji, relacji i udostepniania. Jego zdaniem, w tradycyjnym czasopi$mie, pierw-
sza z nich realizowana jest przede wszystkim przez polemiki, dyskusje, ,,dwuglosy” i recenzje,
druga - przez aktualnoéci z branzy, ogloszenia, relacje z konferencji czy nekrologi, a trzecia —
przez udostepnianie danych i materialow, edycji zrodlowych, bibliografii czy ikonografii [Prin-
ke 2010, s. 142].
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Jest to sluszne stanowisko, ale tylko wtedy, gdy bierze sie pod uwage nie tyle
upowszechnianie w znaczeniu ,,popularyzowania wiedzy w skali masowe;j”,
co ,rozpowszechniania wiedzy naukowej w Srodowisku uczonych”. O ile
bowiem nie ulega watpliwoéci, ze czasopisma naukowe powinny byé w jak
najwiekszym stopniu instrumentem transferowania wiedzy wérod badaczy
oraz w sferze szeroko pojetej ,,akademii”!® w danej dziedzinie, o tyle raczej
nie pelnig one funkcji popularyzowania wiedzy w spoleczenstwie (a przynaj-
mniej nie powinno tak by¢). Funkcje takie pelnig bowiem czasopisma popu-
larnonaukowe, a czeSciowo takze fachowe pisma branzowe [Kolasa 1998].
Do szerszych rozwazan na ten temat wréocimy jeszcze w dalszej czeSci pracy.

Na podstawie studiéw literaturowych!! mozna stwierdzié, ze tradycyj-
ne funkcje czasopism naukowych, na skutek rozwoju nowoczesnych tech-
nologii informatycznych oraz ich coraz szerszego zastosowania w dziatal-
nosci naukowej, ulegajg istotnym modyfikacjom. Wedlug R. Prinke, niekto-
re z funkcji czasopism mozna juz obecnie zastapi¢ innymi rozwigzaniami,
aczkolwiek ,rézne propozycje stworzenia nowej formuly czasopisma nie za-
pewniaja wlaSciwego spelniania jego wszystkich dotychczasowych funkeji”
[Prinke, 2010, s. 137]*2. Dlatego tez, pomimo wielkiej konkurencji ze strony
nowoczesnych érodkéw komunikacji naukowej, czasopisma w dalszym cig-
gu pozostajag waznym elementem ,,Swiata nauki”, bez ktérego trudno sobie
wyobrazi¢ jego funkcjonowanie. Potwierdza to trafno§¢ opinii B. Mortona,
zawartej w tytule pracy Is the Journal as We Know It an Article of Faith?
[1997], gdzie napisal m.in., ze ,Srodowiska naukowe wierza, ze czasopismo
stanowi nienaruszalny i konieczny element tworzenia wiedzy naukowej”
[Prinke 2010, s. 139].

Z opiniami tymi dobrze koresponduja przemyslenia na temat roli
i znaczenia czasopism naukowych przedstawione przez czterech badaczy
zwigzanych z czasopismem “Annals of Tourism Research” (ATR), ktore
uznawane jest za jeden z najlepszych periodykéw naukowych z zakresu
turystyki (w tym zaréwno zalozyciela pisma i jego wieloletniego redaktora
naczelnego - J. Jafari, jak i obecnego redaktora naczelnego — J. Tribe’a).

10 W interesujacy sposob na temat funkcji oraz probleméw wspolczesnej nauki (zwlaszeza
w Polsce), w artykule Po co Akademia? O dostojeristwie nauki, pisze J.M. Brzezinski [2012].
Odnosi sie w nim m.in. do kwestii parametryzacji czasopism oraz nadmiernej komercjalizacji
nauki, ktora jego zdaniem, w skrajnych przypadkach — wypaczajac koncepcje ,,uniwersytetu
przedsiebiorczego” (ang. entrepreneurial university) — moze prowadzi¢ do zjawisk okre§lanych
jako McNauka, czy ,,nauka $mieciowa” (junk science) [Brzezinski 2012, s. 21-22].

1 A takze na podstawie przedstawionych w dalszej czeSci pracy opinii uczestniczacych
w badaniach redaktoré6w naczelnych oraz czlonkéw rad naukowych czasopism z zakresu tu-
rystyki.

12 Autor ten, analizujac funkcje czasopism naukowych z perspektywy antropologicznej,
zwraca uwage na fakt, ze publikowanie wynikéw badan w czasopismach naukowych jest swo-
istym rytualem, ktéry utrwala poczucie tozsamosSci i integracje czesci spolecznos$ci uczonych
zwigzanej z okre§lonym obszarem badawczym i szkolg metodologiczng [Prinke 2010, s. 137].
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W artykule Annals: 40-40 vision [Xiao, Jafari, Cloke, Tribe 2013], napisa-
nym z okazji jubileuszu 40-lecia ukazywania sie tego pisma, dokonali oni
interesujacych analiz, ukazujacych nie tylko rozwdj i ewolucje tego czaso-
pisma, ale takze znaczenie, jakie miato ono dla ksztaltowania sie wiedzy
naukowej na temat turystyki. Autorzy pisza w tej pracy, ze chociaz ksigzki
i monografie maja ogromne znaczenie dla rozwoju wiedzy w kazdej dzie-
dzinie, to metaforycznie mozna je poréwnac do jezior i stawéw, ktore —
ograniczane przez swojg statyczng nature — z czasem moga wyschnaé. Na-
tomiast czasopisma, ich zdaniem, sg podobne do strumykow i rzek, ktore
cechuja sie dynamika i cigglym naplywem nowych tresci. Autorzy cytowa-
nej pracy pisza, ze ,,czasopismo jest jak strumien, jak rzeka wiedzy, ktora
ciagle aktualizuje, naprawia i podnosi ich nurt oraz plynie przez caly rok
na okraglo, przez wszystkie cztery pory roku, przyczyniajac sie do rozwo-
ju naukowego w danej dziedzinie. To dzieje sie nieustannie, poniewaz au-
torzy, recenzenci i redaktorzy sa w pewnym sensie karmicielami tych wéd,
my§lacymi nie tylko o rozwijaniu wiecznego krajobrazu wiedzy, ale takze
nawadnianiu niezbadanych terenéw nauki” [Tamze, s. 359].

Geneza i rozwoj czasopism naukowych z zakresu turystyki

Poczatki wydawania periodykéw naukowych siegaja roku 1665, kiedy to
ukazaly sie dwa pierwsze czasopisma: drukowany we Francji i pozostajacy
tylko w czesci czasopismem naukowym ‘Journal des Savants”, na lamach
ktorego publikowano prace z zakresu literatury (periodyk ten ukazywat
sie do 1900 roku) oraz angielskie pismo przyrodnicze “Philosophical Tran-
sactions of the Royal Society”. To drugie czasopismo, ktére w przeciwien-
stwie do pisma francuskiego od poczatku mialo wszelkie znamiona perio-
dyku naukowego, wydawane jest nadal, bedac najstarszym na $wiecie uka-
zujacym sie nieprzerwanie od ponad 350 lat anglojezycznym czasopismem
naukowym [Przyluska 2010, s. 193, Xiao, Jafari, Cloke, Tribe 2013, s. 377]'S.
Do grona najstarszych, a jednoczeé$nie najbardziej prestizowych czasopism
naukowych zaliczy¢ nalezy “Nature” — pismo zalozone w 1869 roku przez
angielskiego astronoma i chemika Normana Lockyera, a takze “Science” —
czasopismo zalozone w 1880 roku przez wielkiego wynalazce Thomasa Edi-

13 Zalozycielem i pierwszym redaktorem “Philosophical Transactions” byt dyplomata i fi-
lozof natury Henry Oldenburg (piastujacy wowczas funkcje sekretarza Royal Society), ktory
znany jest takze z tego, ze jako pierwszy wprowadzil zasade recenzowania nadestanych prac
przed ich opublikowaniem, co dzisiaj jest nieodlgcznym elementem stanowigcym o naukowosci
periodyku [Prinke 2010, s. 141]. Warto dodaé, ze wérdd kolejnych redaktoréw tego czasopisma
byli tak wybitni uczeni, jak: Isaac Newton, Michael Faraday czy Karol Darwin [por. m.in. Przy-
tuska 2010, s. 193].
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sona. Oba czasopisma ukazuja sie do dzi$ (obecnie jako tygodniki) i nalezg
do najwyzej punktowanych czasopism w nauce Swiatowej'4.

Czasopisma naukowe z zakresu turystyki oczywiScie nie majg ani tak
dtugiej historii, ani nie sg tak wysoko punktowane. Wynika to nie tylko
z pewnej specyfiki badan nad turystyka, lecz rowniez z faktu, iz badania
nad tym zjawiskiem rozpoczeto stosunkowo p6zno oraz ze ciagle znajduja
sie one we wstepnej fazie rozwoju. Dlatego tez trudno je zestawiac z dorob-
kiem nauk reprezentowanych w “Nature” czy “Science”.

Chociaz w niektérych krajach istnialy czasopisma po§wiecone tury-
styce, ktore ukazywaly sie juz w okresie miedzywojennym?, to za pierw-
szy prawdziwy periodyk naukowy z zakresu turystyki — by¢ moze dlatego,
ze od poczatku byl czasopismem miedzynarodowym — uznaje sie “Tourism
Review”, wydawnictwo ukazujace sie nieprzerwanie od 1946 roku. Przez
dlugi okres bylo wydawane przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Nauko-
wych Ekspertéow Turystyki (czyli popularny AIEST - od francuskiej na-
zZwy tej organizacji: Association Internationale d’Experts Scientifiques du
Tourisme)'® i ukazywalo sie w trzech jezykach, jako: “Revue de Tourism” (j.
francuski), “Zeitschrift fur Fremdenverkehr” (j. niemiecki) oraz “Tourist
Review” (j. angielski). Obecnie wydawane jest jako “Tourism Review” tylko
w jezyku angielskim przez korporacje Emerald, bedgc w dalszym ciagu ofi-
cjalnym pismem AIEST.

Warto dodaé, ze az do lat siedemdziesigtych XX wieku, kiedy to pojawi-
ly sie na rynku dwa inne znakomite periodyki — czyli ukazujace sie od 1973
roku “Annals of Tourism Research” oraz “Tourism Management”, ktoére
wydawane jest od 1980 — czasopismo wydawane przez AIEST pozostawa-
o jednym z dwdéch liczacych sie miedzynarodowych periodykéw naukowych

14 W 2015 roku czasopismo “Nature” zajeto 8 pozycje w rankingu Thomson Reuters (JCR)
z wartoscig IF = 38,138, a “Science” — pozycje 16, z wartoScig IF = 34,661. O ile istniejg cza-
sopisma o wyzszym wskazniku IF, to w dziedzinie ogélnej liczby cytacji oba te czasopisma nie
maja sobie réwnych. Pierwsze miejsce w taki rankingu zajmuje “Nature” (627,846 cytacji),
a drugi “Science” (568,210 cytacji). Ciekawe jest to, ze posiadajace najwyzszy w calym rankin-
gu wskaznik IF czasopismo “CA-A CANCER JOURNAL FOR CLINICIANS” (IF = 131.723)
mialo znacznie mniej, bo ,zaledwie” 20,488 cytacji. [https://www.researchgate.net/publica-
tion/304153883_Journal impact_factor 2016 _Thompson_Reuters] (10.10.2016).

15 Jako przyklad takich czasopism mogg postuzyé “Komunikaty Studium Turyzmu” wy-
dawane przez Uniwersytet Jagielloniski w latach 1936-1939 (ukazaly sie 22 zeszyty), a takze
czasopismo “Turyzm Polski”, ukazujace sie w latach 1938-1939 [Jackowski, Liro 2015, s. 9-22].
Warto tez wspomnieé o licznych czasopismach (podrézniczych, turystycznych i krajoznaw-
czych), ktére — chociaz mialy charakter popularno-naukowy (np. Wedrowiec, Pamietnik Towa-
rzystwa Tatrzanskiego, Wierchy, Ziemia itd.) — to w swoim czasie stanowily istotny instrument
ksztaltowania sie wiedzy o turystyce [por. Kulczycki 1982; Mikolajczak 1985; Cybula 2007].

16 Wezesniej czasopismo to wydawane bylo przez szwajcarski Uniwersytet w St. Gallen,
z ktérego wywodzil sie prof. Walter Huziker, inicjator powolania i pierwszy wieloletni prezes
AIEST, uznawany wspoélnie z K. Krapfem za twoérce podstawowych definicji i teorii, ktore sta-
ly sie p6zniej kanonami wiedzy o turystyce. Por. www.emeraldgrouppublishing.com/products/
journals/journals.htm?id=tr (10.10.2016).
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z zakresu turystyki'”. Drugim byt zalozony w 1961 roku ‘Journal of Travel
Research” (JTR), wydawany pierwotnie przez Travel & Tourism Research
Association (TTRA), a obecnie przez Sage Publications (TTRA jest jednak
dalej partner wydawcy) [https://uk.sagepub.com/en-gb/eur/journal-of-tra-
vel-research/journal200788#description]'8.

Trzy spoéréd czterech wymienionych wyzej czasopism (czyli ATR, JTR
i TM) nalezg obecnie do najbardziej prestizowych i najwyzej punktowanych
periodykoéw z zakresu turystyki, ktore traktowane lgcznie czasami nazywa-
ne sg ,wielkg trojka” (top tier journals) czasopism turystycznych [Jamal,
Smith, Watson 2008, s. 67; Wickhman, Dunn 2012; Benckendorff, Zehrer
2013]*. Ich dominujgca pozycje potwierdzajg dane zaprezentowane w tabeli
1, w ktorej zestawiono wartosci najwazniejszych wskaznikéw stosowanych
w parametrycznych systemach oceny dziatalno$ci naukowej, w tym zwlasz-
cza IF (Impact Factor) i SJR (SCImago Journal Rank), wedlug stanu na
10.10. 2016 r.

Analiza danych przedstawionych w tej tabeli wskazuje na pewne réoz-
nice w rankingach sporzadzanych na podstawie wskaznika IF (opartego na
bazie JCR korporacji Thomson Reuters) oraz wskaznika SJR (opartego na
bazie SCOPUS korporacji Elsevier)?’. WartoSci te sg jednak na tyle zblizo-
ne, ze — przynajmniej jesli chodzi o najwyzej plasujace sie czasopisma — moz-
na przyjac, iz dobrze odzwierciedlajg pozycje tych periodykéw. W kontek-
§cie przedstawionych w tabeli danych warto jednak dodaé, ze wielu auto-
réow uwaza, ze wskazniki takie jak SJR, SNIP (Source-Normalized Impact
per Paper) oraz tzw. Index Hirscha (zwlaszcza jesli analizuje sie je lacznie)

17 Warto dodaé, ze w niektorych krajach wydawano czasopisma naukowe po$wiecone tu-
rystyce, ale mialy one jedynie zasieg krajowy, a ich znaczenie bylo ograniczone ze wzgledu na
to, ze wydawane byly one w ,,niszowych” jezykach. Jako przyklady mozna podaé¢ ukazujgcy sie
w Chorwacji od 1965 roku “Turizam”, czy polski “Ruch Turystyczny” wydawany przez Szkole
Gléwng Planowania i Statystyki w Warszawie, ukazujacy sie od 1957 do 1982 roku (52 zeszyty).
Odmienny charakter miala inna seria tego czasopisma “Ruch Turystyczny — Monografie” (wy-
dawana w latach 1967-1990), ktéra zawieralta glownie rozprawy doktorskie i habilitacyjne [cyt.
za: http://kolegia.sgh.waw.pl/pl/KGS/struktura/KT/katedra/Strony/default.aspx].

18 Ukazywaly sie wprawdzie jeszcze trzy inne czasopisma, ktére mozna by ewentualnie
przy tych historycznych analizach bra¢ pod uwage — czyli: “World Leisure Journal” (powsta-
e 1958), “The Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly” (1960) oraz ‘Journal
of Leisure Research” (1968) — ale prace dotyczace turystyki publikowano w nich okazjonalnie.

¥ Czasami ta ,,wielka trojka” — uzupelniona o czasopismo ‘Journal of Sustainable Tou-
rism” — wystepuje w postaci ,,wielkiej czwérki” [Hunt, Gao, Xue 2014].

20 Baza SCOPUS powstala w 2002 roku (chociaz oficjalnie uruchomiono jg dopiero dwa
lata p6zniej). Jest najwiekszg na §wiecie naukowg baza, indeksujacg ponad 20 tysiecy czaso-
pism oraz innych serii wydawniczych, publikowanych przez ponad 4 tys. wydawcow (w tym
wszystkie tytuly notowane w bazach Web of Science - WoS). Ponad polowa tytuléw wydawana
jest w Europie, Ameryce Lacinskiej oraz regionie Azji i Pacyfiku, co znaczgco odréznia SCO-
PUS od baz WoS, gdzie okolo 70% stanowig czasopisma amerykanskie. Z tego wzgledu baze
SCOPUS coraz czeSciej uznaje sie za bardziej reprezentatywna dla calej literatury naukowe;j,
niz bazy WoS [por. Racki 2005].
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lepiej odzwierciedlajg jako§é publikacji oraz czasopism, niz najbardziej roz-
powszechniony, ale krytykowany wskaznik Impact Factor [Korobkin 1999;
Jamal, Smith, Watson 2008; Jankowska 2014; Racki 2005; Ryan, Page 2015;
Nowak 2013, s. 5]. Niezaleznie od tych opinii warto tez podkre§li¢, ze korzy-
stanie z bazy SCImago Journal & Country Rank daje duzo wieksze mozli-
wosci dokonywania réznorodnych analiz bibliometrycznych. Umozliwia ona
na przyklad poréwnywanie czasopism w obrebie poszczegélnych dziedzin
nauki, co ulatwia autorom wyboér periodykéw, do ktérych decyduja sie wy-
sta¢ swoje prace. Ponadto baza zawiera opis kazdego czasopisma, podaje cze-
stotliwo$¢ publikacji, liste baz abstraktowych, w ktorych jest indeksowane,
oraz informacje o wydawcy i powigzaniach z towarzystwami naukowymi.
Wazny jest tez bezplatny i niewymagajacy logowania dostep do bazy SCIma-
go Journal & Country Rank.

Majac na uwadze przedstawione opinie oraz zastrzezenia odno$nie do
tego, ze stosowanie tych samych miar do czasopism i prac naukowych po-
wstajacych w ramach réznych nauk (One size simply does not fit all [Ja-
mal, Smith, Watson 2008, s. 66]) nie jest najlepszym rozwiazaniem oraz
to, ze wskaznikami wplywu (np. IF) do pewnego stopnia mozna sterowac
1 w sposob ,,sztuczny” zwieksza¢ ich warto§é?, trzeba jednak przyznac, ze
czasopisma wymienione w tabeli 1 — a zwlaszcza te, ktore znajdujg sie w jej
gornej czesci — stanowig prawdziwg elite w gronie periodykow naukowych
z zakresu turystyki. Swiadcza o tym w zasadzie wszystkie analizy bibliome-
tryczne oraz réznorodne rankingi bazujace na wskaznikach ,poczytnosci”
oraz cytowania prac, ktore publikowane sg w licznych artykutach na ten te-
mat [oprécz prac wspomnianych wyzej, zaliczyé do nich mozna m.in. prace:
Hall 2006; Jogaratnam, Chon, McCleary, Mena, Yoo 2005; McKercher 2008;
Ryan 2005; Wickham, Dunn, Sweeney 2012; Xiao, Smith 2005, 2006].

Potwierdzajg to takze specjalne badania prowadzone m.in. wérdod eks-
pertow. Jako przyklad mogg postuzyé szeroko zakrojone badania B. Mc Ker-
chera, R. Lawa i T. Lama [2006], ktorzy o opinie na temat 70 najwazniej-
szych czasopism (40 z zakresu turystyki i 30 z zakresu hotelarstwa) popro-
sili az 505 ekspertéw (314 z turystyki i 191 z hotelarstwa), reprezentujacych
w sumie 103 uczelnie z 15 krajow Swiata. Badania wykazaly, ze na pierw-
szych trzech miejscach znalazly sie czasopisma zaliczane do wspomnianej
top tier journals, przy czym najwyzej oceniono “Annals of Tourism Rese-
arch”, ktore zajelo pierwsze miejsce we wszystkich zestawieniach dotycza-
cych turystyki, a takze w rankingach tgcznych, uzyskujac przy tym lepsze
wyniki niz czasopisma z zakresu hotelarstwa [Mc Kercher, Law, Lam 2006,
s. 1241, 1242, 1244, 1246].

2 Dziesieé prostych — i nie majacych merytorycznego uzasadnienia, ani zwigzku z war-
toScig pracy — sposobow zwiekszania wartoSci IF wskazano w pracach: [Korobkin 1999, s. 855-
866] i [Jamal, Smith, Watson 2008, s. 68].
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Poszczegodlne czasopisma zwykle majg swdj rézniacy sie od innych pro-
fil tematyczny [Jamal, Smith, Watson 2008. s. 72-74]. W ciekawy sposoéb ilu-
struje to praca C.A. Hunta, J. Gao i L. Xue [2014], w ktérej wykorzystano

oryginalne narzedzie w postaci tzw. chmury stéw (ang. word cloud). Wyniki
badan przedstawiono na rycinie 2.

Annals of Tourism Research Tourism Management
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Ryec. 2. Profil tematyczny czterech wiodgcych czasopism turystycznych — wedlug analizy tzw.
chmur wyrazéw (word clouds) wystepujacych w tytutach artykutéw opublikowanych w nich
w 2012 roku.

Fig. 2. Profile theme of four leading tourism journals — according the word cloud analysis of
its article titles published in 2012

Zroédlo/Source: [Hunt, Gao, Xue 2014, s. 851]. Online http:/ertr.tamu.edu/
files/2012/09/206_a-4-5-3.pdf.].

Badania wykazuja, ze transfer wiedzy dokonujacy sie za poSrednictwem
czasopism turystycznych ma nieréwnomierny rozktad geograficzny. Zdecydo-
wana wiekszo$¢ (ok. 80%) wiodacych czasopism naukowych wydawana jest
w zaledwie w czterech krajach: USA, Wielkiej Brytanii, Kanadzie i Austra-
lii [Cheng, Li, Petrick, O’Leary, 2005, s. 56]. Z kolei badania M. Opperman-
na i M. Coopera [1996] wskazuja, ze w 26 badanych przez nich czasopismach
z zakresu turystyki i hotelarstwa az 96% redaktoréw naczelnych oraz 84%
czlonkéw kolegiéow redakcyjnych pochodzito z tych wlasnie anglojezycznych
krajéw [Oppermann, Cooper 1996, s. 75-80]. Na dominacje jezyka angielskie-
go oraz — jak mozna sadzi¢ — jej wplyw na transfer wiedzy, analizowany w uje-
ciu geograficznym (zaréwno jesli chodzi o autoréw prac, jak i czytelnikow),
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zwraca uwage takze G.M.S. Dann [2011]%2. Problem ten dostrzegajg réwniez
H. Xiao, J. Jafari, P. Cloke i J. Tribe [2013], kt6rzy podaja, ze chociaz w skoro-
widzu haset geograficznych cytowanych w pracach publikowanych w ATR do
2013 roku widniato az 140 krajow i regionow $wiata, to Ameryka Poludniowa,
Afryka i Europa Srodkowo-Wschodnia reprezentowane sg tam bardzo rzadko,
a zainteresowanie Arktyka i Antarktyda pojawilo sie w ogdle dopiero w latach
90. XX wieku [Xiao, Jafari, Cloke, Tribe 2013, s. 363].

Problem zréznicowan geograficznych transferu wiedzy dotyczy oczywi-
Scie nie tylko turystyki, ale takze catej sfery nauki, w stosunku do ktérej
bywa nawet stosowany podzial na kraje ,,naukowo skolonializowane” (jak
np. Polska) oraz kraje ,,naukowo na wskro$ imperialne” (takie jak USA czy
Wielka Brytania) [por. Nowak 2013]. Sytuacja ta wywoluje niespotykane do-
tychczas zachowania ludzi nauki, a takze generuje duze zmiany w funkcjo-
nowaniu czasopism naukowych, wskutek czego ,,odmiennie niz jeszcze Kkil-
kanas$cie lat temu odczytujemy podstawowe funkcje prasy naukowej, a tym
ktoére nie ulegly zmianie, nadajemy inng niz wcze$niej range” [Nowak 2013,
s. 1]. O przedstawionym wyzej zjawisku w odniesieniu do czasopism z zakre-
su turystyki §wiadczy rycina 3 , a takze tabela 2, zawierajaca dane na temat
liczby pobran artykuléw opublikowanych w trzech najbardziej prestizowych
czasopismach w okresie ostatnich pieciu lat.

s 3REFFRIRRE

mus

[ 119

@ Other Coutries
mCanada

B Austalia

Ryec. 3. Proporcje pomiedzy czasopismami naukowymi z zakresu turystyki wydawanymi
w réznych krajach
Fig. 3. Proportion of academic tourism journals published in the different countries
Zrédto:/Source: Cheng, Li, Petrick, O’Leary, 2005, s. 56]. Online:

https://www.researchgate.net/profile/Xiang Li29/publication/232389703_An_examination_of _
tourism_journal_development/links/0046352bbf{fc63c5c8000000.pdf (10.10.2016)

2 Problem nie dotyczy tylko czasopism z zakresu turystyki. Wiele ciekawych informacji
na ten temat dostarcza m.in. praca M. Jasienskiego [1991], w ktérej podaje on, ze praca opub-
likowana po angielsku w roku 1984 miata ponad 16 razy wieksze szanse bycia zacytowana



ROLA CZASOPISM NAUKOWYCH... 99

Tab. 2. Miedzynarodowy zasieg wiodgcych czasopism z zakresu turystyki — ranking krajow
wedlug liczby pobran z bazy ScienceDirect artykulow opublikowanych w latach 2011-2016
(stan na 10.10.2016)

Tab. 2. International range of leading tourism journals — ranking of countries according to
number of full-text articles downloaded from ScienceDirect in the period 2011-2016 (date:

10.10 2016).
International Journal
Annals of Tourism Research | Tourism Management of Hospitality
Management
Kraj Pobrania*) Kraj Pobrania*) Kraj Pobrania*)

1. United Kingdom | 1,144,653 %ﬁ;‘im 1,599,809 ginrig;‘im 750,614
2. USA 712,667 China 1,010,627 USA 538,335
3. China 566,746 USA 936,649 Australia 315,493
4. Australia 559,447 Australia 716,444 China 276,257
5. Netherlands 161,203 Taiwan 415,053 Malaysia 228,019
6. Taiwan 160,043 Malaysia 318,316 Taiwan 225,390
7. Canada 159,706 Hong Kong 237,480 Hong Kong 119,233
8. Malaysia 149,462 Turkey 215,675 South Korea 111,120
9. Hong Kong 128,808 Netherlands 202,067 Turkey 106,762
10. New Zealand 112,635 Spain 178,244 Netherlands 94,767
11. Spain 110,598 South Korea 176,870 Thailand 75,783
12. Turkey 98,656 Thailand 160,411 Iran 67,504
13. Germany 93,906 Canada 156,081 New Zealand 62,921
14. Portugal 88,786 New Zealand 138,884 Switzerland 61,326
15. South Korea 78,509 Iran 128,466 Indonesia 60,995
16. South Africa 77,363 Portugal 126,606 Canada 59,633
17. Thailand 73,714 South Africa 123,422 Spain 49,142
18. Sweden 73,111 Germany 109,172 South Africa 46,623
19. India 60,830 Italy 96,714 Germany 42,034
20. Denmark 60,629 India 95,286 Pakistan 35,405

... 44. Poland 12,609 ... 45 Poland 19,872 ... 47. Poland 6.0800

*) Liczba pobran artykulow (wszystkich typ6w) dokonanych za pos$rednictwem ScienceDirect
w ciggu ostatnich 5 lat.
*) The number of full-text articles downloaded from ScienceDirect in the last five full calen-
dar years is displayed by country.

Zrédto/Source: Opracowanie wlasne na podstawie:/Own elaboration based on: http://journa-
linsights.elsevier.com/journals/0160-7383/downloads (10.10.2016).
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Problemy zwigzane z ilociowa przewaga prac autoréw anglojezycznych
oraz z niewspOlmiernymi mozliwosciami prezentowania wyprodukowanej
wiedzy i jej transferu, ktéorymi dysponujg panstwa z réznych regionéow Swia-
ta, sg bez watpienia dostrzegane przez redakcje periodykow turystycznych.
Niektore z nich podejmuja nawet pewne dziatania, ukierunkowane na ogra-
niczenie tego zjawiska i zwiekszenie dostepnoSci czasopism dla autoréow, kto-
rzy nie postugujg sie wystarczajgco dobrze jezykiem angielskim. W tym kon-
teksécie warto zwroci¢é uwage na dzialania redakcji czasopisma “Annals of
Tourism Research”. Majac na uwadze dotarcie do krajow, w ktorych obec-
noé¢ tego periodyku jest niska, podjeto pewne starania umozliwiajace zwiek-
szenie geograficznego i ,jezykowego” zasiegu jego oddzialywania. Zaliczy¢ do
nich mozna z jednej strony pomoc redakeji oraz wspolpracujacych z nig oséb
w tlhumaczeniu nadsylanych prac na jezyk angielski (na wewnetrznej stronie
okladki czasopisma umieszczona zostala lista jezykéw, ktorymi postugiwali
sie cztonkowie kolegium redakcyjnego, urzedujacy w okoto 40 krajach), z dru-
giej — zamieszczanie streszczen prac takze w jezyku francuskim, a z trzeciej
— proby z wydawaniem czasopisma w innych jezykach niz angielski (ukazalto
sie 7 tomoéw w jezyku hiszpanskim — “Annals en Espanol”) [Xiao, Jafari, Clo-
ke, Tribe, 2013, s. 357-358]. Dzialania te okazaly sie jednak mato skuteczne.

Czasopisma naukowe z zakresu turystyki
wydawane w Polsce

W Polsce regularnie ukazuje sie obecnie zaledwie kilkana§cie czasopism
naukowych z zakresu turystyki. Nie liczac “Turyzmu”, ktéry przez pierw-
sze kilka lat ukazywal sie jako seria wydawnicza czasopisma “Acta Universi-
tatis Lodziensis”?, najstarszym aktualnie ukazujacym sie polskim periody-
kiem naukowym z dziedziny turystyki jest “Folia Turistica”, ktéra wydawa-
na jest przez Akademie Wychowania Fizycznego w Krakowie nieprzerwanie
od 1990 roku?t. Obecnie “Folia Turistica” jest kwartalnikiem, ktéremu w sy-
stemie parametrycznej oceny przypisano 11 punktéw MNiSW i tym samym
zalicza sie do waskiego grona najwyzej ,,punktowanych” polskich czasopism
naukowych z zakresu turystyki. Do najstarszych i najbardziej prestizowych

w nastepnych pieciu latach niz praca po polsku (dane dla nauk Scislych, spolecznych i huma-
nistycznych gcznie [...] nalezy przypuszczaé, ze w naukach $cistych szanse uznania oryginal-
nej idei przedstawionej po polsku sg wielokrotnie nizsze niz sugeruje powyzsze oszacowanie
[Jasienski 1991, s. 250. Online: http://inko.wsb-nlu.edu.pl/uploadedFiles/file/Jasienski_GAR-
FIELD.pdf; s. 31.

2 W latach 1985-1990 ukazalo sie 7 numeréw “Acta Universitatis Lodziensis” dedykowa-
nych wylacznie turystyce, ktoére daly poczatek dzisiejszemu “Turyzmowi”.

24 Przez pierwsze dwa lata czasopismo bylo wydawane wspélnie z Panstwowym Wydaw-
nictwem Naukowym.
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czasopism zaliczy¢ nalezy takze wspomniany wyzej “Turyzm” (6 pkt), wy-
dawany jako osobne czasopismo od 1991 roku przez Uniwersytet Lodzki,
ktory od 2000 roku ukazuje sie jako jedyne w Polsce czasopismo dwujezycz-
ne (polsko-angielskie) [Liszewski 2005, s. 28]. W tabeli 3 przedstawiono wy-
kaz 15 polskich czasopism z zakresu turystyki, ktore w 2015 roku znalazly
sie na licie ,,B” Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego.

Aktualnie najwyzej punktowanym czasopismem z zakresu turystyki
wydawanym w Polsce sg “Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego —
Ekonomiczne Problemy Turystyki”, ktére majg 13 punktéow MNiSW. Nalezy
jednak odnotowac, ze do momentu ostatniej ewaluacji MNiSW (przeprowa-
dzonej w 2015 roku) czasopismo to ukazywalo sie jednak jako seria wydaw-
nicza w ramach réznych tematycznie Zeszytéw Naukowych, ktore wydawa-
ne sg przez rézne wydzialy Uniwersytetu Szczecinskiego (np. ostatni zeszyt
Hburystyczny” z 2015 roku mial numer 877, mimo ze w istocie byt 32. nu-
merem poéwieconym turystyce [http://www.wzieu.pl/?y=4502&yy=6593].
Od tego (tj. 2016) roku czasopismo to ukazuje sie juz w nowej szacie gra-
ficznej i pod nowg nazwa, jako “Ekonomiczne Problemy Turystyki” (ma
takze odrebna numeracje — ostatnio wydany zeszyt sygnowany jest jako Nr
3/35/2016). Ze wzgledu na to, ze w tej nowej formule funkcjonowania cza-
sopismo nie zostalo jeszcze poddane procesowi ewaluacji, w tabeli 2 wyste-
puje jeszcze pod starg nazwa [cyt. za: http:/www.wzieu.pl/zn/ept/35/ept35
okladka.pdf.pl/zn/ept/35/ept35 okladka.pdf (20.10.2016)].

Oproécz czasopism wymienionych dotychczas, warto zwréci¢ uwage jesz-
cze na pierwszy w Polsce periodyk naukowy wydawany wylacznie w wersji
elektronicznej, jakim jest wysoko punktowana “Turystyka Kulturowa” (9
pkt). Dynamika, z jakg rozwija sie to czasopismo oraz stale rosnaca liczba
cytowan prac w nim publikowanych, sa odzwierciedleniem zmian zachodza-
cych na rynku czasopism naukowych oraz rosngcego znaczenia Internetu
w tej dziedzinie. Rynek polskich periodykéw naukowych z zakresu turystyki
jest bardzo zmienny, a wiele czasopism, po krotkim okresie funkcjonowania,
z r6znych powodow trwale lub tylko okresowo zaprzestaje swojej dziatalnoSci.

Niestety w polskim pi§miennictwie naukowym — w przeciwienstwie do
literatury §wiatowej — czasopisma z zakresu turystyki rzadko poddawane
sg analizom. O ile w pismach miedzynarodowych publikowanych jest wie-
le prac, w ktérych poddawane sg one wszechstronnym analizom, o tyle po-
dobnych prac na temat polskich czasopism prawie w ogoéle nie ma. W zasa-
dzie jedyna taka publikacjg jest praca D. Chlopkowskiej [2009]%, w ktorej

% Druga i chyba ostatnig pracg na temat polskich czasopism naukowych z zakresu tury-
styki jest liczacy raptem kilka stron artykut zamieszczony w czasopi§mie “Turyzm”, ktéry za-
wiera podstawowe informacje na temat czterech wiodacych polskich czasopism, napisane przez
osoby pelnigce wowcezas funkgje ich redaktor6w naczelnych lub ich zastepcow. Czasopisma te
oraz autorzy cytowanych prac to: ,Problemy Turystyki” — G. Golembski [2008], , Turyzm”
— S. Liszewski [2008], ,Folia Turistica” — Z. Kruczek [2008] i “Peregrinus Cracoviensis” —
A. Jackowski [2008]. Krétki, zaledwie 4-stronicowy artykul, w ktorym przedstawiono zasa-
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Tab. 3. Wiodace czasopisma naukowe z zakresu turystyki wydawane w Polsce
(stan na 20.10.2016 r.)

Tab. 3. The leading scientific tourism journals in Poland 2015 (according 20.10.2016)

. Nr na Nr Liczba
Nazwa czasopisma/Wydawca liscie Nr ISSN E-ISSN | punktéw
1. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu 2158 1644-0501 | 2353-3188 13
Szczecihskiego — Ekonomiczne Problemy
Turystyki
2. Folia Turistica — Akademia Wychowania 570 0867-3888 | 2353-5962 11
Fizycznego w Krakowie (Wydzial Turystyki
i Rekreacji)
3. Turystyka Kulturowa — KulTour. 1972 1689-4642 - 9
pl — Organizator turystyki kulturowej
i edukacyjnej /Akademia Wychowania
Fizycznego (Poznan)
4. Turyzm / Tourism — Uniwersytet L.odzki 1973 0867-5856 | 2080-6922 8
(Instytut Geografii Miast i Turyzmu)
5. Geotourism/Geoturystyka — Akademia 622 1731-0830 | 2353-3641 8
Gorniczo-Hutnicza w Krakowie
6. Peregrinus Cracoviensis — Uniwersytet 1163 1425-1922 | 2083-3105 8
Jagiellonski
7. Zeszyty Naukowe. Turystyka i Rekreacja — 2193 1899-7228 - 7

Wyzsza Szkola Turystyki i Jezykéw Obcych
w Warszawie

8. Studia Periegetica - Zeszyty Naukowe 1794 1897-9262 - 6
Wielkopolskiej Wyzszej Szkoly Turystyki
i Zarzadzania w Poznaniu

9. Roczniki Naukowe Wyzszej Szkoty 1590 2081-1063 - 6
Wychowania Fizycznego i Turystyki
w Bialymstoku

10. Geography and Tourism — Uniwersytet 613 - 2449-9706 6
Kazimierza Wielkiego w Bydgoszczy

11. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Turystyki 2184 2084-8722 - 5
i Ekologii w Suchej Beskidzkiej

12. Turystyka i Rekreacja — Akademia 1971 1895-3700 - 4
Wychowania Fizycznego w Warszawie

13. Problems of Tourism and Recreation — 1335 2084-5162 - 4

Wyzsza Szkola Turystyki i Rekreacji im.
Mieczystawa Orlowicza w Warszawie

14. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Gospodarki 2166 1734-6436 - 4
w Bydgoszczy “Turystyka i Rekreacja”
15. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Kultury 2168 - 2391-8640 3

Fizycznej i Turystyki w Pruszkowie

2r6dlo/Source: Opracowanie wlasne na podst. / Own eleboration based on [MNiSW 2015].
Online: http://www.nauka.gov.pl/komunikaty/komunikat-w-sprawie-wykazu-czasopism-nau-
kowych-wraz-z-liczba-punktow-przyznawanych-za-publikacje-w-tych-czasopismach.html
(20.10. 2016).
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— oproécz proby typologizacji szeroko pojetej prasy turystycznej oraz okresle-
nia miejsca, jakie na tej czeSci rynku wydawniczego zajmujg czasopisma na-
ukowe — przeanalizowano periodyki ukazujace sie w latach 1990-2007. Oka-
zalo sie, ze w analizowanym okresie — oprocz dwoch istniejacych wczedniej
czasopism turystycznych (“Problemy Turystyki” — od 1978 roku oraz “Acta
Univeristatis Lodziensis. Turyzm” — od 1985 roku), pojawilo sie na polskim
rynku az 28 nowych tytutéw czasopism, przy czym wiekszo§é z nich (18, czy-
li 60%) stanowily nieregularnie ukazujace sie tytuly wydawane przez pry-
watne uczelnie. Okazalo sie jednak, ze 12 sposrdéd tych nowych pism po-
czgwszy od 2005 roku nie wydato juz zadnego numeru (wéréd nich 5 wydato
tylko pierwszy numer, za$ 3 wydaly jedynie dwa numery). W efekcie, w 2007
roku w Polsce bylo tylko 7 czasopism, ktére wydaly przynajmniej jeden nu-
mer [Chlopkowska, 2009, s. 38]. Warto doda¢, ze w tamtym okresie na liscie
czasopism punktowanych MNiSW znajdowalo sie zaledwie pieé czasopism
naukowych z zakresu turystyki [Chlopkowska 2009, s. 43].

W analizach na temat rynku polskich czasopism naukowych z zakresu
turystyki trzeba uwzglednic to, ze istniejg tez czasopisma, ktore chociaz ani
nie odwolujg sie w swojej nazwie do turystyki, to czesto publikuja prace na
jej temat (np. czasopismo “Episteme” wydawane w Krakowie — 5 punktow
MNiSW), a niektére z nich sg nawet wysoko punktowane — jak np. “Bulletin
of Geography. Socio-economic Series”, wydawany przez Uniwersytet Miko-
taja Kopernika w Toruniu (15 punktow MNiSW).

Przeglad dotychczasowych badan nad czasopismami
naukowymi z zakresu turystyki w aspekcie ich znaczenia
dla transferu wiedzy w turystyce

O ile wplyw czasopism naukowych na rozwdj wiedzy o turystyce jest
oczywisty (w powszechnej opinii uznawane sg one za jeden z podstawowych
instrumentow, za pomoca ktorych rozwdj ten jest dokumentowany), o tyle
z oceng ich wplywu na tzw. praktyke turystyczng oraz ogélnie pojety roz-
woj turystyki sprawa wyglada inaczej. Pomimo tego, ze niejako ,,intuicyj-
nie” zdajemy sobie sprawe z wielkiego znaczenia, jakie czasopisma naukowe
moga mie¢ dla rozwoju turystyki oraz funkcjonowania rynku turystycznego,
to badania na ten temat (zwlaszcza takie, ktére majg wymiar empiryczny)
prowadzone sg bardzo rzadko. Uwaga ta nie dotyczy oczywiScie badan nad
czasopismami w ogoéle, bo takie sg podejmowane dosy¢ czesto, a jedynie ta-
kich, w ktorych przedmiotem analiz jest ich mozliwe do identyfikacji (a naj-
lepiej wymierne) oddzialywanie na wspomniany wyzej ogélny rozwéj tury-

dy oceny i klasyfikacji czasopism naukowych, w ktérym bardzo ogélnie (raptem na 1 stronie
maszynopisu) scharakteryzowano trzy periodyki polskie napisala takze K. Puchalska-Mietus
[2001].
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styki?® — i to nie tylko poprzez publikowane w nich prace, ale takze sposoby
funkcjonowania, polityke wydawnicza, uwzglednianie potrzeb réznych inte-
resariuszy itd. Zdecydowana wiekszo§¢ badan koncentruje sie bowiem na ta-
kich zagadnieniach, jak: profil tematyczny czasopism, ich pozycja na rynku
wydawniczym oraz miejsca w rankingach, personalne i instytucjonalne afi-
liacje publikacji, liczba i zasieg cytacji, stosowane w publikowanych pracach
metody i techniki badawcze itd.

W ogoéle problematyka zarzadzania wiedza w turystyce, w poré6wnaniu
do innych dziedzin, poruszana jest stosunkowo rzadko. Pierwsze powazniej-
sze prace na ten temat oraz proby okreslenia roli, jaka w tej dziedzinie od-
grywaja czasopisma naukowe, pojawily sie dopiero w latach dziewiecdziesia-
tych XX wieku. Jedne z pierwszych badan empirycznych przeprowadzita P.
Sheldon, ktéra w 1990 roku rozestala ankiety do 356 czlonk6éw trzech waz-
nych turystycznych organizacji: Travel and Tourism Research Association,
American Hotel and Motel Association oraz Society of Travel and Tourism
Educators. Respondenci zostali poproszeni o wskazanie najlepszych czaso-
pism z zakresu turystyki i hotelarstwa. Na podstawie opinii na temat jako-
§ci publikowanych w nich prac, uzyskanych od 158 0s6b (44%), sporzadzo-
no ranking 15 najlepszych czasopism. Najwyzsze oceny otrzymaly wéwczas:
“Annals of Tourism Research”, “Cornell Hotel and Restaurant Quarterly”
oraz ‘Journal of Travel Research” [Sheldon 1990, s. 44].

W 1993 roku opublikowano prace R.S. Schmidgalla i R.H. Woodsa,
w ktorej zaprezentowano wyniki podobnych badan ankietowych przepro-
wadzonych wéréd 570 czlonkéw innej waznej organizacji, jaka jest Council
on Hotel, Restaurant and Institutional Education (CHRIE). Badani, postu-
gujac sie 5-punktowsq skala Likerta, mieli okresli¢ znaczenie réznych rodza-
jow publikacji dla zdobywania wiedzy w ramach 4-letnich studiéw magi-
sterskich z zakresu hotelarstwa. Na podstawie odpowiedzi 212 responden-
tow (37% proby), okre§lono 12 najwazniejszych ,kanaléw wydawniczych”
(publishing channels), za pomocag ktorych dokonywal sie transfer wiedzy
w sektorze hotelarstwa (hospitality). Ponizej wymieniono je wedlug znacze-
nia przypisanego im przez badanych [Schmidgall, Woods 1993, s. 93]:

% Jedng z nielicznych prob okreslenia ogblnego znaczenia czasopism naukowych z zakre-
su turystyki podjeta A. Zehrer, ktéra poruszyla te problematyke w jednym rozdziale zatytuto-
wanym Academic Tourism Journals — Their Significance and Development, zamieszczonym
na koncu ksiazki Changes Management in Tourism [Kronenbnerg, Muller, Peters, Pikkemaat,
Weiermair 2008]. Niestety ma on jednak dosy¢ ogdlny charakter i zawiera zbyt mato odniesien
stricte turystycznych, koncentrujac sie na aspektach historycznych oraz ewolucji czasopism na-
ukowych w ogdle. Podobny cel ma tez praca Ch.R. Goeldnera Reflections on the Historic Role
of Journals in Shaping Tourism Knowledge [2005], w ktérej autor prébuje dokonaé pewnych
podsumowan i generalizacji dotyczacych znaczenia czasopism turystycznych, jednak wykorzy-
stuje do tego przede wszystkim swoje do§wiadczenia zwigzane z zakladaniem oraz wieloletnim
kierowaniem jednym z trzech najbardziej prestizowych czasopism turystycznych, jakim jest
‘Journal of Travel Research”. Rozwazania te zostaly p6zniej rozszerzone w innej pracy tego
autora [Goeldner 2011].
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1. Recenzowane czasopisma z zakresu hotelarstwa (Hospitality education
journals — refereed).

2. Recenzowane czasopisma branzowe (Professional education journals —

refereed)

Ksiazki pojedynczych autoréw (Books — one author).

Ksiazki wielo-autorskie (Books — co-authors).

Opublikowane prezentacje w formie artykutu (Paper presentation pub-

lished).

6. Publikacje handlowe z zakresu hotelarstwa o zasiegu ogélnokrajowym

(Hospitality trade publication — national scope).

Rozdzialy w ksiazkach (Chapters in books).

8. Nie recenzowane czasopisma z zakresu hotelarstwa (Hospitality educa-
tion journals — nonrefereed).

9. Czasopisma handlowe z zakresu hotelarstwa o zasiegu lokalnym i regio-
nalnym (Hospitality trade journals — regional, state or local scope).

10. Monografie (Monographs).

11. Nierecenzowane czasopisma branzowe (Professional journals — nonrefe-
reed).

12. Recenzje ksiazek (Book reviews).

Podobne badania wéréd cztonkéw CHRIE wykonano jeszcze dwukrot-
nie. Najpierw w roku 1996, kiedy to objeto nimi az 1000 czlonkéw tej orga-
nizacji, ktorzy oceniali 17 czasopism (w tym siedem recenzowanych czaso-
pism naukowych z zakresu turystyki i hotelarstwa, 7 czasopism branzowych
tylko z zakresu hotelarstwa oraz po jednym czasopiSmie popularnonauko-
wym i dzienniku z tej dziedziny oraz jedno czasopismo z zakresu szeroko po-
jetego biznesu). Na ankiete odpowiedzialy 303 osoby (30% préby), a wyniki
— choé podobne do uzyskiwanych wczes$niej — w jednej kwestii byly zaska-
kujace. Zdaniem autoréw, nadspodziewanie dobre oceny uzyskaly czasopis-
ma nierecenzowane [Schmidgall, Woods, Rutherford 1996, s. 55]. Drugie ze
wspomnianych badan zostalo przeprowadzone na prébie 120 oséb, na ktorg
sktadata sie wylacznie kadra kierownicza réznych uczelni (dziekanéw oraz
kierownikéw katedr) oraz praktycy zaangazowani w ksztalcenie hotelarzy
(afiliowani w CHRIE). Tym razem uzyskano odpowiedzi od 52 responden-
tow (43%), ktorzy — podobnie jak we wczesniejszych badaniach — wysoko
ocenili znaczenie czasopism naukowych w ksztalceniu kadr z zakresu ho-
telarstwa i turystyki, przy czym najwyzsze oceny uzyskaly: “Internatio-
nal Journal of Hospitality Management”, “Hospitality Research Journal”,
‘Journal of Travel Research”, “Annals of Tourism Research” oraz “School
Food Service Research Review” [Ferreira, Defranco, Rappole 1994, s. 217].

Interesujacych informacji na temat roli, jakg w kwestii transferu wie-
dzy w turystyce odgrywajg czasopisma naukowe z tej dziedziny, dostarcza
artykul D. Frechtlinga z 2004 roku Assessment of Tourism/Hospitality Jour-
nals’ Role in Knowledge Transfer: An Explanatory Study. Autor przeanali-

Ou W

~



106 WIESEAW ALEJZIAK, STANISEAW LISZEWSKI

zowal w nim badania dotyczace opinii na temat 13 czasopism naukowych
z zakresu turystyki i hotelarstwa, zebranych zaré6wno wérod teoretykow, jak
i praktykow turystycznych. O opinie poprosit bowiem czlonkéw dwoch waz-
nych organizacji reprezentujacych oba te érodowiska: Travel and Tourism
Research Association (TTRA) oraz Travel Industry Association of America
(TTA). Badaniami objeto 250 os6b (TTRA — 100 os6b; TIA — 150 os6b), ale do
badan zaklasyfikowano jedynie 53 (27%) kompletnie wypelnione kwestio-
nariusze. Najwyzszy poziom zwrotow zanotowano wérod badaczy i edukato-
row (58%). Wyniki badan przedstawiono w tabeli 4.

Badania wykazaly znacznie wiekszy poziom czytelnictwa badanych
czasopism naukowych wéréd cztonkéw TTRA niz TIA. Zdecydowanie naj-
czesciej siegali po nie respondenci reprezentujacy sektor edukacji (§rednia

Tab. 4. Deklarowane czytelnictwo czasopism z zakresu turystyki i hotelarstwa wedlug
rodzajéw dzialalnoSci respondentéow (w %)
Tab. 4. Reported readership of tourism/hospitality journals by area of responsibility/specialty
of respondent (in percentages)

. A Badania Marketing . P
Czasopismo Edukacja i consulting | i sprzeda Zarzadzanie | Ogolnie*)
1. Journal of Travel Research 95 87 20 31 47
2. J ournal‘ of Travel & Tourism 76 39 14 23 31
Marketing
3. Annals of Tourism Research 86 48 10 12 31
4. J ourpal of Hospitality & 57 30 10 23 o4
Tourism Research
5. Tourism Management 81 22 4 12 22
6. Interpatlonal Journal of 38 13 12 o7 18
Tourism Research
7. Journal of Sustainable Tourism 43 26 2 15 17
8. Festlyal Management & Event 43 13 6 15 16
Tourism
9. Tourism Analysis 48 22 4 12 16
10. Tourism Economics 43 17 8 4 15
11.J ourr}al of Hospl.tahty & 48 13 9 4 13
Tourism Education
12. Current Issues in Tourism 14 4 8 8 8
13. Journal of Tourism Studies 24 13 2 4 8
Srednia 48% 22% 8% 12% 17%
Liczba odpowiedzi 21 23 49 26 130

*) Dotyczy takze respondentéw nie ujetych w tych czterech kategoriach.
Zrédlo:/Source: [Frechtling 2004, s. 107].
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48%, a w przypadku czasopisma JTR az 95%?") oraz badan i consultingu
(odpowiednio: 22% i 87%). Natomiast najrzadziej czasopisma czytali re-
spondenci zajmujacy sie marketingiem i sprzedazg ($rednia dla wszyst-
kich czasopism wyniosta 8%). Autor konczy swoja prace stwierdzeniem, ze
przyszle badania na temat transferu wiedzy w turystyce muszg uwzgled-
nia¢ bardzo duze réznice w poziomie czytelnictwa czasopism naukowych
z zakresu turystyki pomiedzy r6znymi kategoriami poszczegélnych odbior-
cow, co pod uwage powinny wzigé takze redakcje i wydawcy czasopism.
Sugeruje tez, ze przyszle badania powinny mie¢ znacznie wiekszy zakres
i by¢ lepiej finansowane.

Na zakonczenie przegladu warto przedstawié wyniki badan, jakie prze-
prowadzil zespdt badawcezy w skladzie: H. Pechlaner, A. Zehrer, K. Matzler
i D. Abfalter [2004, s. 329]. Byly to szeroko zakrojone badania, w ktorych
respondenci zostali poproszeni m. in. o to, aby w 7-punktowej skali Likerta
odnies¢ sie do nastepujacych zagadnien:

* poziom czytelnictwa (readership frequency);

* znaczenie naukowe (scientific relevance);

* znaczenie praktyczne (practical relevance);

* ogolna reputacja (overall reputation);

* znaczenie dla kariery naukowej (importance for an academic career).

Rozbudowany internetowy kwestionariusz zostat skierowany az do 1054
,czlonkow miedzynarodowej spoleczno$ci naukowej” (jak zostato to okreslo-
ne w zaproszeniu do badan), wywodzacych sie gléwnie z takich organizacji,
jak Travel and Tourism Research Associations oraz International Associa-
tion of Scientific Experts in Tourism. Niestety w sposob pelny i nadajacy sie
do dalszych analiz wypelnito go tylko 142 respondentow (czyli 13,3%)%. Cho-
ciaz uzyskano odpowiedzi od znacznie mniejszej liczby osob niz pierwotnie za-
kladano, to jednak liczba respondentéw bylta i tak na tyle duza (nie odbiegata
znaczaco od innych podobnych badan), ze pozwolila na uogélnienia. Tym bar-
dziej, ze badani oprocz ,,akademikéw” reprezentowali rozne sektory przemy-
stu turystycznego, deklarujac przy tym, ze posiadaja wiedze z takich dziedzin,
jak: turystyka (85%), marketing (52%), zarzadzanie (37%) oraz hotelarstwo
(25%). Badania okazaly sie interesujace zwlaszcza w kwestii ujawnienia istot-
nych zréznicowan nie tylko w zakresie znaczenia poszczegélnych miernikow
wplywu oraz prestizu czasopism, ale takze pomiedzy respondentami z USA
oraz pozostalych krajow, co ilustruje tabela 5.

Badania wykazaly, ze najczeSciej czytanymi czasopismami zaréwno
w USA, jak i w pozostalych krajach byly: “Journal of Travel Research”, “An-
nals of Tourism Research” oraz “Tourism Management” (TM), “Cornell

2T Tak wysoki odsetek czytelnictwa tego czasopisma wéréd cztonkéw TTRA spowodowa-
ny jest prawdopodobnie tym, ze czlonkowie tej organizacji dostawali go za darmo (co podkresla
sam autor pracy).

28 Wér6d nich byt jeden ze wspétautorow tego artykutu (W. Alejziak).
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Tab. 5. Opinie respondentéw na temat prestizu wiodacych czasopism z zakresu turystyki ho-
telarstwa, w tym m.in. w zakresie ich znaczenia dla nauki, praktyki oraz kariery zawodowej
Tab. 5. Respondents opinion on the tourism and hospitality journals in reference to their
reputation, readership frequency, and relevance to scientific research and practice

. . Znaczenie | Znaczenie .. .
Czasopismo Czytelnictwo naukowe | praktyczne Prestiz Kariera

w USA
1. Journal of Travel Research 4,43 5,02 4,16 5,22 4,28
2. Annals of Tourism Research 3,56* 4,56* 3,30% 4,87 4,23*
3. Cornell Hotel and Restaurant

Administration Quarterly 2,44 3,62 4,02 4,05 3,21
4. JournalA of Travel and Tourism 2.80 3,59 3,14 3,09 3,38

Marketing
5. Journal of Leisure Research 2,63 3,22 2,56 3,73 3,44
6. Tourism Management 2,48%* 3,28% 3,07* 3,11% 3,33*
7. Journal of Hospitality & Tourism 2,58 3,32 2,53 3,07 321

Research
8. International Journal of " "

Hospitality Management 2,04 3,07 2,72 2,89 2,84
9. Tourism Analysis 2,21 3,11 2,55 2,64 3,00
10. Journal of Tourism Studies 1,66 5,02 1,91% 2,05* 2,23*
w pozostalych krajach
1. Annals of Tourism Research 4,75% 6,06* 4,40% 6,21* 5,80%
2. Tourism Management 4,16* 5,39*% 5,10% 5,43% 5,27*
3. Journal of Travel Research 4,12 5,15 4,64 5,24 4,98
4. Journal of Sustainable Tourism 2,87* 4,48% 4,02% 3,85% 3,94%
5. Journal. of Travel and Tourism 2,94 4,08 405 3,86 3,72

Marketing
6. Journal of Tourism Studies 2,62% 5,15 3,16* 3,34* 3,32%
7. International Journal of s s

Hospitality Management 2,81 3,84 3,95 3,68 3,19
8. Journal of Hospitality & Tourism 2,93 4,05 3,46 313 3,69

Research
9. Cornell Hotel and Restaurant

Administration Quarterly 2,35 3,33 4,57 4,16 2,18
10. Tourism Analysis 2,49 3,87 3,35 3,55 3,79

) p<05

Uwaga: tabela w oryginalnej pracy zawiera rankingi obejmujace po 22 czasopisma w obu gru-
pach, jednak z uwagi na i tak duza objeto§¢, w niniejszej pracy przedstawiono w niej dane do-
tyczace tylko pierwszych 10 czasopism w obu grupach.

Zrédto/Source: Opracowanie wlasne na podst.: / Own elaboration, based on: [Pechlaner,
Zehrer, Matzler, Abfalter 2004, s. 311].
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Hotel and Restaurant Administration” (CH&RA), przy czym o ile pierw-
sze dwa czasopisma znalazly sie wérdd trzech najczesciej czytanych w obu
wyodrebnionych populacjach, o tyle kolejne dwa cieszyly sie rézna poczyt-
no$cig w USA i pozostatych krajach (CH&RA: 3 pozycja w USA i 8 — w po-
zostalych krajach, TM: odpowiednio: pozycja 6 w USA i 2 — w pozostalych
krajach). Dominacja wymienionych czasopism ujawnila sie praktycznie we
wszystkich analizowanych kategoriach, w tym takze jesli chodzi o znacze-
nie praktyczne, w przypadku ktérego zdecydowanie najwyzsze oceny uzy-
skaly: “Tourism Management” (6,21 — poza USA) oraz ‘Journal of Travel
Research” (4,16 w USA). Najwieksze znaczenie dla kariery mialo natomiast
czasopismo “Annals of Tourism Research” (4,23 w USA i az 5, 80 — w pozo-
stalych krajach).

Rola i znaczenie czasopism naukowych w transferze wiedzy
w turystyce — w §wietle opinii redaktorow naczelnych
oraz czlonkow rad naukowych czolowych periodykow

turystycznych

W dalszej czesci pracy zaprezentowano wstepne wyniki badan empi-
rycznych. Caly projekt badawczy, w ramach ktérego powstala ta praca, skla-
da sie z kilku etapow. O ile studia literaturowe zasadniczo zostaly juz zakon-
czone, o tyle badania empiryczne (sondazowe) ciagle trwaja, a w zasadzie sg
dopiero we wstepnej (pilotazowej) fazie?.

Na podstawie przeprowadzonych studiéw literaturowych, a takze w opar-
ciu o wlasne doSwiadczenia jako badaczy turystyki oraz redaktoré6w naczel-
nych czasopism turystycznych, sformutowano kilka pytan badawczych, kto6-
re — jak sie wydaje — maja kluczowe znaczenie dla proby okre§lenia obecnego
stanu, a takze perspektyw dalszego rozwoju czasopism naukowych oraz ich
roli w transferowaniu wiedzy w dziedzinie turystyki, w tym m.in.:

1. Czy transfer wiedzy dokonujacy sie poprzez czasopisma naukowe

w branzy turystycznej ma zasadniczo taki sam zakres i charakter jak

w innych dziedzinach nauki?

2. Co ogranicza znaczenie czasopism jako instrumentu transferu wiedzy

z zakresu turystyki ?

3. Jakie powinny by¢ relacje zachodzace pomiedzy czasopismami nauko-
wymi a branzowymi w aspekcie transferu wiedzy, zwlaszcza w przypad-
ku transferu z nauki do praktyki turystycznej?

2 Realizacje badan zaplanowano bowiem tak, aby pierwszy ich etap zakonczy¢ w termi-
nie pozwalajacym na zaprezentowanie wstepnych wynikéw w czasie VIII Gremium Ekspertow
Turystyki (http:/www.gremium.forumturystyki.pl/), gdzie autorzy mieli moderowa¢ dyskusje
w ramach specjalnej sesji po§wieconej transferowi wiedzy w turystyce (co zreszta stanowilo jed-
na z waznych inspiracji do podjecia zaprezentowanych w tym artykule badan).
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4. Jakie jest znaczenie czasopism naukowych w transferze wiedzy w zesta-
wieniu z innymi, nowoczesnymi kanatami komunikacji, za pomoca kto-
rych transfer taki moze sie takze dokonywac?

O odpowiedz na te, a takze kilka innych pytan, postanowiono poprosi¢
redaktoréw naczelnych oraz cztonkéw kolegiow redakcyjnych i rad nauko-
wych wiodacych czasopism naukowych z zakresu turystyki. Docelowo bada-
niami planuje sie obja¢ 65 czasopism naukowych, w tym 50 czasopism zagra-
nicznych (miedzynarodowych) oraz 15 polskich. Jednak w pierwszym eta-
pie (ktory zostal zrealizowany w okresie od 15 wrzeénia do 31 pazdziernika
2016 roku) o opinie poproszono tylko pewna czes¢ os6b, ktére planuje sie za-
prosi¢ do badan, w tym zwlaszcza respondentéw zwiazanych z najbardziej
prestizowymi pismami w obu grupach. Droga mailowa do 118 pism oséb
skierowano pros$be o przedstawienie opinii na temat skutecznoéci ré6znych
form transferu dokonujacego sie za posrednictwem czasopism turystycz-
nych (tabela 6) oraz wypowiedzZ na temat siedmiu probleméw (otwartych py-
tan badawczych), ktore dotyczyly funkcjonowania oraz najwazniejszych wy-
zwan stojacych przed czasopismami naukowymi z zakresu turystyki (patrz:
zalacznik do tego artykutu).

Do konica pazdziernika 2016 roku uzyskano odpowiedzi od 48 respon-
dentéw, pochodzacych z 14 krajow Swiata (z trzech kontynentéw), ktorzy
reprezentowali co najmniej 28 czasopism naukowych®, w tym 10 polskich
i 18 miedzynarodowych/zagranicznych. Wéréd badanych byto 19 aktualnych
lub bylych redaktoré6w naczelnych czasopism (lub ich zastepcow), przy czym
9 z nich reprezentowalo czasopisma polskie, a 10 zagraniczne. Do dalszych
analiz zakwalifikowano opinie 43 os6b3!. Nalezy tez podkresli¢, ze pewna
czes$é respondentow udzielila odpowiedzi albo tylko na pytania opisowe, albo
tez ograniczyla sie do wypelnienia tabeli (patrz aneks oraz tab. 6). General-
nie badania okazaly sie trudne, w pewnym sensie wyja$niajac autorom po-
wody tego, ze podejmowane sa tak rzadko, a publikacji na ten temat jest tak
niewiele. Zebrane uwagi i do§wiadczenia zostang wykorzystane przy projek-
towaniu oraz realizacji dalszych badan (zakonczenie projektu przewidzia-
no na koniec 2017 roku). Z uwagi na ograniczone ramy tego opracowania,
w dalszej czeSci pracy skoncentrowano sie na analizie odpowiedzi dotycza-
cych réznych form transferu wiedzy w turystyce, dokonujacego sie za po-
Srednictwem czasopism z tej dziedziny.

30 Piszgc, ze respondenci reprezentowali co najmniej 28 czasopism, mamy na uwadze to,
ze niektérzy z nich zwigzani byli jednoczeénie z kilkoma pismami - czy to jako aktualni lub
byli redaktorzy naczelni albo ich zastepcy, czy tez jako czlonkowie ich kolegiéw redakcyjnych
lub rad naukowych.

31 Pieciu respondentéw przystato odpowiedzi, ktére nie mogly zosta¢ uwzglednione, gdyz:
1) albo ograniczyli sie oni do bardzo ogélnych stwierdzen, bez odnoszenia sie do pytanh opiso-
wych i tabeli; 2) albo stwierdzili, ze nie czujg sie dostatecznie kompetentni w tym temacie; 3)
albo tez nie moga udzieli¢ odpowiedzi ze wzgledu na ogdlny charakter pytan i zbytni subiekty-
wizm, ktérym musieliby sie kierowa¢ przy przedstawianiu opinii.
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W tabeli 6 w przedstawiono (w formie zbiorczej) wszystkie uzyskane od-
powiedzi w sposob, ktéry umozliwia dokonywanie poréwnan w réznych uje-
ciach i przekrojach problemowych (zar6wno wedlug form transferu, jak i ro-
dzaju czasopism).

Pytanie skierowane do respondentéw brzmialo: Jak ocenia Pan/i po-
ziom (skutecznosé) transferu wiedzy dokonujqgcego sie za posredni-
ctwem czasopism naukowych w kazdej z nizej wymienionych form
tego transferu oraz kategorii czasopisma? Prosze wpisaé w odpowied-
nig rubryke swojg odpowiedZ przyjmujac, ze 0 — oznacza calkowity brak
wstepowania danej formy transferu wiedzy (zerowa efektywno$c), a war-
toSci rosnace odzwierciedlajg coraz wiekszag skutecznos$é, ktorej najwyzsza
wartosé wynosi 5.

Badania wykazaly duzg réznorodnos$¢ opinii na temat analizowanych
form transferu wiedzy oraz ich skutecznosci w réznych typach czasopism.
Byla ona jednak zauwazalna przede wszystkim przy ocenach jednostkowych
(dotyczacych poszczegblnych form transferu i w ramach poszczegélnych ro-
dzajow czasopism), natomiast w odniesieniu do ich relacji miedzy sobg roéz-
nice w opiniach byly juz znacznie mniejsze. Na podstawie uzyskanych od-
powiedzi mozna stwierdzié, ze w czasopismach turystycznych transfer wie-
dzy ma troche inny charakter i zasadniczo cechuje go mniejsza skutecznos¢,
niz ma to miejsce w przypadku czasopism z innych dziedzin nauki, w tym
zwlaszcza z obszaru nauk przyrodniczych i technicznych. Specyfika ta —
chociaz w réznym stopniu — widoczna jest w zestawieniu z wszystkimi trze-
ma grupami, czyli: czasopismami z obszaru nauk przyrodniczych i technicz-
nych (CPT), czasopismami z obszaru nauk humanistycznych i spolecznych
(CHS) oraz obu tych grup tratowanych tacznie (czasopisma ogétem — CO).
Natomiast nie zaobserwowano zasadniczych réznic w ocenie skuteczno-
§ci transferu wiedzy pomiedzy czasopismami turystycznymi ogéltem (CTO)
a tymi spoérod nich, ktorymi respondenci kierowali lub tez byli z nimi zwia-
zani bezposrednio jako czlonkowie rad naukowych (CTK). Najwazniejsze
wyniki badan przedstawiono w tabeli 6.

Analiza danych przedstawionych w tabeli 6 pozwala na wyciggniecie
interesujacych wnioskow w odniesieniu do kazdej z wyodrebnionych form
transferu wiedzy. W przypadku transferu ,,z nauki do praktyki” odno-
towac nalezy przede wszystkim fakt, ze transfer dokonujacy sie za poéred-
nictwem czasopism turystycznych uzyskal zdecydowanie nizsze wartosci niz
wszystkie pozostale kategorie. Zgodnie z oczekiwaniami najwyzej oceniono
czasopisma z obszaru nauk przyrodniczych i technicznych (CPT). Je§li na-
tomiast chodzi o czasopisma turystyczne, to warto odnotowac, ze te sposrod
nich, z ktérymi respondenci byli bezposrednio zwigzani (CTK), uzyskaly ogol-
nie nizsze warto$ci niz CTO. Swiadczy¢ to moze z jednej strony o obiektywi-
zmie respondentow (braku szczegolnego traktowania ,,wlasnych” czasopism),
z drugiej za$ — moze wynika¢ z faktu, ze duza cze$¢ respondentéw stanowili
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badacze zwigzani z polskimi periodykami, ktore w zestawieniu z najlepszymi
zagranicznymi czasopismami turystycznymi oceniane sg stabo.

Dominacja czasopism z obszaru nauk przyrodniczych i technicznych
(CPT) uwidocznila sie takze w przy transferze wiedzy ,,z praktyki do na-
uki”. W tej kategorii czasopisma turystyczne (zar6wno CTO, jak i CTK)
uzyskaty wartosci bardzo zblizone do kategorii CO i CHS, co §wiadczy¢ moze
o znaczgcym wplywie praktyki na badania w dziedzinie turystyki. Rowniez
w przypadku ,transferu miedzynarodowego” najwyzsze oceny uzyska-
Iy CPT i CO. Warto jednak odnotowac, ze tym przypadku czasopisma tu-
rystyczne ogbtem uzyskaly wyzsze wartosci niz czasopisma humanistyczne
i spoleczne.

Stosunkowo nieduze roéznice zaobserwowano w opiniach na temat
ytransferu miedzybranzowego”, przy czym warto podkresli¢ raczej ni-
skie wartoéci - jak na te kategorie czasopism - jakie uzyskaty periodyki ka-
tegorii CO i CPT (ta ostatnia grupa czasopism uzyskala najnizsze wartosci
we wszystkich typach transferu — 2,600). Podobna sytuacja miala miejsce
takze w odniesieniu do ,,transferu pomiedzy wydawcami (w tym po-
miedzy czasopismami)”, gdzie z kolei najnizszg warto§é w calym zesta-
wieniu uzyskala kategoria wszystkie czasopisma ogétem (2,400), a warto§é
ta byla nizsza zaréwno od uzyskanej przez czasopisma humanistyczne i spo-
feczne (2,538), jak i turystyczne ogétem (2,545). Warto dodaé, ze byla to tez
jedyna forma transferu, w ktérej czasopisma turystyczne (z kategorii CTO —
2,5645) uzyskaly wyzsze wartosci, niz ogdlnie wszystkie czasopisma — odpo-
wiednio: 2,545 vs 2,100. Rowniez w przypadku ,,transferu miedzy insty-
tucjami naukowymi” opinie respondentéw byly dosy¢ zbiezne, przy czym
— co warto podkre§li¢ — przypisane im oceny byly bardzo wysokie (wszystkie
kategorie czasopism uzyskaly warto§ci powyzej 3,w tym CTO - 3,030 i CTK
-3,041).

Jeszcze wyzsze wartoéci dotyczyly ,,transferu wiedzy od badacza do
badacza”, w przypadku ktérego wszystkie wyodrebnione grupy czasopism
uzyskaly najwyzsze oceny w calych badaniach. Czasopisma z obszaru nauk
przyrodniczych i technicznych uzyskaly srednig 4,050, co bylo najwyzsza
wartoScig w calym zestawieniu. R6wniez czasopisma turystyczne uzyskaly
najwyzsze oceny: CTO - 3,642 i CK - 3,380. Z kolei w przypadku transferu
od ,,badacza do wydawcey” cztery kategorie czasopism uzyskaly wartos§ci
zblizone do 3, a wyréznily sie tylko czasopisma CPT, w przypadku ktorych
transfer tego typu zostal oceniony na 3,454. Ciekawie rozlozyly sie odpo-
wiedzi w odniesieniu do ,,transferu miedzypokoleniowego (w relacji
mistrz — uczen)”, gdzie zdecydowanie najwyzsze oceny przypisano czaso-
pismom humanistycznym i spotecznym (3,346). Jeéli chodzi o ostatnig kate-
gorie wyodrebniong w przeslanej respondentom tabeli, czyli ,,inne” — gdzie
respondenci mieli mozliwo§¢é wpisania nie wyodrebnionych form transferu
wiedzy — to skorzystalo z tego zaledwie czterech badanych. Ich wypowiedzi
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dobrze uzupelnily pierwotng typologie i chociaz byly zréznicowane, to za-
sadniczo potwierdzity ogélne wnioski z badan.

W dyskusjach nad transferem wiedzy za jedng z kluczowych kwestii
uznaje sie skuteczno$é jej przekazywania z nauki do praktyki®?. Wedlug A.
Marszalek, ,,dzieki transferowi wiedzy i/lub technologii nastepuje swoiste
polaczenie dwoch Swiatow, miedzy ktorymi wezesniej nie bylo zadnych re-
lacji. Ten przeplyw wiedzy nie nastepuje jedynie od oérodka akademickie-
go lub badawczego do przemyslu. Mozemy spotkac sie réwniez z relacja od-
wrotng. Naukowcy odbywajac staze w przedsiebiorstwach i poznajac dzieki
temu problemy technologiczne, z jakimi sie one borykaja, sg w stanie im za-
proponowaé konkretne rozwigzania” [Marszaltek 2014, s. 21]. W badaniach
uwzgledniono oba rodzaje transferu (patrz: tab. 6), ale z uwagi na ograni-
czone ramy opracowania oraz i tak duzg objeto§¢ tej pracy ograniczono sie
do przedstawienia szczegélowych wynikow badan tylko w odniesieniu do
transferu z nauki do praktyki (tab. 7)

Badania wykazaly, ze czasopismom naukowym z dziedziny turystyki
przypisuje sie wyraznie mniejszg skuteczno$é w zakresie transferu wie-
dzy z nauki do praktyki, niz ma to miejsce w przypadku innych dziedzin
(obszaréw) nauki. Zgodnie z oczekiwaniami najwyzsze Srednie warto-
§ci osiggnely czasopisma z obszaru nauk przyrodniczych i technicznych
(drednia — 3,708). O ile jednak réznica pomiedzy nimi a czasopismami tu-
rystycznymi byla bardzo duza, o tyle juz réznica pomiedzy tymi ostatni-
mi a czasopismami z obszaru nauk humanistycznych i spolecznych byla
niewielka (odpowiednio 2,259 i 2,171). Warto tez odnotowac fakt, ze naj-
nizsza $rednia warto$é dotyczyla czasopism umieszczonych w ostatniej
kolumnie (2,040), czyli tych, z ktéorymi respondenci byli bezpo§rednio
zwigzani, co — jak juz wspomniano — §wiadczy¢ moze z jednej strony o ich
obiektywizmie w ocenach.

W uzupelnieniu przedstawionych informacji nalezy zaznaczyé¢, ze nie
wszyscy spoérod respondentéw odpowiedzieli na wszystkie pytania, argu-

32 Jakkolwiek znaczenie transferu wiedzy z nauki do praktyki oraz konieczno$¢ uwzgled-
niania potrzeb tej ostatniej przy wyznaczaniu kierunkéw badan i ksztalcenia akademickiego
wydaja sie bezdyskusyjne, to jednak mozna sie zastanowic, czy w niektérych przypadkach da-
zenie do tego, aby wszystkie uczelnie (i to na wszystkich kierunkach studiéw) kierowaly sie
w swoich dzialaniach kryteriami ekonomicznymi oraz praktycznymi zastosowaniami, moze bu-
dzié¢ sprzeciw. Zwraca na to uwage miedzy innymi J.M. Brzezinski, w artykule Po co Akademia?
O dostojenstwie nauki, gdzie pisze: ,,Uczestniczace, jako ekspert PKA, w procedurach akredyta-
¢ji kierunkéw studiéw, musialem udziela¢ odpowiedzi na pytania standardowej (to znaczy dla
wszystkich kierunkéw takiej samej!) ankiety. W niej za$ bylo i takie, ktére pozostawie bez ko-
mentarza: «czy przewidziano udzial pracodawcow w ksztaltowaniu koncepcji ksztalcenia oraz
uwzgledniono potrzebe dostosowania kwalifikacji absolwenta do oczekiwan rynku pracy». Tyl-
ko jedno pytanie: Kto (przedsiebiorca) jest pracodawca dla teologéw czy filozoféw?” [Brzezin-
ski 2012, s. 24]. Wydaje sie, ze — tak jak w kazdej dziedzinie — rowniez w tym przypadku nalezy
zachowac rozsadek i realizm.
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mentujac to w rézny sposob®. Niektoérzy z nich (np. respondenci zako-
dowani pod numerami: 5, 6, 15, 16, 22, 27, 31 i 34) w ogéle zrezygno-
wali z wypelnienia tabeli, koncentrujac sie na odpowiedziach opisowych,
inni wypelnili jg tylko w niektérych kolumnach (np. dotyczacych tylko
turystyki)34. Przeprowadzone analizy potwierdzily istniejace od poczatku
obawy wérod autoréw dotyczace trudnosci badan, ktore podjeli. Dotyczyty
one zwlaszcza tego, jak zobiektywizowac caly proces badawczy i czy w og6-
le jest to mozliwe w przypadku badan dotyczacych tak skomplikowanych
zagadnien, ktére w tak duzym stopniu uzaleznione sg od subiektywnych
opinii respondentow.

W ocenie wynikéw tej czeSci badan, ktéra dotyczy transferu wiedzy
z nauki do praktyki, nalezy wyraznie oddzieli¢ te sfere od szerzej pojetej
kwestii upowszechniania wiedzy. Czasopisma naukowe nie powinny bowiem
zajmowac sie popularyzowaniem (upowszechnianiem) wiedzy, gdyz nie taka
jest ich rola. Od tego sg (powinny by¢) czasopisma popularnonaukowe oraz
branzowe. Periodyki naukowe prezentuja wyniki badan, ktére prowadzone
sg réznymi, zazwyczaj skomplikowanymi oraz mato znanymi nieprofesjona-
listom metodami i technikami badawczymi, autorzy publikowanych w nich
prac postuguja sie na tyle specjalistyczna terminologia, ze prezentowane
w nich treSci sg zwykle niezrozumiale nawet dla praktykéw z danej branzy,
nie mowigc juz o ,,zwyklych czytelnikach” oraz reprezentantach innych dy-
scyplin®®,

Wprawdzie terminologia z zakresu turystyki (oraz szerzej wiedza z tego
zakresu) nie cechujg sie az tak wysokim poziomem specjalizacji, przez co
moze by¢ latwiej ,,przyswajalna”, jednak problemy wskazane wyzej wyste-

33 Warto podkresli¢ (z metodycznego punktu widzenia), iz trzech respondentéw stwier-
dzilo, ze nie moga wypelnié kolumn dotyczacych czasopism z obszaru nauk przyrodniczych
i technicznych, bo ich po prostu nie czytajg i nie czuja sie¢ kompetentni, aby je oceniaé. Wpraw-
dzie chodzito nam tylko o opinie, ktére niekoniecznie muszg mieé oparcie w rzetelnej lekturze
tych czasopism (nawet trudno sobie wyobrazi¢, aby kto$ czytal wszystkie czasopisma nauko-
we z roznych dziedzin), jednak trudno odméwié tym badaczom logiki w takim rozumowaniu,
podkreslajac przy tym ich wyjatkowg rzetelnoéé w udzielaniu odpowiedzi. W przypadku kilku
innych respondentéw odpowiedzi dotyczace tej kategorii czasopism tez nie zostaly zaznaczone,
co moze sugerowac podobng motywacje. Jednak fakt, ze nie zostalo to wyraznie przez nich wy-
artykutowane, pozwala sgdzi¢, ze mogly byé tego takze inne powody (np. brak czasu na zasta-
nowienie, lub brak checi odpowiedzi).

34 Wsérod badanych bylo tez kilka osob, ktére nie wypelnily w ogdle kolumny dotyczacej
czasopism CTK (ktérymi kierowali), argumentujac to, ze nigdy nie pelnili funkcji redaktora
naczelnego (editor-in-chief), bedac jedynie ich zastepcami. W tych przypadkach brak odpowie-
dzi nas zasmucil, bo w naszym zamysle badawczym uznawaliémy ich za osoby kierujgce czaso-
pismami. Jednak nie precyzujgc tego w prosbie skierowanej do respondentéw popelniliSmy me-
todyczny blad, ktory — w sposéb przez nas niezamierzony, a slusznie przez tych znakomitych
badaczy turystyki wychwycony — wykluczyl ich z tej czesci badan.

% Trudno wyobrazié¢ sobie na przyklad, aby ekonomista lub socjolog mégt byé odbiorca
wiedzy transferowanej przez czasopisma naukowe z zakresu biologii molekularnej, astronomii
czy matematyki.



ROLA CZASOPISM NAUKOWYCH... 121

puja takze w tej dziedzinie. Wydaje sie jednak, ze dla kwestii skutecznosci
transferu wiedzy z nauki do praktyki turystycznej zdecydowanie wieksze
znaczenie maja dwa inne czynniki. Pierwszym z nich jest to, ze praktycy
branzy turystycznej raczej nie majg nawyku czytania czasopism nauko-
wych (na co zwracalo uwage wielu badanych w odpowiedziach na pyta-
nia opisowe)®. Drugim natomiast jest fakt, ze w branzy tej nie funkcjonuje
(a przynajmniej jest tak w Polsce) swoisty ,,pas transmisyjny”, w postaci do-
brze uktadajacej sie wspoélpracy pomiedzy czasopismami naukowymi a fa-
chowymi pismami branzowymi, za pomoca ktérego dokonywalby sie trans-
fer wiedzy z nauki do praktyki oraz ,nieprofesjonalistéw” zainteresowanych
turystyka i prowadzonymi nad nia badaniami. W polskiej nauce w zasadzie
nie istnieje instytucja dziennikarzy naukowych, ktérzy profesjonalnie zaj-
muja sie $ledzeniem najnowszych osiagnie¢ nauki w réznych dziedzinach,
transponowaniem wysoce specjalistycznych tresci i wynikéw badan publi-
kowanych w czasopismach naukowych na jezyk zrozumialy dla praktykow
oraz upowszechnianiem takiej ,nieco uproszczonej”, ale mozliwej do przy-
swojenia przez wieksze (niz nieliczni specjalisci w danej dziedzinie) grono
odbiorcow. W USA tego typu dzialalno§é, zwlaszcza w takich dziedzinach,
jak medycyna, inzynieria itd. jest czym§ powszechnym i bardzo pozytecz-
nym. O znaczeniu, jakie przypisuje sie tam takiemu posrednictwu w trans-
ferze wiedzy naukowej i upowszechnianiu jej w szerokich kregach spole-
czenstwa, $wiadcza z jednej strony dzialania osrodkéw naukowych i wydaw-
cOw czasopism, ktore réoznymi sposobami starajg sie pozyskaé do wspolpracy
dziennikarzy naukowych, z drugiej za$ — prawdziwe ,,wojny” toczone w §ro-
dowisku tych ostatnich o to, kto jako pierwszy zrelacjonuje okre§lone odkry-
cie czy cieckawe badania®’.

36 Dobrze ujal to jeden z respondentéw, ktory odpowiadajac na pytanie opisowe nr 3 napi-
sal ,,W §wiecie turystyki, wlasciciele obiektéw, menedzerowie marketingu, osoby zatrudnione
w administracji lub organizacjach turystycznych nie czekajg z wypiekami na twarzy na najnow-
szy numer Annals of Tourism Research lub Folia Turistica, tak jak lekarze, pracownicy kon-
cernow farmaceutycznych lub sluzb opieki zdrowotnej czekajg na najnowszy numer Lancet lub
Journal of Clinical Oncology” [respondent nr 42].

37 Znakomity opis tej problematyki ukazat si¢ w ostatnim numerze czasopisma “Scientific
American. Swiat Nauki” (z listopada 2016), gdzie przedstawiono pewne patologie, ktére zrodzi-
1y sie na gruncie tej rywalizacji. Dotyczy to zwlaszcza prob kontrolowania pracy dziennikarzy
relacjonujgcych wydarzenia naukowe przez korporacje wydawnicze. Autor artykulu podaje, ze
duzy odsetek artykuléw w prasie fachowej z dziedziny nauki i zdrowia powstaje w wyniku za-
kulisowych uméw zawieranych pomiedzy dziennikarzami a o$rodkami naukowymi i wydaw-
cami czasopism, ktore zakladajg swoiste embargo informacyjne. Dziennikarz uzyskuje wtedy
dostep do artykulu zanim zostanie on opublikowany i na tej podstawie pisze swojg relacje z ba-
dan, z zastrzezeniem jednak, ze nie moze jej opublikowaé przed terminem uzgodnionej daty,
a nawet godziny. Autor artykulu pisze: ,,Te blokady informacyjne wyznaczajg cotygodniowy
rytm relacjonowania tematéw w dziedzinie nauki: w poniedzialkowe popoludnie moze niemal
réwnoczes$nie pojawié sie grupa artykuléw na temat publikacji w Proceedings of The National
Academy of Science USA, We wtorek bedzie to Journal of American Medical Association, w §ro-
de Nature i New England Journal of Medicine, a w czwartek Science”[Seife 2016, s. 50].
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Zakonczenie

Przedstawione w niniejszym artykule problemy bynajmniej nie wyczer-
puja listy waznych zagadnien wiazacych sie z tak szerokim zagadnieniem,
jakim jest transfer wiedzy, jaka w tej dziedzinie odgrywajg czasopisma na-
ukowe. Kwestig kluczowa dla przyszloSci czasopism naukowych jest — jak
sie obecnie wydaje — rosnaca konkurencja ze strony nowoczesnych sposobow
komunikacji naukowej. Wielu autorow zwraca uwage na pewien kryzys, ja-
kiego doéwiadczaja periodyki naukowe, a niektérzy z nich sugeruja nawet,
ze istnieje niebezpieczenstwo, iz wkrotce moga one stracic racje bytu [m.in.
Prinke 2010, s, 138; Nowak 2009, s. 88-89]. Dzisiejsze problemy czasopism
naukowych dotyczg bowiem juz nie tylko dylematéw, jakie kilkanascie lat
temu przedstawil B. Morton, ktéry — wychodzac od koncepcji rozwoju nauki
T. Kuhna - dowodzil, ze cho¢ ,,paradygmat papierowy” byl w swoim czasie
niezwykle przydatny, to w dzialalnoéci czasopism naukowych coraz bardziej
uwidacznia sie nieunikniony zwrot i rozpoczyna sie ,,paradygmat postpapie-
rowy” [Morton 1997, s. 11-14, cyt. za: Prinke 2010, s. 139].

Dzisiaj najwiekszym wyzwaniem dla czasopism sg nowe zjawiska w sfe-
rze komunikacji spotecznej, ktore szeroko wkraczaja takze w sfere nauki.
Dotyczy to zwlaszcza dwéch ,,megazjawisk”, a mianowicie Web 2.0 oraz
Open Access [Waldrop 2008; Cisek 2008, s. 3]. Pierwsze z nich zmienilo
charakter interakeji w internetowych sposobach komunikacji, umozliwia-
jac uzytkownikom bezpoSrednie tworzenie treSci zamieszczanych w Inter-
necie za pomocg réznorodnych narzedzi komunikacji, w tym zwlaszcza ser-
wisow spolecznoSciowych (np. Twitter, Facebook) oraz calej szeroko poje-
tej blogosfery, na ktorg skladajg sie m.in. blogi, mikroblogi, podcasting itd.
W przypadku nauki szczegélnie istotnym instrumentem komunikacji nowe-
go typu sa serwisy, takie jak Academia.edu (http://academia.edu) oraz Rese-
archGate.net (http://researchgate.net), ktore nota bene obficie wykorzysty-
wano takze w pracy nad tym artykulem (zwlaszcza je§li chodzi o pelne teks-
ty prac, ktore w innych miejscach dostepne byty tylko w zakresie systeméow
abstraktowych). Na rosnace znaczenie tzw. blogosfery naukowej zwraca
uwage m.in. E. Kulezycki, ktéry jest nie tylko jednym z najdoglebniej ana-
lizujacych i opisujacych te zjawiska badaczy, ale takze znanym naukowym
blogerem (,,Warsztat badacza komunikacji” — http://ekulczycki.pl/). W swo-
ich pracach analizuje on i opisuje zaréwno jej zalety, jak i ograniczenia oraz
zle strony®. Prowadzone badania wskazuja — zdaniem Kulczyckiego — na

3 Jednym z ciekawych watkéw dyskursu na ten temat jest kwestia poziomu zaangazo-
wania w dzialalno$¢ tego typu. Zbytnia aktywno§é w tzw. blogosferze oraz innych nowoczes-
nych (a takze tradycyjnych) mediach moze byé¢ bowiem Zle odbierana przez cze$¢ srodowiska
naukowego. Niektérzy uczeni majg malo entuzjastyczny poglad na zbyt czeste i bliskie kon-
takty uczonych z mediami, uwazajac, ze powinni sie¢ oni skupi¢ na badaniach i nauce. W cie-
kawy sposéb opisano te problemy w artykule Naukowiec celebrytq [Martinez-Conde, Macknik,
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to, ze pomimo ekspansji nowoczesnych $rodkéw komunikacji stare media
(w tym czasopisma naukowe) na razie nie tylko nie zostaly przez nie wypar-
te, ale nadal sa wykorzystywane, a nawet sg wspierane przez nowe techno-
logie, co wida¢ na przykladzie roli, jakg w komunikacji naukowej odgrywajg
media spolecznosciowe [Kulczycki 2012, s. 8].

O ile jednak w ramach Web 2.0 rozpowszechniana jest przede wszystkim
wiedza popularnonaukowa, i dla komunikacji stricte naukowej ma ona sto-
sunkowo male znaczenie, to drugie ze wspomnianych zjawisk — czyli Open
Access (OA) — ma dla kwestii transferu wiedzy i upowszechniania wynikow
badan znaczenie kluczowe [Maciejewska, Moskwa, Urbanczyk 2007]. Prob-
lematyka ta w szczegdlnosci dotyczy czasopism naukowych, ktore zwlaszcza
w poczatkowym okresie byly glownym adresatem postulatéw zwolennikow
idei OA oraz proponowanych przez nich zmian w funkcjonowaniu nauki®.
Wielkim echem w §rodowisku naukowym odbil sie otwarty list dwoch lau-
reatéow Nagrody Nobla (J. Sulstona — w dziedzinie medycyny w 2000 roku
oraz dJ. Stiglitza — w dziedzinie ekonomii w 2001 roku), jaki w 2008 roku zo-
stal opublikowany na lamach “The Times”. Pytali oni w nim m.in.: Czyjg
wlasnosciq jest nauka? — czerpiacych z niej zyski redakcji czasopism nauko-
wych czy spoteczenstwa, ktore ptacac podatki umozliwia jej rozwadj*. Wywo-
lana nim dyskusja stala sie katalizatorem ruchu Open Access (OA), dzieki
ktoremu rozpowszechnila sie zasada dublowania artykuléw publikowanych
pierwotnie na tamach czasopism naukowych w réznego rodzaju otwartych
repozytoriach [Rychlik, Karwasinska 2007, Mikotajuk 2014]4. Poczatkowo
swoje prace umieszczali w nich sami autorzy, a proces ten nazywano samo-
archiwizacjg. Z czasem jednak zadania te przejety redakcje czasopism, po-
wodujac, ze w dzisiejszych repozytoriach, procz preprintéw, umieszczane sg
réwniez postprinty (wersja po recenzji), a nawet ostateczne wersje wydawcy
w formie plikéw formatu pdf [Rychlik, Karwasinska 2007, s. 1-2].

Powell 2016].

39 W listopadzie 2004 roku Kongres Stanéw Zjednoczonych, na fali szerokiej publicznej
dyskusji na temat tego, kto jest wlascicielem wynikéw badah naukowych finansowanych z fun-
duszy publicznych, zaaprobowal projekt National Institutes of Health (NIH), ktéry nakazal
redakcjom czasopism medycznych obowigzek przekazywania artykuléw zawierajacych wyniki
badan subsydiowanych przez NIH do bazy MEDLINE, zaznaczajac przy tym, ze powinno sie to
odbywa¢ nie pdézniej niz po sze$ciu miesigcach od chwili ich opublikowania [Banach 2007. On-
line: http://www.ebib.pl/publikacje/matkonf/mat18/banach.php].

4 Laureaci Nobla wzywajg do wiekszej otwartosci w medycynie. Online: http://
otwartanauka.pl/blog/2008/07/laureaci-nobla-wzywaja-do-wiekszej-otwartosci-w-medycynie/.

4 Repozytorium (lac. repositorium) to miejsce uporzadkowanego przechowywania doku-
mentéw, z ktérych wszystkie przeznaczone sg do udostepniania” [Rychlik, Karwasifiska 2007,
s. 1]. Kiedy$ byly to magazyny i archiwa, dzisiaj terminem tym okre§la sie elektroniczne ser-
wery dystrybuujace publikacje naukowe, ktére dostarczane sg do repozytoriow przez samych
autoréw, albo wydawcéw [Rychlik, Karwasinska 2007, s. 1-2].
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Wszystko to sprawia, ze tradycyjny model komunikacji naukowej, z domi-
nujacy rolg czasopism naukowych, funkcjonujacy przez trzy stulecia, w czasie
ktoérych ich cele oraz sposoby funkcjonowania podlegaty tylko niewielkim mo-
dyfikacjom, obecnie znajduje sie w fazie gwalttownych przemian. Niezaleznie
od zmian wywolanych szybkim rozwojem nowoczesnych technologii informa-
cyjnych, zmiany te sa nieuniknione takze z tego powodu, ze dotychczasowy,
w duzym stopniu zamkniety model komunikacji naukowej*? — z ograniczo-
nym dostepem do badan i wiedzy naukowej, ktéry zaklada rozpowszechnia-
nie czasopism naukowych przede wszystkim w ramach platnych subskrypcji
- okazuje sie nieefektywny, i jako taki bywa krytykowany nie tylko przez sub-
skrybentéw i podmioty, ktérych na to nie staé, ale takze przez srodowisko na-
ukowe. Alternatywsa dla niego jest model otwarty, ktory zaklada, ze ,,dostep
do materiatéw naukowych nie powinien byé¢ ograniczany przez przedsiebior-
stwa komercyjne, gdyz kumulacja i przyrost wiedzy jest gwarantem rozwo-
ju wspoélczesnych spoleczenstw i gospodarek, a wiekszo§¢ badan naukowych
oplacanych jest z budzetu panstwa” [Kulczycki 2013, s. 10].

W podsumowaniu przedstawionych rozwazan nalezy stwierdzic, ze
w dajacej sie przewidzie¢ przyszlosci czasopisma naukowe pozostang waz-
nym elementem szeroko pojetej sfery nauki. Stanie sie tak oczywiscie pod
warunkiem, ze bedg otwarte na nowe mozliwosci, jakie dla ich funkcjonowa-
nia stwarzajg nowoczesne technologie [Nahotko 2007] oraz ze potrafig za-
chowa¢ te swoje funkcje, ktorych nie sg w stanie pelni¢ inne media, zwlasz-
cza jesli chodzi o sprawy selekcji jakoSciowej oraz przynoszenia uznania au-
torom. Opinie te podziela m.in. R. Prinke, ktory zauwaza, ze czasopismo jest
nie tylko narzedziem nauki, ale przede wszystkim rytualem odprawianym
przez uczonych, a ten nie jest podatny na zmiany, czasami nawet w obliczu
oczywistych argumentéw logicznych. Uwaza on, ze — jak kazdy rytuatl - in-
stytucja czasopisma naukowego tworzy i utrwala tozsamo$¢ jego uczestni-
kow, w tym przypadku tozsamos§é spotecznosci uczonych w ramach subkul-
tur intelektualnych [Prinke 2010, s. 146]. Wydaje sie, ze uwagi te dotycza
takze czasopism turystycznych. Sugeruja bowiem, ze i owe czasopisma —
a przynajmniej najlepsze z nich — bedg dalej zaliczane do podstawowych in-
strumentéw i miernikow efektywnego uprawiania nauki, jakosci prowadzo-
nych badan oraz uzyskiwanych w ich toku wynikéw, a takze pozostang waz-
nym forum, na ktérym toczy sie tworcza dyskusja naukowa.

42 Model taki funkcjonuje w miedzynarodowych wydawnictwach (np. Elsevier, Springer,
Wiley) i opiera sie na oplacaniu przez instytucje akademickie (np. biblioteki) dostepu do baz
danych i konkretnych publikacji udostepnianych przez wydawnictwo. Piszac o barierach w do-
stepie do wiedzy, E. Kulczycki zwraca uwage, ze w umowach licencyjnych czesto narzuca sie
jeszcze dodatkowe (pozaekonomiczne) ograniczenia. Jednym z nich jest to, ze w wielu przypad-
kach (np. w Polsce) dostep do subskrybowanych materialéw mozliwy jest jedynie z kompute-
réw jednostek, ktore zakupily subskrypcje. Na podkre§lenie zastuguje tez fakt, ze w takim mo-
delu dostep do materialéw majg jedynie pracownicy naukowi i studenci, za$§ pomijane jest sze-
rokie grono innych potencjalnych odbiorcéw (np. ze Srodowiska B+R) [Kulezycki 2013, s. 9].



ROLA CZASOPISM NAUKOWYCH... 125

Bibliografia

Alejziak W. (2016), “Annals of Tourism Research” jako Zrédto wiedzy o osigg-
niectach badawczych antropologii w dziedzinie turystyki, “Folia Turisti-
ca”, nr 39, s. 11-46.

Alejziak W. (2011), Kto to jest ,,mistrz naukowy” oraz jaka jest jego rola we
wspolczesnej nauce — rozwazania na przykladzie badan turystycznych, “Fo-
lia Turistica”: Wydanie specjalne z okazji 35-lecia Wydziatu Turystyki i Re-
kreacji AWF w Krakowie: ,,Z warsztatow Mistrzow”, 25 (2), s. 439-495.

Alejziak W. (2008), Metodologia badan w turystyce, [w:] Winiarski R., red.,
Turystyka w naukach humanistycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa, s. 140-164.

“Annals of Tourism Research”. Home page: http:/www.journals.elsevier.
com/annals-of-tourism-research/ (11.11.2015).

Baggio R., Cooper Ch. (2010), Knowledge transfer in a to tourism destina-
tion: the effects of a network structure, “The Service Industries Journal”,
Vol. 30 (8), 2010. Special Issue on: Advances in service network analysis
edited by N. Scott and E. Laws. Praca dostepna takze online (jako Wor-
king Paper): http://arxiv.org/ftp/arxiv/papers/0905/ 0905.2734.pdf

Bajerski A. (2008), Polskie czasopisma geograficzne w bazie Scopus — proba
analizy komunikacji naukowej w polskiej geografii, “Czasopismo Geo-
graficzne”, nr 79 (3), s. 367-382.

Banach M. (2007) “Open Access” czy “Pay for Preview”?, [w:] IV Ogdlnopol-
ska Konferencja EBIB: Internet w bibliotekach. Open Access, Toruri (Po-
land), 7-8 December 2007.Online: http://www.ebib.pl/publikacje/mat-
konf/mat18/banach.php].

Beesley L.G.A., Cooper Ch. (2008), Defining knowledge management (KM)
activities: towards consensus, ‘Journal of Knowledge Management”,
Vol. 12 (3), s. 48-62.

Benckendorff P, Zehrer A. (2013), A network analysis of tourism research,
“Annals of Tourism Research®, Vol. 43, s. 121-149.

Brzezinski J. M. (2012), Po co Akademia? O dostojenistwie nauki, “Nauka”,
nr 1, s. 21-31. http://www.staff.amu.edu.pl/~brzezuam/teksty/po_co_
academia.pdf

Cheng C.K., Li X.R, Petrick J., O’Leary J.T. (2005), Examining Tourism
Knowledge Development from Journals Topics, [w:] TTRA Annual Con-
ference Proceedings — 2005, s. 364-370.

Chlopkowska D. (2009), Naukowe czasopisma turystyczne w Polsce w latach
1990-2007, “Zagadnienia Informacji Naukowej”, nr 47 (1), s. 33-47.
Cichy M.J., Janik A., Ryszko A. (2016), Problematyka mapowania transferu
wiedzy na przyktadzie procesu opracowywania ekoinnowacji, [w:] Knosala
R., red., Innowacje w zarzqdzaniu i inzynierii produkgji, T. 2., Oficyna Wy-
dawnicza Polskiego Towarzystwa Zarzadzania Produkcja, Opole, s. 62-74.



126 WIESEAW ALEJZIAK, STANISEAW LISZEWSKI

Cisek S. (2008), Nauka 2.0: nowe narzedzia komunikacji naukowej. Online:
http://eprints.rclis.org/11212/.

Cooper, C. (2006). Knowledge management and tourism. “Annals of Tourism
Research”, Vol. 33 (1), s. 47-64.

Cybula I. (2007), Przeglgd polskich czasopism podrozniczych, turystycznych
i krajoznawczych wychodzqgcych na ziemiach polskich do i wojny swiato-
wej, “Folia Turistica”, nr 18, s. 185-2004.

Czernek K. (2014), Wiedza, jej rodzaje i znaczenie dla budowania relacji
w sektorze turystycznym, “Studia Ekonomiczne — Uniwersytet Ekono-
miczny Katowice”, nr 182 — Zarzadzanie relacjami w biznesie, s. 13-
144. Online: http://www.ue.katowice.pl/fileadmin/_migrated/content_
uploads/12_K.Czernek Wiedza jej rodzaje i_znaczenie....pdf

Dann G.M.S. (2011), Anglophone hegemony in tourism studies today, “En-
lightening Tourism. A Pathmaking Journal”, Vol. 1 (1), s. 1-30.

Davenport T.H., Prusak L. (1998), Working Knowledge:How Organiza-
tions Manage What They Know. Boston: Harvard Business School
Press.

Ferreira R.R., DeFranco A.L., Rappole C.L. (1994), Rating the Hospitality
Journals, “International Journal of Hospitality Management”, Vol. 13
(3), s. 209-218.

Frechtling D. (2004), Assessment of Tourism/Hospitality Journals’ Role
in Knowledge Transfer: An Explanatory Study, ‘Journal of Trav-
el Research”, Vol. 43, s. 100-107. Online: http://jtr.sagepub.com/con-
tent/43/2/100.short

Goeldner Ch. (2005), Reflections on the Historic Role of Journals in Shaping
Tourism Knowledge, “The Journal of Tourism Studies”, Vol. 16 (2), s. 44-
51. Online: https://www.jcu.edu.au/__data/assets/pdf file/0006/122010/
jeudev_012906.pdf.

Goeldner C.R. (2011). Reflecting on 50 years of the Journal of Travel Re-
search, ‘Journal of Travel Research”, Vol. 50 (6), s. 583-586.

Golembski G. (2008), Polskie czasopisma naukowe z zakresu turystyki —
“Problemy Turystyki”, “Turyzm” nr 18 (1), s. 97-99.

Graburn N., Jafari, J. (1991), Introduction: tourism social science, “Annals
of Tourism Research”, Vol. 18 (1), s. 1-11.

Gudanowska A.E. (2011), Mapy wiedzy jako narzedzie lokalizacji zasobow
wiedzy w organizacji, “Problemy eksploatacji”, nr 3, s. 19-31.

Hall C. M. (2006), The impact of tourism knowledge: Google scholar, ci-
tations and the opening up of academic space, “e-Review of Tou-
rism Research”, Vol. 4 (5), s. 119-136. Online http://ertr.tamu.edu/
files/2012/09/206_a-4-5-3.pdf.

Hallin C.A., Marnburg E. (2008), Knowledge management in the hospitality
industry: A review of empirical research, “Tourism Management”, Vol.
29, s. 366-381.



ROLA CZASOPISM NAUKOWYCH... 127

Hung K., Law R. (2011), An overview of Internet-based surveys in hospi-
tality and tourism journals, “Tourism Management”, Vol. 32, s. 717-
724

Hunt C.A., Gao J., Xue L., (2014). A visual analysis of trends in the titles
and keywords of top-ranked tourism journals, “Current Issues in Tou-
rism”, Vol. 17 (10), s. 849-855. On line: http://sites.psu.edu/carterahunt/
wp-content/uploads/sites/13788/2013/02/Hunt-Gao-Xue Visual-Analy-
sis_2014.pdf.

Jackowski A. (2008), Polskie czasopisma naukowe z zakresu turystyki — “Pe-
regrinus Cracoviensis”, “Folia Turistica”, nr 18 (1), 2008, s. 105-107.

Jackowski A., Liro J. (2015), Studium Turyzmu Uniwersytetu Jagielloniskie-
go (1936 -1939), [w:] Uwarunkowania i plany rozwoju turystyki, Tom
X1V, Rozwagj badarn geograficznych nad turystykq, Uniwersytet Adama
Mickiewicza, Poznan.

Jamal T., Smith B., Watson E. (2008), Ranking, rating and scoring of tour-
ism journals: Interdisciplinary challenges and innovations, “Tourism
Management”, Vol. 29 (1), s. 66-78.

Jankowska E. (2014), Wskazniki oceny czasopism SJR i SNIP — alternatywa
dla IF, “Podkarpackie Studia Biblioteczne” nr 3 (2014), s. 48-57. Onli-
ne: http://www.pbc.rzeszow.pl/Content/11250/PSB3-2014.pdf.

Jasienski M. (1991), Demon Garfielda, czyli o roli analizy cytacji w rozwo-
Jju nauki (gtéwnie ekologii) w Polsce, “Wiadomosci Ekologiczne”, nr 37,
s. 247-263. Online http://inko.wsb-nlu.edu.pl/uploadedFiles/file/Jasien-
ski_ GARFIELD.pdf .

Jogaratnam G., Chon K., McCleary K., Mena M., Yoo, J. (2005), An analysis
of institutional contributors to three major academic tourism journals:
1992-2001, “Tourism Management”, Vol. 26 (5), s. 641-648.

Kolasa W. (1998), Wspdiczesne czasopismo popularnonaukowe, “Rocznik Hi-
storii Prasy Polskiej”, Tom 1, Z. 1-2, s. 143-169. Online: http://eprints.
rclis.org/16408/1/kolasa_pop_ 1998.pdf.

Korobkin R. (1999), Ranking journals: Some thoughts on theory and meth-
odology, “Florida State Univeristy Law Review”, Vol. 25, s. 641-648.
Kowalczyk A., Nogalski B. (2007), Zarzqdzanie wiedzq: koncepcja i narze-

dzia. Difin, Warszawa.

Kronenbnerg Ch., Muller S., Peters M., Pikkemaat B., Weiermair K. (red.),
(2008), Changes Management in Tourism Their Significance and Devel-
opment, Erich Schmidt Verlag, Berlin.

Kruczek Z. (2008), Polskie czasopisma naukowe z zakresu turystyki ,,Proble-
my Turystyki”, ,Folia Turistica”, ,,Turyzm”, nr 18 (1), s. 102-105.

Kulczycki, E. (2012). Blogi i serwisy naukowe. Komunikacja naukowa
w kulturze konwergencji, [w:] Sojkowska 1., red., Materiaty konferencyj-
ne EBIB nr 22. Torun: Stowarzyszenie EBIB. Online: http://ekulczycki.
pl/wp-content/uploads/2012/05/Blogi-i-serwisy-naukowe.pdf



128 WIESEAW ALEJZIAK, STANISEAW LISZEWSKI

Kulczycki E. (2016), Ocena ekspercka jako trzeci wymiar ewaluacji krajo-
wych czasopism naukowych, “Nauka”, Vol. 1/2016, s. 107-142. Online:
http://www.nauka-pan.pl/index.php/nauka/article/view/651/668.

Kulezycki E. (2013), Otwarte czasopisma. Zaktadanie czasopism naukowych
oraz transformacja czasopism zamknietych, Stowarzyszenie EBiB, To-
run. Online: https://repozytorium.amu.edu.pl/bitstream/10593/7853/1/
Kulczycki_Otwarte czasopisma %20Zak%C5%82adanie_czasopism
naukowych_oraz_transformacja_czasopism_zamknietych.pdf.

Kuleczycki Z. (1982), Historia turystyki, Szkota Gléwna Planowania i Staty-
styki, Warszawa.

Laureaci Nobla wzywajqg do wiekszej otwartosci w medycynie. Online: http://
otwartanauka.pl/blog/2008/07/laureaci-nobla-wzywaja-do-wiekszej-ot-
wartosci-w-medycynie/.

Liszewski S. (2005), Badania geograficzne nad turystykq w Polsce i na sSwie-
cie, [w:] Winiarski R., Alejziak W., red., Turystyka w badaniach nauko-
wych, AWF Krakow, WSIZ Rzeszéw, s. 23-34.

Liszewski S. (2008), Polskie czasopisma naukowe z zakresu turyzmu — “Tu-
ryzm”, “Turyzm”, Tom 18 (z. 1), s. 100-102.

Liszewski S. (2011), Tourism Studies: Situated within Multiple Disciplines
or a single Independent Discipline? (discursive article), “Tourism”, Vol.
20 (2), s. 37-44.

Maciejewska L., Moskwa K., Urbanczyk B. (2007), Czasopisma naukowe
Open Access — model otwartego dostepu do wiedzy, w: IV Ogélnopolska
Konferencja EBIB Internet w bibliotekach Open Access. Torun, 7-8 grud-
nia (Materialy konferencyjne nr 18). Online: http://www.ebib.info/pub-
likacje/matkonf/mat18/maciejewska_moskwa_urbanczyk.php.

Marszatek A., (2014), Transfer wiedzy i technologii w srodowisku innowa-
cyjnym, “Kwartalnik Nauk o Przedsiebiorstwie”, nr 3, s. 17-26.

Martinez-Conde S., S.L. Macknik, Powell D. (2016), Naukowiec celebrytq?,
“Scientific American. Swiat Nauki”, nr 11(303), s. 58-61.

McKercher B. (2005), A case for ranking tourism journals, “Tourism Man-
agement”, Vol. 26 (5), s. 649-651.

McKercher B., Law R., Lam T. (2006), Rating tourism and hospitality jour-
nals, “Tourism Management”, Vol. 27 (6), s. 1235-1252.

McKercher B. (2008), A citation analysis of tourism scholars, “Tourism
Management”, Vol. 29 (6), s. 1226-1232.

Mikotajczak Z. (1985), Pismiennictwo turystyczne, [w:] Turystyka w 40-leciu
PRL - wybrane zagadnienia, “Biuletyn Gtéwnego Komitetu Turystyki”,
Numer Specjalny ,,B”, Warszawa.

Mikotajuk L., (2014) Repozytorium instytucjonalne jako nowa forma ko-
munikacji naukowe, “Podkarpackie Studia Biblioteczne” nr 3 (2014),
s. 5-23. Online: http://www.pbc.rzeszow.pl/Content/11250/PSB3-2014.
pdf.



ROLA CZASOPISM NAUKOWYCH... 129

MNiSW (2015a), Komunikat Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia
z dnia 18 grudnia 2015 r. w sprawie wykazu czasopism naukowych wraz
z liczbg punktéw przyznawanych za publikacje w tych czasopismach.
Online: http://www.nauka.gov.pl/g2/oryginal/2015 12/43c1be3f008be0b
2497dadb316de53da.pdf

MNiSW (2015b), Wykaz czasopism naukowych wraz z liczba punktow przyzna-
wanych za publikacje w tych oraz czasopismach z 23 grudnia 2015 roku —
cze$é b wykazu czasopism naukowych czasopisma naukowe nieposiadajace
wsp6lczynnika wplywu Impact Factor (IF) wraz z liczba punktéw przyzna-
wanych za publikacje w tych czasopismach: Online: http://www.nauka.gov.
pl/g2/oryginal/2015_12/57768c2cb322779eb01734014{f4be38.pdf

Niedzwiedzka B (2001), Rozpowszechnianie wynikow badan naukowych
i wdrazanie innowacji, [w:] Informacja naukowa w zdrowiu publicz-
nym, Krakow 2001, s. 127-151.

Mikuta B. (2011), Transfer wiedzy w organizacji, [w:] Potocki A., red., Ko-
munikacja w procesach zarzgdzania wiedzq, Fundacja Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie, s. 59-76.

B. Morton B. (1997), Is the Journal as We Know It an Article of Faith? An
Open Letter to the Faculty, ,,The Public-Access Computer Systems Re-
view” 8 (2). Online: http://epress.lib.uh.edu/pr/v8/n2/mort8n2.html

NahotkoM.(2007),Naukoweczasopismaelektroniczne, Warszawa.Online:https://
www.researchgate.net/profile/Marek Nahotko/publication/263968154
Naukowe_czasopisma_elektroniczne/links/546a45350cf2f5eb18077986.
pdf.

Nowak P. (2013), Funkcje wspdtczesnych czasopism naukowych — pomiedzy
wyobrazeniami a rzeczywistoscig, “Biuletyn EBiB”, nr 8 (144), s. 1-10.
Online: http://open.ebib.pl/ojs/index.php/ebib/article/download/131/261.

Nowak P. (2009), Samopublikowanie; stara metoda — nowy sens w dobie e-
-science, “Biblioteka”, nr 13 (22), s. 88-89.

Nowak P. (2000), Wybrane problemy efektywnosci polskich czasopism nauko-
wych z dziedziny humanistyki, Motivex, Poznan.

Przyluska J. (2010), Od spisu publikacji do repozytorium — ewolucja form
dokumentowania dorobku naukowego, [w:] Wroclawska M., Jerzyk-
-Wojtecka J., red., Stare i nowe w bibliotece. Wspolpraca czy konkuren-
¢ja? Konferencja Biblioteki Uniwersytetu L.odzkiego, 3-5 czerwca 2009,
Lodz. Materiaty konferencyjne, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego,
1.6dz, s. 191-198.

Olszewski M., The determinants of knowledge transfer from universities to
tourism companies, “Szczecin University Scientific Journal”, Vol. 883,
Service Management 16 (2), S. 111-118.

Oppermann M., Cooper M. (1996), Hospitality and tourism journals: simi-
larities, differences and market positioning, “Australian Journal of Hos-
pitality Management”, 3(2), s. 75-80.



130 WIESEAW ALEJZIAK, STANISEAW LISZEWSKI

Pechlaner H., Zehrer A., Matzler K., Abfalter D., (2004), A Ranking of In-
ternational Tourism and Hospitality Journals, ‘Journal of Travel Re-
search”, Vol. 42, s. 328-332. Online: http://www.uhu.es/GEIDETUR/ar-
chivos/RKofJOURNALS1.pdf.

Potocki A. (2011), Komunikacja w procesach zarzqdzania wiedzg, Fundacja
Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie. Online: http://janek.uek.
krakow.pl/~kzzo/dnk ok ks23.htm.

Prinke R. (2010), Tradycyjne funkcje czasopisma naukowego a wspotczesne
technologie komunikacyjne, “Biblioteka”, nr 14(23), s. 137-147. Online:
http://pressto.amu.edu.pl/index.php/b/article/viewFile/170/120.

Probst G., Raub S., Romhardt K. (2004), Zarzqdzanie wiedzq w organizacji.
Oficyna Ekonomiczna, Krakow.

Przytuska J. (2010), Od spisu publikacji do repozytorium - ewolucja form
dokumentowania dorobku naukowego, [w:] Wroctawska M., Jerzyk-Woj-
tecka J., red., Stare i nowe w bibliotece. Wspdtpraca czy konkurencja?
Konferencja Biblioteki Uniwersytetu £.odzkiego, 3-5 czerwca 2009, £6dZ.
Materialy konferencyjne, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz,
s. 191-198. Online: http://bcul.lib.uni.lodz.pl/Content/1885/191-198.pdf.

Puchalska-Mietus K. (2001), Zasady oceny i klasyfikacji czasopism nauko-
wych ze szczegolnym uwzglednieniem problematyki turystycznej i rekre-
acyjnej, “Zeszyty Naukowe” Akademii Wychowania Fizycznego w Kra-
kowie, nr 81, s. 53-60, Krakow.

Racki G. (2005), Putapki ,,Master” Journal List z Filadelfii, “Przeglad Geo-
logiczny”, Vol. 53 (7), s. 560-561.

Ruhanen L. Cooper C.,(2003), Developing a Knowledge Management Ap-
proach to Tourism Research, “Tedqual”, Vol. 6, s. 9-13.

Ryan Ch. (2005), The Ranking and Rating of Academics and Journals in
Tourism Research, “Tourism Management”, Vol. 26, s. 657-662.

Ryan Ch., Page S.J. (2015), Special issue: Journal impact factors, “Tourism
Management”, Vol. 51, s. 298-299.

Rychlik M., Karwasinska E. (2007), Repozytorium instytucjonalne jako czyn-
nik wspomagajqgcy rozwadj nauki w srodowisku akademickim, “Bibliote-
ka”, nr 11 (20), s. 153-167.

Schmidgall R.S., Woods R.H., (1993), Rating of Publication Channels by Hos-
pitality Faculty, “Hospitality Research Journal”, Vol.16 (3), s. 89-103.

Schmidgall, R. S., Woods R.H., Rutherford D.G. (1996), Journal and Peri-
odical Usefulness: As Rated by Hospitality Faculty Members, “Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarterly”, Vol. 27 (2), s. 47-56.

Seife Ch. (2016), SPIN w dziennikarstwie naukowym, “Scientific American.
Swiat Nauki”, nr 11(303), s. 48-55.

Shaw G., Williams A.M. (2009), Knowledge Transfer and Management in
Tourism Organisations: an emerging research agenda, “Tourism Man-
agement”, Vol. 30 (3), s. 325-335.



ROLA CZASOPISM NAUKOWYCH... 131

Sheldon P. J. (1990), Journals in Tourism and Hospitality: The Perceptions
of Publishing Faculty, ‘Journal of Tourism Studies”, Vol. 1 (1), s. 42-48.

Shaw G., Williams A.M., (2009), Knowledge Transfer and Management in
Tourism Organisations: an emerging research agenda, “Tourism Man-
agement”, Vol. 30 (3), s. 325-335.

Stefanowicz B. (2013), Informacja. Wiedza. Mgdrosé, Glowny Urzad Sta-
tystyczny, Warszawa. Online: http://stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/OZ_In-
formacja_Wiedza_Madrosc_180413.pdf.

TSG (1988), Managing the Knowledge Asset into the 21st Century: Focus on
Research Consortia, Technology Strategy Group, Cambridge.

Waldrop M. M. (2008), Science 2.0: Great New Tool, or Great Risk?, Online:
http://www.sciam.com/article.cfm?id =science-2-point-0-great-new-tool-
or-greatrisk&page=1.

Weidenfeld A., Williams A.M., Butler R.W. (2010), Knowledge transfers and
innovations amongst attractions, “Annals of Tourism Research”, Vol.
37(3), s. 604-626.

Weiner G. (2001). The academic journal: has it a future?, “Education Policy
Analysis Archives”, Vol. 9 (9).

Werner K., Dickson G., Hyde K.F. (2015), Learning and knowledge transfer
processes in a mega-events context: The case of the 2011 Rugby World
Cup, “Tourism Management”, Vol. 48, s. 174-187

Wickham M., Dunn A., Sweeney S. (2012). Analysis of the leading tourism
Jjournals 1999-2008, “Annals of Tourism Research”, Vol. 39(3), s. 1714-
1718.

Shaw G., Williams A.M. (2009), Knowledge Transfer and Management in
Tourism Organisations: an emerging research agenda, “Tourism Man-
agement”, Vol. 30 (3), s. 325-335.

Xiao H., Jafari J., Cloke P, Tribe dJ. (2013), Annals: 40-40 vision, “Annals of
Tourism Research”, Vol. 40, s. 352-385.

Xiao H., Smith S.L.J. (2005), Source knowledge for tourism research, “An-
nals of Tourism Research”, Vol. 32(1), s. 272-275.

Xiao H., Smith S.L.J. (2006), The making of tourism research: Insights
from a social sciences journal, “Annals of Tourism Research”, Vol. 33(2),
s. 490-507.

Xiao H., Smith S.L.J. (2008), Knowledge impact: An appraisal of tourism
scholarship, “Annals of Tourism Research”, Vol. 35 (1), s. 62-83.

Zehrer A., (2008), Academic Tourism dJournals, [w:] Kronenbnerg Ch.,
Muller S., Peters M., Pikkemaat B., Weiermair K., red., Chang-
es Management in Tourism Their Significance and Development, Er-
ich Schmidt Verlag, Berlin, s. 303-312. Online: https://books.google.pl/
books?isbn=3503110844



132 WIESEAW ALEJZIAK, STANISEAW LISZEWSKI

Netografia

http://academia.edu
http://www.ease.org.uk/publications/european-science-editing/
http://ekulezycki.pl/
http://ertr.tamu.edu/files/2012/09/206_a-4-5-3.pdf
http://www.gremium.forumturystyki.pl/)
http://ip-science.thomsonreuters.com/mjl/
http://www.journals.elsevier.com/annals-of-tourism-research/
http://journalinsights.elsevier.com/journals/0160-7383/downloads
http://kolegia.sgh.waw.pl/pl/KGS/struktura/KT/katedra/Strony/default.aspx].
http://www.nauka.gov.pl/komunikaty/komunikat-w-sprawie-wykazu-czaso-
pism-naukowych-wraz-z-liczba-punktow-przyznawanych-za-publika-
cje-w-tych-czasopismach.html
http://otwartanauka.pl/blog/2008/07/laureaci-nobla-wzywaja-do-wiekszej-
-otwartosci-w-medycynie
http://researchgate.net.
https://www.researchgate.net/publication/304153883Journal impact_
factor_2016Thompson_Reuters/
https://www.researchgate.net/profile/Xiang Li29/publica-
tion/232389703_An_examination_of tourism_journal development/
links/0046352bbffc63c¢5¢8000000.pdf
https://uk.sagepub.com/en-gb/eur/journal-of-travel-research/
journal200788#description].
[https://uk.sagepub.com/en-gb/eur/journal-of-travel-research/
journal200788#description].
http://www.scimagojr.com/journalrank.php?category=1409&min=3&min _
type=cd&type=j
http://www.wzieu.pl/?y=4502&yy=6593
http://www.wzieu.pl/zn/ept/35/ept35_okladka.pdf.pl/zn/ept/35/ept35_oklad-
ka.pdf
http://www.thetourismforum.com/globalconference
https://jer.incites.thomsonreuters.com/



ROLA CZASOPISM NAUKOWYCH... 133

THE ROLE OF SCIENTIFIC JOURNALS
IN KNOWLEDGE TRANSFER IN TOURISM

Abstract

Purpose. The primary aim of the paper is an analysis of the role of scientific journals in knowl-
edge transfer in the sphere of tourism and an attempt at an identification of their challenges
enhanced by changes taking place in the areas of science and knowledge management, as well
as in tourism market trends.

Method. In the first part of the paper, descriptive methods were used, based on historical and
literature studies, as well as analyses of journal rankings (based on JCR and SCOPUS data-
bases) and other indexes of parametric evaluation of research activity. The second part of the
paper presents the results of empirical studies carried out in the form of an opinion survey dis-
tributed among current and former editors-in-chief and members of scientific councils of 28
leading Polish and international tourism journals. It should be pointed out here that the paper
discusses only initial results as the study is ultimately expected to embrace as many as 50 inter-
national and 15 Polish journals. Since the study is still in progress (its completion is scheduled
for late 2017), in its empirical part the present paper is based on the opinions of 43 respondents
who conveyed their responses before 31t October 2016, which was a deadline for the first phase
of the study (36.4% of the total number of 118 respondents asked for opinions).

Findings. The study indicated that despite the fact that tourism journals fulfill similar func-
tions as the journals representing other disciplines of science, the processes of knowledge trans-
fer in relation to most forms of the transfer distinguished in the study are assessed as worse in
the case of tourism journals, especially in comparison to the journals of natural sciences and tech-
nology. It occurred, however, that among 10 distinct forms of knowledge transfer, there are also
some evaluated similarly in the case of tourism journals and journals representing other disci-
plines (e.g. transfer between branches), and even one assessed better in the case of tourism jour-
nals (i.e. transfer between editors). Recently tourism journals have been subject to serious mod-
ifications (in relation to both the aims and ways of their functioning), which is predominantly
caused by all sorts of IT-enhanced changes in the sphere of widely understood scientific commu-
nications and their role in the system of parametric evaluation of research activity.

Study and conclusions limitations. In the empirical part of the paper, only initial results
are presented. It should be emphasized here that the findings are based only on subjective
opinions of respondents, which requires some reservations in their interpretation and cau-
tiousness in drawing definitive conclusions. The study revealed the whole amount of difficul-
ties that should be taken under consideration in analyzing such issues, especially in terms of
objectivization and quantification of opinions.

Practical implications. The paper may prove interesting to various individuals or institu-
tions engaged not only in “producing” knowledge (researchers or research and development
centers) or popularizing knowledge (publishers), but also in practical applications of knowledge
(tourism branch). Also editorial boards of journals, especially the ones aspiring to the category
of leading journals in the sphere of tourism studies, should find the research findings particu-
larly interesting.

Research originality. Among all the studies on knowledge transfer in tourism, most proba-
bly this is first such work in Poland that resorts to such a great number and variety of opinions
received from editors-in-chief and members of scientific boards of tourism journals.

Type of paper. The paper features both theoretical considerations and a presentation of orig-
inal empirical studies.

Keywords: tourism, scientific journals, journal rankings, knowledge management, knowledge
transfer.
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Zalacznik nr 1

List/zaproszenie do badan oraz prosba o opinie na temat:
»Rola i znaczenie czasopism naukowych
w transferze wiedzy w turystyce”

Szanowny Panie Profesorze/Pani Profesor,
Zwracam sie do Pana/Pani jako redaktora naczelnego (bylego, obecnego) jednego
z czasopism naukowych z zakresu turystyki oraz czlonka Rad Naukowych kilku in-
nych wiodacych czasopism z tej dziedziny, z pro$bg o wypowiedz na temat roli cza-
sopism naukowych w szeroko pojetym transferze wiedzy. W szczegdlnoSci interesu-
ja nas czasopisma specjalistyczne z dziedziny turystyki oraz zmiany, jakie w kwestii
ich znaczenia i pelnionych funkcji nastgpily w ostatnim czasie, a takze zmiany jakie
prawdopodobnie nastapig w przyszlosci.

Z uwagi na Pana/i rozlegla wiedze na temat badan naukowych nad turystyka
oraz do$wiadczenie zwigzane z kierowaniem czasopismem naukowym z tego zakre-
su, w zaden sposéb nie narzucamy formy wypowiedzi, pozostawiajac wszystkim po-
proszonym o opinie ekspertom catkowita swobode w tym wzgledzie. Jednak dla uta-
twienia, poniiej podaje kilka kwestii i probleméw, ktére dla rozwazan na ten temat
wydaja sie by¢ szczegolnie istotne;

Czy transfer wiedzy dokonujacy sie poprzez czasopisma naukowe w branzy tu-

rystycznej ma zasadniczo taki sam zakres i charakter jak w innych dziedzinach

nauki?

¢ Co ogranicza znaczenie czasopism, jako instrumentu transferu wiedzy z zakre-
su turystyki ?

e Jakie powinny byé¢ relacje zachodzace pomiedzy czasopismami naukowymi
a branzowymi w aspekcie transferu wiedzy, zwlaszcza w przypadku transferu
z nauki do praktyki turystycznej?

e Jak ocenia Pan/i role i znaczenie czasopism naukowych w transferze wiedzy
w zestawieniu z innymi, nowoczesnymi kanatlami komunikacji, za pomoca, kto6-
rych transfer taki moze sie takze dokonywaé (np. naukowe media spoltecznos-
ciowe, takie jak ResearchGate czy Academia.edu oraz ruch Open Access)?

e  (Czy czasopismo naukowe posiada jakie§ szczegblne zalety, jako medium transfe-
ru wiedzy, w stosunku do tych nowoczesnych kanatéw komunikacji?

e  (Czy redakcja Pana /i czasopisma monitoruje dokonujacy sie za jego posredni-
ctwem transfer wiedzy oraz w jaki sposob sie to ewentualnie dokonuje?

*  Prosze wskazac kluczowe przyszlo$ciowe wyzwania zwigzane z kwestig transfe-
ru wiedzy dokonujacego sie za posrednictwem czasopism naukowych z zakresu
turystyki.

Niezaleznie od ewentualnych szerszych wypowiedzi, ktére przyjmiemy z rado$-
cig i bedziemy za nie szczegblnie wdzieczni, prosimy o wypelnienie przedstawionej
nizej tabeli.

W rozwazaniach na temat szeroko pojetego transferu wiedzy dokonujacego sie
za posrednictwem czasopism naukowych wstepnie wyrézniliémy kilka jego podsta-
wowych form. ChcielibySmy poznaé¢ Pana/i opinie na temat zasadnos$ci wyodreb-
nienia kazdej z nich oraz prosié o ewentualne wskazanie innych form i przejawéw
tego transferu, a takze o to, aby Pani sprébowal okresli¢ to, w jakim stopniu dana
forma transferu wiedzy dokonuje sie za poSrednictwem czasopisma, ktére Pan/i re-
prezentuje.
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Jak ocenia Pan/i poziom (skuteczno$c) transferu wiedzy dokonujgcego sie za po-
§rednictwem czasopism naukowych w kazdej z nizej wymienionych form tego trans-
feru oraz kategorii czasopisma? Prosze wpisaé w odpowiednig rubryke swoja odpo-
wiedz przyjmujac, ze 0 - oznacza calkowity brak wystepowania danej formy transfe-
ru wiedzy (zerowa efektywnosc), a wartoSci rosnace odzwierciedlaja coraz wieksza
skuteczno$é, ktorej najwyzsza warto$¢ wynosi 5.

Teza:
Dzieki czasopismom naukowym
dokonuje sie:

Czasopisma
naukowe
- ogétem

C

C

z obszaru nauk
przyrodniczych
i technicznych

z obszaru nauk
humanistycznych
i spolecznych

C

C

turystyczne
- ol

ktérym lkieruje/

er

Transfer z nauki do praktyki

Transfer z praktyki do nauki

Transfer miedzynarodowy
(z kraju do kraju)

Transfer miedzybranzowy (pomiedzy
réznymi sektorami przemystu
turystycznego oraz innymi branzami
gospodarki)

Transfer miedzyinstytucjonalny
w sferze nauki (np. miedzy
uczelniami a innymi jednostkami
naukowymi)

3

Transfer “od badawcza do badacza”
(zaréwno w formule “autor-
czytelnik”, jak i “autor-recenzent”,
na etapie oceny pracy).

Transfer ,,0d badacza do wydawcy”,
czyli czasopisma i/lub instytucji,
ktéra je wydaje (np. Elsevier, Wiley
itd.)

Transfer pomiedzy wydawcami,
w tym pomiedzy czasopismami
naukowymi

Transfer miedzypokoleniowy
(np w relacji ,,mistrz-uczen”

Inne (prosze podac jakie) ..

Z gory serdecznie dziekuje za udzielone odpowiedzi oraz okazang w ten sposob
pomoc w przygotowaniu materialéw do dyskusji, jaka w ramach Panelu ,, Transfer
wiedzy w turystyce” odbedzie sie w ramach tegorocznego ,,Gremium Ekspertéw Tu-
rystyki”, w grudniu tego roku w Poznaniu (http://www.gremium.forumturystyki.pl/)

Zyczac wszystkiego najlepszego — serdecznie pozdrawiam. Wiestaw Alejziak
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Abstrakt

Cel. Celem opracowania jest identyfikacja roli kreatywnos$ci i potencjalu gospodarki kreaty-
wnej jako czynnika budowania konkurencyjnosSci przedsiebiorstw turystycznych.

Metoda. Podstawowa metodg badawczg byl przeglad literatury, obejmujacy opracowania teo-
retyczne oraz raporty, wyniki badan i opisy przypadkéw z zakresu konkurencyjnoéci, turystyki
i gospodarki kreatywne;j.

Wyniki. W artykule poruszono nastepujace zagadnienia: istota kreatywnoéci, pojecie gos-
podarki kreatywnej i jej cechy, relacje miedzy gospodarka kreatywna a turystyka, podstawy
kreatywnoSci w gospodarce turystycznej, w podsumowaniu pokazano za$ zwigzki miedzy
kreatywnoScig a konkurencyjnoécig turystyki. W opracowaniu przedstawiono oryginalne kon-
cepcje autorskie, w ktorych ujeto kreatywnoéé gospodarki turystycznej oraz jej wptyw na kon-
kurencyjnoé¢ na rynku przedsiebiorstw i regionéw oraz na rozwdj gospodarczy.
Ograniczenia badan i wnioskowanie. Opracowanie ma charakter teoretyczny, a przedsta-
wione koncepgcje i wnioski, chociaz zostaly przygotowane w oparciu o szeroki przeglad dostep-
nego piSmiennictwa i prezentacje przypadkéw, odzwierciedlajg poglady autoréw.

Implikacje praktyczne. Zawarte w nim rozwazania i wnioski mogg by¢ inspiracjg dla os6b
odpowiedzialnych za zarzgdzanie strategiczne w przedsiebiorstwach oraz za rozwdj lokalny.
Oryginalnosé. Polega na kompleksowoSci opracowania i powiazaniu zagadnienia kreatywno-
§ci w turystyce i jej otoczeniu z innowacyjnoécig i konkurencyjnoscia.

Rodzaj pracy. Opracowanie ma charakter przegladowy i koncepcyjny.

Slowa kluczowe: gospodarka kreatywna, kreatywnos$¢, konkurencyjnosc turystyki.
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** Dr hab., prof. nadzw. UL; Uniwersytet Lodzki, Instytut Geografii Miast i Turyzmu,
e-mail: jacek.kaczmarek@geo.uni.lodz.pl.



138 EWA DZIEDZIC, JACEK KACZMAREK

Wprowadzenie

Koniec XX i poczatek XXI wieku to okres dynamicznych i gtebokich
zmian w gospodarce $wiatowej. Motorem tych zmian byl postep technolo-
giczny, przede wszystkim w zakresie technologii informatycznych oraz prze-
miany polityczne na §wiecie, ktére spowodowaly upadek lub przemieszczenie
sie calych galezi przemystu oraz rozwdj nowo powstajacych rodzajéow dzia-
TalnoSci gospodarczej. Zjawiskom tym towarzyszylo wyksztalcanie sie no-
wych modeli biznesowych, ktére wykorzystywaty mozliwosci technologiczne
i instytucjonalne zwigzane z dazeniem do liberalizacji gospodarczej, szcze-
gblnie w zakresie handlu miedzynarodowego. Efektem tych zmian byly gle-
bokie przeksztalcenia na mapie gospodarczej Swiata — zaglebia tradycyjnego
przemystu w krajach rozwinietych przestaly by¢ konkurencyjne, poniewaz
koszty produkeji byly tam wyzsze niz w okregach przemystowych w krajach
stabiej rozwinietych. Konieczne okazalo sie szukanie nowych Zrédet rozwoju
gospodarczego i to takich, ktore zapewnilyby jego trwalos¢ w diuzszej per-
spektywie. Bylo to trudne zadanie, poniewaz szanse przedsiebiorstwa na
sukces rynkowy w duzym stopniu zaleza od otoczenia, w jakim dziata. Z tego
powodu zaréwno w rozwazaniach teoretycznych, jak i na gruncie polityki
gospodarczej zaczeto poszukiwaé wspomnianych Zrodel wzrostu gospodar-
czego w Srodowisku, w ktérym funkcjonuja przedsiebiorstwa. Wsréd ziden-
tyfikowanych czynnikéw rozwoju znalazly sie kreatywnos$é i wspierajacy ja
zasOb umiejetnosci, wartosci i obiektéw materialnych okre§lany terminem
,kapital kulturowy” [Johnston 2009]. Z czasem zaczeto mowié o calym ze-
spole réznego rodzaju przedsiewzie¢ i branz okreslanych lgcznie mianem
gospodarki kreatywnej.

Przedstawione wyzej procesy gospodarcze i spoleczne nie pozostaly
bez wplywu na turystyke. Z jednej strony pojawilo sie wiele nowych miejsc
oferujacych ushlugi turystyczne, z drugiej strony zmienily sie oczekiwania
i relacja miedzy nabywcami i sprzedajacymi. Ci pierwsi uzyskali znacznie
lepszy dostep do ofert réznych uslugodawcéw, co przyczynito sie do zm-
niejszenia asymetrii informacji na rynku turystycznym. W rezultacie nasilila
sie konkurencja, a problem ksztaltowania i zachowania konkurencyjnosci
przedsiebiorstw stal sie powaznym wyzwaniem dla przedsiebiorcow i insty-
tucji odpowiedzialnych za polityke turystyczng. R6wniez w tym przypadku
dostrzezono mozliwoSci, ktore oferuje wykorzystanie kreatywnosci poszcze-
g6lnych osob i zespolow oraz wspierajacego ja kapitatu kulturowego.

Przedmiotem opracowania jest zwigzek miedzy formami aktywnosci gosp-
odarczej okreslanymi mianem gospodarki kreatywnej a turystyka, ajego celem
identyfikacja jego potencjalu jako czynnika budowania konkurencyjnoSci
przedsiebiorstw turystycznych. W szczegdélnosci przedmiotem rozwazan sg
nastepujace zagadnienia:

* istota kreatywnosSci i zakres gospodarki kreatywnej,
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* rola gospodarki kreatywnej i mechanizm tworzenia warto$ci dodane;j

w turystyce,

* formy i strategie wspodldzialania gospodarki kreatywnej i turystyki,

* podstawy kreatywnosci w gospodarce turystycznej,

* zalety i ryzyko zwigzane z wykorzystaniem gospodarki kreatywnej jako
czynnika budowania konkurencyjnoSci turystyki.

Opracowanie ma charakter przegladowy i koncepcyjny. Podstawowa me-
toda badawcza byl przeglad literatury, obejmujacy opracowania teoretyczne
oraz raporty, wyniki badan i opisy przypadkow z zakresu konkurencyjnoéci,
turystyki i gospodarki kreatywnej. W opracowaniu przedstawiono oryginal-
ne koncepcje autorskie, w ktorych ujeto kreatywnosé gospodarki turystycz-
nej oraz jej wplyw na konkurencyjno§¢ na rynku przedsiebiorstw i regionow.

Istota kreatywnosci

Przyjmijmy, ze kreatywno$¢ jest otwarta postawa wrazliwego podmio-
tu wobec otaczajacego Swiata. Badacz, przedsiebiorca, artysta otwieraja swdj
umysl na bogactwo bodZcow plynacych z otaczajacych ich rzeczywistoSei. Chlo-
ng oni bogactwo wrazen, jakie generuje srodowisko ich Zycia. Sg po prostu ot-
warci na $wiat i pragng go doswiadczaé pelnig swojej zmyslowosci. ,,Ze wszel-
kie nasze poznanie zaczyna sie¢ wraz z do§wiadczeniem, co do tego nie ma zad-
nej watpliwoéci. C6z by, bowiem innego moglo wladze poznawania obudzié do
dzialania, gdyby tego nie sprawily przedmioty, ktére poruszajg nasze zmysly
i po czesci same wywolujg przedstawienia (...)” [Kant 2001, B1]. Tutaj znajdu-
je sie poczatek procesu, ktory prowadzi w strone odkrycia, znalezienia czego$§
nowego. Zar6wno w sensie wyobrazonym, jak i przedmiotowym. Wobec powyz-
szego, mozna kreatywnosc okresli¢ jako predyspozycje i umiejetnosci pozwala-
jace na spotkanie niedostrzegalnego. Efektem postawy kreatywnej jest zauwa-
zenie tego, co dla wielu jest zakryte, niedostepne ich poziomowi postrzegania
rzeczywistoSci. Podmiot kreatywny siega dalej niz wzrok wielu innych mniej
wrazliwych poznawczo obserwatoréw. Przekraczanie granic wyobrazni jest wa-
runkiem koniecznym, ale niewystarczajacym dla wzbudzenia procesu tworze-
nia nowych wartoéci. Kolejnym krokiem jest nowatorsko$é, czyli opisanie do-
strzezonych probleméw. Musi bowiem wystapi¢ konkretyzacja zauwazonych
a niedookreslonych kwestii. Mamy wowczas do czynienia z ksztaltowaniem czy
nadawaniem wlaSciwej formy dostrzezonym problemom. Z kolei praktyczne
wdrozenie nowej formy, czyli rozwigzanie niedostrzegalnych wcze$niej prob-
lemoéw, okresla sie jako innowacyjno$¢. W uproszczonej, syntetycznej postaci
omowiony przebieg tworzenia nowej wartosci przedstawia sie nastepujaco:

a) kreatywno§¢ — zadziwienie rzeczywistoScia,
b) nowatorskosc — uksztattowanie problemu,
¢) innowacyjno§¢ — wdrozenie rozwigzania.
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Poszczegblne trzy elementy procesu tworczego stanowia spéjna caloSc,
ktora nazwiemy uszlachetnianiem spolecznym. Ujmujac nieco inaczej — krea-
tywnosc¢, nowatorskos¢, innowacyjnosé sg wyekwipowaniem spotkanej mysli
i wyekspediowaniem jej w podroz, ktorej celem jest poprawa jakosci zycia spo-
lecznego. Zatem istota kreatywnoSci jest uszlachetnianie spoteczenstw. Kry-
terium efektownosci przeprowadzonych dzialan powinno by¢ piekno. Nalezy
je rozumie¢ jako harmonijne dobranie elementéw, ktére powinny utworzyc
spdjna, logiczng calo§é. OczywiScie piekno nie jest tozsame z czyms, co jest
fadne. Piekno bywa efektem oryginalnego, spéjnego skomponowania calo-
§ci, gdzie kazdy element zajmuje precyzyjnie okreSlone miejsce. Mozna wspo-
mnieé¢ w tym miejscu, ze kreatywno$c stanowi niezbedny warunek uszlachet-
niania spoleczenstw, a kryterium efektywnosci jest piegkno. Czyli nie w kazdej
sytuacji proponowane dotychczas wskazniki kreatywnoéci musza by¢ powia-
zane z poziomem rozwoju gospodarczego réznych ukladéw terytorialnych.
Efektem powinno byé¢ szlachetne spoteczenstwo zyjace w pieknym Srodowi-
sku. Zaprezentowana idea wydaje sie marzycielska, poetycka, niezbyt umoco-
wana w metodyce nauk empirycznych. Jednak krytyka koncepcji uwarunko-
wan i konotacji klasy kreatywnej, opiera sie na podwazeniu hipotezy o zna-
czacym powigzaniu klasy kreatywnej z poziomem rozwoju gospodarczego
[Florida 2010]. By¢ moze nowe jakosci, wartosci dodane ulokowane sg w trud-
no mierzalnej, intersubiektywnej rzeczywistosci.

Warto poruszy¢ jeszcze zagadnienia zwigzane z zakresem gospodarki
kreatywnej. Wsrod wielu kryteriéw decydujacych o byciu kreatywnym, badz
nie, pojawiaja sie najczesciej wiedza, informacje takze madro§é. Proponowa-
ne podzialy, wprowadzone delimitacje nie sg doskonate, nie prezentuja wy-
czerpujacych i rozdzielnych zbioréw. Nie od rzeczy, bedzie siegnaé do lite-
ratury pomijanej zazwyczaj w przegladowych opracowaniach o koncepcjach
klasy kreatywnej. W wielu publikacjach wskazuje sie na duze znaczenie
sektora naukowego, branzy badawczo-wdrozeniowej, itp. Jednak spotka-
my intrygujacy poglad M. Heideggera, ,,(...) nauka nie myéli (...)” [Heideg-
ger 2007, s. 127]. W nauce bez watpienia tkwi moc wyjasniania badanych
zjawisk, ale brakuje w niej poczucia sensu poznawanej rzeczywistosci. Od-
krywana prawda empiryczna nie zawsze wystarcza aby zrozumie¢ przebieg
proceséw spolecznych i gospodarczych. Zatem kreatywno$¢ sektora badan
naukowych jest znaczna. Jednak pojawiajace sie ograniczenia epistemolo-
giczne bywaja trudne do pokonania. W kryteriach okreslajacych podstawy
zaliczenia do zawodow kreatywnych wymienia sie rozsgdek, wiedze, szcze-
rosé, wyobraznie, madroéé, itp. Jeszcze przed Heideggerem, kilka wiekéw
wcezesniej, Erazm z Rotterdamu zapisal w Pochwale gtupoty: ,Madry szuka
ucieczki w starych ksiegach, z ktérych uczy sie czystych subtelnosci stow-
nych. Glupi, pchajac sie wrecz do niebezpiecznych spraw, prawdziwej chyba
uczy sie roztropnosci” [Erazm z Rotterdamu 1992, s. 52]. Moze wspoélczesna
kreatywno$¢ odbiega od jej pojmowania przed wiekami? Niewatpliwie rozu-
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mienie jej zakresu nie zmienilo sie. Jednak zbyt sformalizowane podejScie
do klasyfikacji rzeczywistosci spoteczno-ekonomicznej powoduje wiele kom-
plikacji pojeciowych i aplikacyjnych. Wéréd zawodow jednoznacznie zalicza-
nych do sektora kreatywnego znajdujg sie prawnicy. Warto ponownie przy-
toczy¢ sad Erazma - ,,Prawo do pierwszego bodaj miejsca wéréd uczonych
roszczg sobie prawnicy i nikt nie jest z siebie zadowolony tak jak oni, kiedy
bez przerwy tocza do gory swoje syzyfowe glazy i jednym tchem placzg ze
sobg setki praw nie patrzac na to, czy one majg co do rzeczy, kiedy pietrza
komentarze do nich na komentarzach, interpretacje na interpretacjach i do-
prowadzaja do tego, ze ta ich nauka wydaje sie najtrudniejsza z wszystkich
nauk” [1992, s. 102]. Niewielki pozytek z kultywowania wiedzy i madro-
§ci dostrzegal rowniez Kohelet. W swej ksiedze ubolewal nad dgzeniem do
madroéci, ktora jest Zrodtem zgryzoty i cierpienia. Bycie kreatywnym moze
czasami oznaczaé gonienie za wiatrem. Postawa kreatywna nie zawsze do-
prowadza do szczescia.

Céz zatem poczagé z problemem istoty kreatywnosci? Uznajmy w tym
fragmencie prowadzonych rozwazan, ze sednem kreatywnos$ci bywa stymulo-
wanie wrazliwosci, pobudzanie wyobrazni, wzbudzanie energii aplikacyjne;j.
Celem dzialan kreatywnych jest natomiast uszlachetnianie spoleczenstw.

Pojecie gospodarki kreatywnej i jej cechy

Jak wspomniano we wprowadzeniu, glebokie zmiany w strukturze go-
spodarki §wiatowej spowodowaly konieczno$¢ poszukiwania nowych zrédet
rozwoju gospodarczego. Dotyczylo to szczegblnie panstw i regionéw, ktore
wyczerpaly proste mozliwosci wzrostu ekonomicznego. Zgodnie z koncep-
cjg zaproponowang przez M. Portera [Porter i in. 2002] mozna wyré6znié
trzy fazy rozwoju gospodarczego powiazane z osiggnietym poziomemem
dochodow i glownag sitg napedowa gospodarki. Faza pierwsza charakteryzuje
sie niskim poziomem PKB przypadajacym na mieszkanca, a sitg napedowg
wzrostu jest wykorzystanie prostych rezerw czynnikéw produkeji: zasobéw
naturalnych i ziemi, niewykwalifikowanej sily roboczej i prostych to-
wardow. Druga faze rozwoju cechuje $redni poziom dochodéw, a podstawg
rozwoju staja sie inwestycje i wdrazanie wiodacych technologii produk-
cyjnych umozliwiajace aktywny udzial w globalnej gospodarce. W fazie
trzeciej konieczne jest przejscie od bycia importerem technologii do ich
tworzenia, a kluczowym czynnikiem rozwoju staje sie zdolno$¢ do szybkiej
adaptacji nowych technologii. Problemy wielu panstw i regionéw zwigzane
z przejsciem od fazy drugiej do trzeciej lub utrzymaniem sie w tej ostat-
niej spowodowaly, ze stowa ,kreatywno$¢”, ,,innowacyjno$¢” zdominowaly
dyskusje o gospodarce na réznych poziomach — od popularnych mediéw do
badan naukowych.
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Efektem tych dyskusji, toczonych w duchu neoliberalnego paradyg-
matu w ekonomii, bylo dostrzezenie wartosci ekonomicznej zjawisk, ktore
do tej pory pozostawaly na marginesie gospodarki, tj. kultury materialnej
i niematerialnej wraz z ich implikacjami ekonomicznymi [Johnston 2009].
Przedmiotem szczegélnego zainteresowania stala sie mozliwo§¢é powiela-
nia i sprzedawania na masowg skale dziet zabezpieczonych prawami autor-
skimi. Termin ,,gospodarka kreatywna” zostal spopularyzowany w 2001 r.
przez J. Howkinsa, ktory okre§lil tym mianem 15 branz, poczynajac od sztu-
ki, a konczae na technologii [UNESCO 2013, s. 19-20]. Zaproponowana naz-
wa zyskata popularno$é, ale jej tres¢ — czyli zakres gospodarki kreatywnej —
nie zostala jednoznacznie zdefiniowana. Prekursorem koncepcji branz kre-
atywnych byl rzad Wielkiej Brytanii, ktory w 1997 r. zdefiniowal branze
kreatywne jako branze zakorzenione w indywidualnej kreatywnogci, umie-
jetnoSciach i talentach, majace potencjal tworzenia dochodéw i miejsc pra-
cy przez tworzenie i wykorzystywanie wlasnosci intelektualnej [DeNatale,
Wassall 2006]. Definicji tej towarzyszylo wyliczenie branz, ktére spelniajg
to kryterium. Zaliczono do nich: reklame, architekture, antykwariaty i ga-
lerie, rzemiosto, wzornictwo, projektowanie odziezy, filmy i wideo, gry kom-
puterowe, muzyke, sztuki wykonawcze, edytorstwo, programowanie, tele-
wizje i radio. Opisane podejScie spotkalo sie z krytyka z réznych kierunkow.
Jednym z glownych zarzutéw byt do§é dowolny sposéb uznania poszczegdl-
nych branz za kreatywne. Zwolennicy konsekwentnego powiazania branz
kreatywnych z tworzeniem wlasnosci intelektualnej wskazywali, ze nauka,
a szczegolnie badania aplikacyjne réwniez powinny by¢ do nich zaliczone!.
Poglad ten nie spotkal sie z szerokg akceptacja, niemniej World Intellectual
Property Organization (WIPO) wypracowala koncepcje branz kreatywnych,
konsekwentnie stosujac kryterium ich roli w odniesieniu do wlasnosci inte-
lektualnej. W ujeciu tej organizacji do branz kreatywnych zaliczono branze
tworzace wlasno§é intelektualna, np. architekture, branze stuzace jej upo-
wszechnianiu, jak produkcja kopiarek oraz branze czeSciowo zaangazowa-
ne w tworzenie tej wlasnosci, jak produkeja obuwia [British Council 2010].

W dyskusjach na temat branz kreatywnych na forum UE przyjeto bar-
dziej konserwatywne podejscie. Zaproponowano wprowadzenie podzialu na
branze kulturalne i kreatywne. Do tych pierwszych zaliczono branze wy-
twarzajace i dystrybuujace takie wyroby lub uslugi, ktére w chwili powsta-
nia mialy specyficzne cechy lub zastosowania sprawiajace, ze wyrazaja lub
przekazuja tresci kulturowe, bez wzgledu na to, czy majg warto§é komer-
cyjna, czy nie. Naleza do nich tradycyjne przejawy sztuki: wykonawcze, pla-
styczne i dziedzictwo kulturowe oraz film, DVD i wideo, telewizja i radio,
gry wideo, nowe media, muzyka, ksigzki i prasa, co jest zgodne ze stanowi-
skiem przyjetym przez UNESCO w 2005 r. Natomiast branze kreatywne

! Zwolennikiem takiego ujecia jest m.in. J. Howkins [DeNatale, Wassall 2006, s. 19].
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to branze, ktére wykorzystujg kulture jako surowiec do produkeji i ktére
majg wymiar kulturalny, ale dostarczaja przede wszystkim wyroby i ustugi
o0 przeznaczeniu uzytkowym. Zaliczajg sie do nich architektura, wzornictwo,
projektowanie graficzne, projektowanie odziezy i reklama [Komisja Europe-
jska 2010].

Prébe uporzadkowania pojeé z zakresu gospodarki kreatywnej, a row-
nocze$nie ich operacjonalizacji pod katem pomiaru i prowadzenia polityki
gospodarczej, podjeta UNCTAD. Klasyfikacja zaproponowana przez te orga-
nizacje ma charakter funkcjonalny i dzieli branze kreatywne na cztery blo-
ki. Pierwszy z nich nazwany ,,dziedzictwo” uznany zostal za kamien wegiel-
ny calej koncepcji, poniewaz to dziedzictwo stanowi punkt odniesienia, spaja
i nadaje sens dzialalnoéci wielu dzialaniom kulturalnym, wyrobom i ustu-
gom. Z dziedzictwem powigzana jest tez koncepcja tradycyjnego rzemiosta
i tradycji. Blok ten zostal zatem podzielony na dwie podgrupy: przejawy tra-
dycyjnej kultury (obejmujacy rzemiosto i sztuke ludowa, folklor i tradycyjne
uroczystosci) oraz obiekty kultury (obejmujace wykopaliska archeologicz-
ne, muzea, biblioteki, wystawy itp.). Drugi blok nazwany ,sztuka” rowniez
zostal podzielony na dwie podgrupy: sztuki plastyczne i sztuki wykonaw-
cze (teatr, muzyka, opera, cyrk, teatr kukietkowy itp.). Blok trzeci ,,media”
obejmuje media drukowane i audiowizualne. W czwartym bloku znalazly
sie branze tworzace oryginalne, ale uzytkowe dobra i ustugi. W bloku tym
wyrdzniono wzornictwo, nowe media oraz ustugi kreatywne: architekture,
reklame, badania oraz digitalizacje i rozw0j ustug kulturalnych, i rekreacyj-
nych [UNCTAD 2008, s. 12-15].

Podejscie branzowe do definiowania gospodarki kreatywnej nie jest je-
dynym mozliwym. Istota kreatywnosci sg ludzie i ich idee, ktére niekoniecz-
nie muszg pojawiaé sie wylgcznie w okreslonych branzach. Zaleta podejScia
branzowego jest mozliwo§¢ identyfikacji wybranych jednostek gospodar-
czych, co w przypadku szeroko pojetej kreatywnosci jest trudniejsze. Alter-
natywnym rozwigzaniem moze by¢ identyfikacja zawodow kreatywnych,
ale i w tym przypadku mozna postawi¢ zarzut formalizmu. Préba przeta-
mania tego problemu sg koncepcje oparte na innowacyjnych powigzaniach
sieciowych i koncepcje ,klasy kreatywnej” spopularyzowane przez R. Flo-
ride [Florida 2010] lub , kreatywnego miasta”, promowane takze przez C.
Landry’ego [Landry 2008]. Spotykaja sie one z krytyka za rozmywanie kon-
cepcji lub w przypadku klasy kreatywnej — za elitaryzm i niewlasciwa me-
tode badan zastosowana przy dowodzeniu jej wplywu na innowacje i roz-
w0j gospodarczy [Peck 2005]. Niemniej koncepcja klasy kreatywnej zostata
bardzo szybko zaadaptowana do praktyki zarzadzania rozwojem lokalnym,
przede wszystkim miast.

Przestanek powstania koncepcji gospodarki kreatywnej nie mozna ogra-
nicza¢ jedynie do dzialan po stronie polityki gospodarczej. Majg one silng
podbudowe po stronie trendéw w zakresie popytu. Konsumpcja stata sie
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sposobem autoekspresji: jesteSmy tym, co jemy, w co sie ubieramy, gdzie by-
wamy itp. Konsumpcja kultury zawsze miala znaczenie dla okre§lania toz-
samo§ci, wyrazania emocji, a nawet warto§ci moralnych. Artysci i ogdlnie
ludzie kreatywni dostarczali tego typu doznan takze w przeszloéci, ale dzie-
ki nowoczesnym technologiom moga one obecnie dociera¢ do dowolnej gru-
py 0s6b z calego §wiata [Hewison, Holden 2011, s. 8-9]. Wymienione czyn-
niki sprawiaja, ze obecnie koszty i czas dotarcia do wybranej grupy osob sg
znacznie nizsze niz w przeszlosci i rézne niszowe koncepcje moga stosunko-
wo latwo staé sie przedmiotem dziatalnosci gospodarcze;j.

Mimo duzych nadziei zwigzanych z gospodarka kreatywng nie mozna
do niej podchodzié¢ bezkrytycznie. Przede wszystkim produkty gospodarki
kreatywnej obarczone sg duzym ryzykiem popytowym. Po drugie, branza
kreatywna sklada sie w znaczgcej czeSci z mikroprzedsiebiorstw. Sg one
bardziej elastyczne i skfonne do podejmowania ryzyka, ale trudno im osiggac
wysokie i stabilne zyski, a tym samym trudno oczekiwac, ze w istotny sposéb
poprawig sytuacje ekonomiczng miasta czy regionu. Znaczny wklad w roz-
w0j gospodarki kreatywnej maja rowniez podmioty niekomercyjne i lokalne
powigzania, sformalizowane lub nie, a wiec wsp6twystepowanie w okre§lone;j
przestrzeni i czasie réznych jej przejawow. Jest to zatem zjawisko idiosynkra-
tyczne, silnie zréznicowane. Rownocze$nie, pomimo ze korzenie gospodar-
ki kreatywnej zwiazane sg z tworczymi indywidualno$ciami lub zespolami,
to wiele jej dziedzin zdominowanych jest przez ponadnarodowe korporacje,
ktore kontroluja dystrybucje produktéw chronionych prawami wlasnosci in-
telektualnej i osiagajg korzysci z tego tytulu, czesto monopolizujac poszcze-
g6lne segmenty rynku [UNESCO 2013].

L. Johnston zaproponowala zestaw kryteriéw, odwolujacych sie do kon-
cepcji kapitalu kulturowego zaproponowanej przez P. Bourdieu. Za pomocg
tych kryteriéw mozna uporzadkowaé strukture gospodarki kreatywnej
w okreslonym miejscu, np. miescie [Johnston 2009, s. 54]. Obejmuje ona el-
ementy uosobione, uprzedmiotowione i instytucjonalne. Do elementéw uo-
sobionych naleza;

* tworcy, wykonawcy, promotorzy sztuki itp.,
* grupy artystyczne,

* projektanci, architekci, muzealnicy

* organizatorzy i uczestnicy imprez.

Efektem dzialalno§ci elementéw uosobionych sg odpowiednio nastepu-

jace elementy uprzedmiotowione:

* dziela sztuki,

* kolektywne przejawy kultury, jak muzea, galerie, teatry, film itp.
* dzielnice zabytkowe, parki i inne obiekty,

* imprezy kulturalne.

Uzupelnieniem i wsparciem dla elementéw uosobionych i uprzedmioto-
wionych sg dzialania instytucjonalne, obejmujace w kolejnosci:
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* ksztalcenie, rynek sztuki, galerie, publiczno$¢ rzeczywista i wirtualna,
* dzielnice kulturalne, branze kreatywne,
* jak wyzej i przestrzen, w ktorej realizowane sg imprezy.

W przypadku elementéw instytucjonalnych gospodarki kreatywnej szcze-
golna rola przypada sektorowi publicznemu, chociaz jego udzial jest silnie
zréznicowany zaleznie od konkretnej sytuacji, a przede wszystkim uksztalto-
wanej tradycji w tym zakresie i dominujacej ideologii. Warto przy tym zauwa-
zy¢, ze wiele opracowan dotyczacych gospodarki kreatywnej ogranicza sie do
prezentagcji jej potencjalu ekonomicznego, zapominajac, ze kultura jest prze-
de wszystkim zjawiskiem spolecznym o istotnych konotacjach politycznych.
Obecnie to sie zmienia i gospodarka kreatywna coraz czesciej postrzegana
jest jako nos$nik warto§ci autotelicznych, tozsamosciowych i zréwnowazonego
rozwoju [UNESCO 2013; Johnston 2009].

Relacje miedzy gospodarkag kreatywng a turystyka

W opracowaniach dotyczacych gospodarki kreatywnej czesto pojawiaja
sie odniesienia do turystyki, ktora postrzegana jest jako swoisty kanal dys-
trybugcji dla jej produktéow, w tym takze tych, ktore nie moga by¢ wlaczone
do obiegu gospodarczego poza miejscem ich wytworzenia (jak imprezy kul-
turalne) [np. UNCTAD 2010; UNESCO 2013]. Najczeéciej wymieniana jest
turystyka kulturowa, czyli podroéze, ktérych gléwnym celem jest korzystanie
z ustug kulturalnych, ale wspomina sie takze o atmosferze miejsca czy eko-
turystyce jako cisle powigzanych z gospodarka kreatywna [UNCTAD 2010].
Na fali zainteresowania gospodarka kreatywng pojawily sie tez koncepcje
kreatywnej turystyki. Pierwsze definicje kladly nacisk na aktywny udzial od-
wiedzajacych w ksztaltowaniu doznan zwigzanych z podroéza i ich autentycz-
noé¢ [Richards 2011; Tan i in. 2013], obecnie podkre§lany jest takze zwia-
zek z produkcjg branz kreatywnych, wladzami publicznymi i instytucjami
badawczymi [OECD 2014, s. 16]. Takie szersze ujecie niewatpliwie pozwa-
la lepiej zrozumieé potencjal, jaki oferuje powigzanie turystyki z gospodar-
ka kreatywna. Punktem wyjScia do przesledzenia tych zwiazkéw moze by¢
powiazanie koncepcji lanicucha wartoSci w turystyce z przedstawiong wyzej
klasyfikacja struktury gospodarki kreatywnej. Wykorzystany w tej analizie
model tancucha warto§ci w turystyce przedstawiono na rycinie 1.

Zaprezentowany na rycinie 1 model wskazuje dwa gltéwne zréodia two-
rzenia warto$ci uzytkowej dla odwiedzajacych i warto$ci ekonomicznej dla
przedsiebiorstw: jedno to otoczenie materialne i niematerialne zwigzane
z odwiedzanym miejscem, drugie to ustugi poszczegélnych przedsiebiorstw.
Jesli chodzi o wspomniane otoczenie, to jego usobione elementy interesuja-
ce z punktu widzenia przyciagania odwiedzajacych obejmujg wymienione

nizej grupy.
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Rye. 1. Lancuch wartoéci obszaru recepcji turystycznej
Fig. 1. Value chain in tourism destination
2r6dlo/Source: [Dziedzic 2015].

* Przedstawiciele réznych profesji zwigzanych ze sztuka. Moze to byé
grupa zawodowa, np. tancerze, grupa twoércza interesujaca ze wzgledu
na styl zycia, jak okre$lone Srodowiska zwigzane np. z muzyka hip-ho-
powa [Pappalepore i in. 2014] lub artySci cieszacy sie stawa. Znane przy-
klady z przesztosci to np. Zakopane i Kazimierz Dolny, wspélczesnie ze
stawy polskiego rzezbiarza Igora Mitoraja skorzystala wloska miejsco-
wos¢ Pietrasanta.

* Zespoly artystyczne, cieszace sie renomag lub po prostu oferujace ustugi
dostepne tylko w niektérych miejscach. Moga to by¢ zespoly teatralne,
muzyczne itp. Przyciagaja one osoby zainteresowane tego typu przed-
stawieniami. Szczegdlng sile majg znane zespoly, ktore sg atrakcyjne
nawet dla oséb niezbyt pasjonujacych sie dang dziedzing sztuki, przy-
ktadem sa Filharmonicy Wiedenscy.

* Przedstawiciele branz kreatywnych, ktérzy zazwyczaj nie przyciagaja
odwiedzajacych jako konkretne osobowosci, ale ktérych warsztat pracy
moze by¢ interesujacy, np. projektowanie ubran, projektowanie i pro-
dukcja ceramiki itp.

* Organizatorzy i uczestnicy imprez. Dotyczy to przede wszystkim im-
prez tradycyjnych dla danego miejsca, np. ludowych obchodéw §wiat itp.
Uprzedmiotowione elementy gospodarki kreatywnej, ktore tworza oto-

czenie przedsiebiorstw obstugujacych odwiedzajacych, i ktére przyciagajg ich
do danego miejsca obejmuja wszystkie obiekty tego typu, a wiec dzieta sztuki,
teatry, interesujace obiekty lub zespoly architektoniczne. Warto dodac, ze ta-
kimi interesujacymi obiektami moga by¢ obiekty ,,produkcyjne” branz krea-
tywnych, jak studia filmowe, nagraniowe itp.



TURYSTYKA W GOSPODARCE KREATYWNEJ 147

Mozliwoéci wspodlpracy miedzy gospodarka kreatywna a przedsiebior-
stwami obstugujacymi odwiedzajacych uzaleznione sa od rodzaju przedsie-
biorstwa. W przypadku bazy noclegowej podstawowe znaczenie majg ele-
menty uprzedmiotowione: moze to by¢ architektura budynku, jego wystro;j.
Stosowane rozwigzania to np. stworzenie obiektu tematycznego, wybor nie-
typowego projektu, zaproszenie do wspélpracy znanego artysty lub architek-
ta. Mozliwe jest rowniez wykorzystanie bazy noclegowej jako kanalu dystry-
bugcji dla przedstawien, imprez lub produktéw branz kreatywnych. Podobne
formy wspoélpracy moga wystepowaé w relacjach miedzy branzg kreatywna
i zakladami gastronomicznymi, a takze celowo tworzonymi atrakcjami tury-
stycznymi, jak np. kasyna w Stanach Zjednoczonych.

Bardziej zlozony jest zwigzek miedzy organizatorami turystyki, agencja-
mi przewodnickimi, animatorami, agencjami eventowymi a gospodarka kre-
atywna. Tego typu przedsiebiorstwa sa kanalem dystrybucji dla branz kre-
atywnych zaréwno w ich aspekcie uosobionym, jak i uprzedmiotowionym,
z tym, ze moze to by¢ to rola pasywna, kiedy sprzedajg istniejace elemen-
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Ryec. 2. Model turystyki kreatywnej.
Fig. 2. Model of creative tourism.
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie [Richards 2011].
Source: Own elaboration based on [Richards 2011].
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ty branz kreatywnych lub aktywna, gdy inspirujg ich dzialania. Trzeba przy
tym pamietaé, ze udzial tej grupy przedsiebiorstw w obsludze odwiedzajacych
nie jest konieczny. Wielu odwiedzajacych, ktérych przyciagaja uosobione lub
uprzedmiotowione elementy gospodarki kreatywnej moze organizowac po-
droéz i korzystanie z nich samodzielnie. Wiaze sie to z faktem, ze w przypadku
turystyki odwiedzajacy sa nie tylko odbiorcg warto§ci wytworzonej w ramach
lancucha, ale takze aktywnym elementem tego tancucha. Tego typu aktyw-
ne zaangazowanie jest czesto postrzegane jako cecha konstytutywna turysty-
ki kreatywnej [Pappalepore i in. 2014; Tan i in. 2014], chociaz stwierdzenia
te nie w pelni odpowiadaja ewolucji tego pojecia [OECD 2014]. R6zny stopien
zaangazowania odwiedzajacych ilustruje rycina 2.

Mozna przypuszczaé, ze rosnacy stopien zaangazowania odwiedzajacych
w dzialalno$¢ kreatywng jest odwrotnie skorelowany z liczebnoscig uczest-
nikéw okreslonych form turystyki. Najbardziej masowe sg formy zwigza-
ne z bierng konsumpcjg uprzedmiotowionych elementéw gospodarki krea-
tywnej, natomiast najbardziej aktywne formy majg charkter niszowy. Warto
przy tym zauwazy¢, ze mozliwe jest naktadanie sie r6znych grup odwiedza-
jacych powigzanych z gospodarka kreatywna, np. organizowane sa warszta-
ty dla muzykow, ktore przyciagaja takze zainteresowanych obserwatorow.
Ogoélnie mozna tez stwierdzié, ze im silniej odwiedzajacy zaangazowani sa
w dzialania kreatywne, tym bardziej ich postawe mozna okre§li¢ jako pro-
sumpcyjng [Tan i in. 2014].

Podstawy kreatywnosci w gospodarce turystycznej

Przeprowadzone rozwazania wzmacniaja tezy, ze gospodarka turystycz-
na jest sektorem kreatywnym. W dalszej czeSci artykulu zostang w tym
kontekscie przedstawione dwa stanowiska. Wskazuja one na zréznicowane
aspekty kreatywnosci w gospodarce turystycznej. Ich celem jest podkresle-
nie wlaSciwo§ci gospodarki turystycznej, ktére pozwalajg umiescic ja wsrod
przemystéw kreatywnych. Gospodarka turystyczna jest, po pierwsze, dzia-
lalnoscig organizacyjna i dlugotrwata. A po drugie, jej cechg sg dziatania in-
dywidualne i codzienne. Zréznicowanie organizacyjnej i dtugotrwatej aktyw-
nosci kreacyjnej gospodarki turystycznej zostanie przedstawione w postaci
pieciu form relacyjnych (ekspresyjna wewnetrzna, ekspresyjna zewnetrzna,
poérednia, absorpcyjna prosta, absorpcyjna zlozona). Z kolei kreacja indy-
widualna pojawia sie sporadycznie w opracowaniach naukowych. Charak-
teryzuje sie ona znacznag dynamika, zmiennoscia, takze nieprzewidywal-
noScig. Czyli czlowiek w organizacji, na rynku podejmuje szybkie decyzje
w sytuacjach problemowych. Owe sytuacje nie musza by¢ podobne i powta-
rzalne. Na tym poziomie predyspozycje kreatywne sg niezmiernie pozgdane
w branzy turystyczne;j.
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Kreatywnosé organizacyjna dtugotrwata

Gospodarka turystyczna, jako znaczacy sektor gospodarczy wspélczesnego
Swiata, jest pomijana we wszelkich klasyfikacjach, typologiach, podziatach
aktywnosci kreatywnych. Zaliczenie turystyki do przemystu kreatywnego po-
jawia sie sporadycznie badz jest traktowana jako dzialalno$¢ uzupelniajaca
(sektor powigzany). Zazwyczaj zwraca sie uwage, ze turystyka wzbogaca
nowe wartosci przygotowane w sektorach kreatywnych. Czeéciej ujmuje sie
turystyke jako dzial gospodarki osiggajacy korzysci z dziatalno$ci kreaty-
wnej prowadzonej na réznych innych, odrebnych obszarach. Takze turystyke
przedstawia sie w kontekscie wykorzystania nowatorskich rozwigzan opra-
cowanych i wdrazanych w innych dziedzinach gospodarki. Wowczas mamy do
czynienia z procesem innowacyjnosci zapozyczonej w sektorze turystycznym.
Nie baczac na dotychczasowe rozwigzania teoretyczne i metodyczne, nalezy
stwierdzi¢, ze gospodarka turystyczna powinna by¢ integralng czescig sektora
kreatywnego. Wszelkie wspomniane wczeéniej cechy gospodarki kreatywnej
sg istotnymi przymiotami branzy turystyczne;j.

Przedstawione rozwazania i dokonane rozstrzygniecia sa podejSciem
nowym? WczeSniej nie podejmowano caloSciowych prob uzasadnien-
ia kreatywnych predyspozycji turystyki. Nalezy jednocze$nie zaznaczyc¢,
ze popularna w ostatnich latach turystyka kreatywna nie powinna byé
utozsamiana z kreatywnoS$cig gospodarki turystycznej. Podczas odbywania
podrézy mamy bowiem do czynienia z tworcza aktywnoécig turystow. Orga-
nizatorzy wyjazdéw badz gospodarze przyjmujacy gosci moga przygotowaé
warunki dla kreatywnych zachowan turystow. Tymczasem kreatywno$¢ tu-
rystyki zdecydowanie dotyczy tworczych zachowan podmiotéw pracujacych
w gospodarce turystyczne;j.

W toku dalszych prac wyodrebniono, w pierwszej kolejnosci formy re-
lacyjne kreatywnosci/innowacyjnosci turystyki (ryc. 3). Na tej podstawie
przyporzadkowano wybrane dzialania i ich efekty do wskazanych form re-
lacyjnych (tab. 1.).

Wyréznione formy relacyjne opieraja sie na dwoch podstawowych kryte-
riach, ktérymi sg: miejsce powstania nowej wartosci (kreacja) oraz miejsce
wdrozenia pomysiu (innowacje). Pomiedzy nimi zachodza réznego rodza-
ju powigzania (relacje). Na tej podstawie wydzielono pie¢ form relacji
kreatywnos$ci/innowagcji turystyki (ryc. 3):

1) ekspresyjna wewnetrzna — pomyst i wdrozenie nowej mysli dokonuje
sie w obrebie branzy turystycznej; rozwoj innowacji, czyli kolejne etapy
zycia produktu, usprawnienia technicznego lub poprawy organizacji
pracy maja miejsce gtéwnie w sektorze turystycznym,;

2) ekspresyjna zewnetrzna — pomyst i wdrozenie nastepujg w turystyce;
moze nastgpic ich transfer do innych zewnetrznych sektoréw gospodarki;

2 Wykorzystano fragmenty opracowania J. Kaczmarka i M. Paluch [2015, s. 54-76].
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3)

4)

5)

posrednia — obszarem narodzenia sie nowatorskiej mysli jest branza
turystyczna; konkretyzacja i operacjonalizacja pomystu nastepuje na-
tomiast w innych branzach. Przyczyng takiego przebiegu procesu in-
nowacyjnego bywa brak mozliwosci technicznych bezposredniego
wykorzystania nowatorskiej koncepcji w sektorze turystycznym. Zaz-
wyczaj nastepuje powrot pomystu w postaci rozwigzania wdrozeniowego
z sektor6w zewnetrznych do turystyki;

absorpcyjna prosta — nowe rozwigzania i proces innowacyjny sa przy-
gotowane w innych sektorach, a w turystyce nastepuje wdrozenie gotowych
rozwigzan;

absorpcyjna zlozona — nowe rozwiazania i proces innowacyjny sg przy-
gotowane w innych sektorach, a w turystyce nastepuje wdrozenie gotowych
rozwigzan. Spotyka sie rowniez sytuacje, kiedy branza turystyczna czer-
pie korzysci z sektora innowacyjnego, ktory dzialaw podobnej lokalizacji.

SEKTOR TURYSTYKI

1) ( : ) .
| Te
3) @
NOoT—@
5) Q(/. - @

OTOCZENIE

® - kencepcja/pomyst . - wdroienie/ stosowanie - rozwd| koncepcji

Ryec. 3. Relacyjne formy kreatywnosci/innowacyjnosci turystyki

Fig. 3. Relational forms of creativity / innovation tourism
Zrédlo/Source: [Kaczmarek, Paluch 2015].
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Nowe rozwigzania nie sg wdrazane w branzy turystycznej, powstaja tylko

korzySci zewnetrzne, np. przyjazdy ekspertow zatrudnianych w sektorach

kreatywnych.

Przygotowano takze schematyczne ujecie wybranych dzialan krea-
tywnych/ innowacyjnych i powigzan z otoczeniem spoleczno-ekonomicz-
nym (tab. 1).

Tab. 1. Relacje pomiedzy formami kreatywno$ci a efektami wdrozenia pomystow
Tab. 1. Relations between the forms of creativity and the results of idea implementation.

kr Forma L . Przykladowe efekty Powiazania
eatywnosci/ 4 . . .
. .e wdrozonych rozwigzan z otoczeniem
innowacji
Ekspresyjna all inclusive, Nowatorskie rozwigzania w branzy
wewnetrzna biuro podroézy turystycznej sg z powodzeniem w niej
rozwijane. Relacje z otoczeniem
w zakresie transferu kreacji sg
ograniczone. Kreatywnos¢ dotyczy
gléwnie turystyki.
Ekspresyjna przewodniki turystyczne, | Oryginalne rozwigzania, ktére majg
zewnetrzna ekwipunek turysty, geneze turystyczng i sg w branzy
pakiety turystyczne, zadomowione, odnajdujg nowe
trasy tematyczne, i obiecujace drogi kariery w innych
piosenka turystyczna/ dziedzinach. Wyposazenie turysty
zeglarska stalo sie znacznym segmentem
przemystu mody. Ubidr turystyczny
wiedzie samodzielny, dostatni zywot.
Szanty towarzysza spotkaniom nie
tylko zeglarzy, a przemyst muzyczny
osigga w tym segmencie znaczne
dochody.
Poérednia mapy turystyczne, Wyrezyserowanie wysmakowanej

filmy fabularne
eksponujgce walory
miejsca,

karty platnicze

fabuly w wyjatkowym pejzazu

bylo marzeniem wielu filmowcow.
Potrzebny byl jednak geniusz,

np. Woody Allena, aby pomyst
organizator6w turystyki wcieli¢

w zycie. Nawet Paryz staje

sie jeszcze bardziej nieznany.
Wedrowanie po Toskanii czy
Prowansji pobudza zmysly i sklania
do wyjazdu (Listy do Julii, Magia

w Swietle ksiezyca). A karty platnicze
byly marzeniem zapominalskich
podréznych. Zrealizowanie tych
marzen moglo sie urzeczywistnié
poza sektorem turystycznym. Tam
byly mozliwosci organizacyjne

i techniczne, aby w konicu powrécié
do turystyki w formie innowacji.




152 EWA DZIEDZIC, JACEK KACZMAREK

cd tab. 1.

Absorpcyjna prosta szwedzki stot, Funkcja handlowa byla waznym
konsorcja, klastry, elementem bazy ekonomicznej miast.
systemy rezerwacji, Jarmarki, targi byly przywilejami
targi turystyczne, miast, dzieki ktérym wyréznialy sie
edukacja turystyczna, one na rynku produktéw miejskich.
turystyka ekologiczna W XX wieku rozwijaja sie targi

turystyczne. Branza turystyczna
na wz6ér dawnych miast organizuje
swoje spotkania handlowe. Polityka
ekologiczna wpisala sie na trwale
w krajobraz wspoéltczesnej cywilizacji.
Takie subtelne podejécie do
ochrony dziedzictwa wykorzystano
w branzy turystycznej rozwijajac
oferte podrézy ekologicznych.
Wprowadzono takze koncepcje
turystyki zréwnowazonej.

Absorpcyjna zlozona marketing turystyczny, Koncepcje marketingowe
portale turystyczne, rozwijano od chwili rozpoczecia
prawo w turystyce, systematycznych badan nad
turystyka motywacyjna zachowaniami rynkowymi.

Potrzebne bylo kilkadziesiat lat, aby
zdefiniowa¢ produkt turystyczny

i opracowaé idee marketingu
turystycznego. Prawo od tysiacleci
regulowalo relacje spoteczne

w r6znych krainach geograficznych.
Kiedy podroze staly sie istotnym
fragmentem zycia czlowieka,
zaczeto regulowaé formalne aspekty
podroézy, wykorzystujac wezedniejsze
rozwigzania kodeksowe. Tripadvisor
ma pierwowzor w wielu portalach
spolecznoSciowych.

Zrédlo/Source: Kaczmarek, Paluch [2015].

Nie ulega watpliwo§ci, ze potrzeby i oczekiwania wspélczesnych turys-
tow bardzo szybko sie zmieniaja, a co za tym idzie — poszerza sie zakres
oferowanych produktéw turystycznych, poprawia sie jako§¢ éwiadczonych
ushlug, nieustannie rozwija sie i udoskonala juz istniejace rozwiazania.
Wszystko po to, by sprostaé wymaganiom zmieniajacego sie Swiata, a takze
konkurencji. All inclusive, wizy turystyczne, buty trekkingowe, konserwy
turystyczne, latarki ,,czotéwki”, czartery, tanie linie lotnicze, szwedzki st6t
i wiele innych produktow, uslugi rozwigzan wymienionych m.in. w tabeli 1,
na co dzien towarzysza turystom.

Sa to elementy, bez ktorych trudno sobie wyobrazi¢ niejedng podroz.
Sa tak oczywiste, ze praktycznie nigdy nie zastanawiamy sie nad tym, jakie
jest ich pochodzenie, kto wpadl na taki pomyst, jak on ewoluowal w czasie
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itp. Bez wzgledu na to czy dany element zostal wymyslony na sferze tu-
rystyki, czy tez na innych polach, a nastepnie zmodyfikowano go i dostoso-
wano do potrzeb turystyki, zdaniem autoréw jest on namacalnym dowodem
na kreatywno$c¢ turystyki. Trzeba sie zatem zgodzié ze stanowiskiem Ch.
Landry’ego, ktory wielokrotnie podkre§la w swoich pracach, iz kreatywnos§é
,hie wyraza sie wylacznie w tworzeniu nowych rzeczy, lecz takze odpow-
iednim traktowaniu dotychczasowego dorobku” [2013, s. 60]. Ponizej
przyblizono pokroétce informacje o pochodzeniu tzw. szwedzkiego stotu, all
inclusive, a takze piosenki turystycznej [Kaczmarek, Paluch 2015].

Trudno w dzisiejszych czasach wyobrazié sobie wakacje, konferencje,
a nawet prywatne przyjecia bez tzw. szwedzkiego stolu. Szwedzki sto6t
czy tez bufet szwedzki to bardzo popularny sposéb serwowania positkow
w obiektach noclegowych, obiektach konferencyjnych, nieco rzadziej res-
tauracjach, polegajacy na udostepnieniu gosciom kilku do kilkunastu po-
traw, z ktérych moga oni skomponowaé wlasny positek z uwzglednieniem
indywidualnych upodoban kulinarnych, a takze dietetycznych. Niewiele
0sOb zastanawia sie jednak, skad wlasciwie wywodzi sie ta idea. Jedna
z anegdot autorstwa Henryka Szkutnika z Muzeum Zamojskiego mowi, ze
pierwsze przyjecie przy tzw. szwedzkim stole, czyli na stojaco, odbylo sie
tuz pod murami Hetmanskiego Grodu w Zamosciu. Byly to czasy, gdy pod
Zamosciem stacjonowaly wojska szwedzkie w czasie tzw. potopu szwedz-
kiego. Wojskami szwedzkimi dowodzil wowezas krél Karol X Gustaw, za$
zamojskiej twierdzy bronit Jan ,,Sobiepan” Zamoyski — wnuk zalozyciela
miasta. Szwedzi szybko przekonali sie, ze nie sg sie w stanie przebi¢ przez
mury miasta i postanowili uzy¢ podstepu, by wejsé¢ do twierdzy. Jak poda-
je H. Szkutnik, ,,szwedzki krél, rzekomo od muréw miasta zamierzajacy
odstapié, poprosilt Zamojskiego o wspodlne §niadanie, pozegnalne. Wrog nie
wrog, ale w koncu krél — Sobiepan ugoszczenia go odméwié nie mogt. Ale
wpusci¢ wroga do miasta — tez nijak. W koncu potomek Hetmana wpadt
na pomysl: ugosci szwedzkiego krola pod murami. Stuzba rozstawita na-
krycia na bogato zastawionych stolach. Tyle, ze Zamojski nie przygotowal
krzesel. Krol szwedzki musial wiec trzymaé swoj talerz w dloni — i razem
z wytwornymi daniami, przetkna¢ tez zniewage, ze miasta nie dostal™s.
Inne Zrédla podaja, ze idea szwedzkiego stolu ,wywodzi sie ze Szwecji,
gdzie oznacza typ skandynawskiego positku serwowanego w formie bufetu
z wielu réznych goracych i zimnych potraw na stole (z jezyka szwedzkiego:
Smérgdsbord). Termin ten stal si¢ znany na arenie migdzynarodowej
w trakcie Wystawy Swiatowej w Nowym Jorku w 1939 roku, kiedy
positek w takiej formie zostal zaoferowany w szwedzkim Pawilonie przez
restauracje Three Crowns Restaurant”*. Majac na uwadze powyzsze infor-

3 http://www.turystyka.zamosc.pl/pl/page/291/ciekawostki.html [data dostepu: 26.02.2015 r.].

4 http://gadling.com/2008/02/23/straight-up-scandinavia-understanding-the-smorgasbord/
[data dostepu: 26.02.2015 r.].
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macje, ,,szwedzki st61” nalezaloby potraktowac jako pomyst, ktéry powstat
poza turystyka, zostal jednak z powodzeniem do niej wdrozony i jest stoso-
wany do dzi§ (forma kreatywnosci/innowacji: absorpcyjna prosta).
Kolejnym z rozwigzan czesto pojawiajacym sie przy tworzeniu, promocji
i sprzedazy ofert turystycznych jest all inclusive. Sama definicja ,,all inclu-
sive” to w dostownym tlumaczeniu z jezyka angielskiego ,,wszystko wlaczone,
w cenie”. W hotelarstwie okre§lenie all inclusive stosuje sie w odniesien-
iu do wyzywienia, ktére obejmuje poza regularnymi positkami, takimi jak:
$niadanie, obiad czy kolacja, takze napoje i alkohole oraz dodatkowe positki
i przekaski w wyznaczonych przez hotel godzinach. Hotelarze czesto w for-
mule all inclusive serwujg swoim go§ciom rowniez kawe i herbate, lody, ci-
asta i ciastka. Na przestrzeni lat all inclusive rozwijalo sie, ewoluowato, by
sprostaé potrzebie klientéw. Skad sie jednak wzieta ta idea? Poczatkow jej
nalezy upatrywaé w latach pieédziesiatych ubieglego wieku, kiedy to Gérard
Blitz zaklada stowarzyszenie Klub Méditerranée. ,Blitz uwazal, iz ludzie sg
wiezniami stresu i rutyny, sposobu zycia, w ktérym nie ma miejsca na wolnoéc¢
i gdzie trudno o nawiagzanie prawdziwych wiezi miedzyludzkich. Potrze-
bujemy przestrzeni, wolnoéci, pejzazy, ktore nie sg skazone przez ludzkie
dzialanie. Potrzebujemy morza i piasku, gor i $éniegu — glosil. Nie zapomniat
tez o zdradliwej wladzy, jaka posiada pienigdz nad zyciem ludzkim. Jego or-
ganizacja — Club Méditerranée, sktadajaca sie z grupy amatoréw, zostala za-
rejestrowana jako stowarzyszenie non profit. Oferowata petng wolno$é wybo-
ru wszelkich atrakeji: sportu, potraw, zabawy, itp. Rezultatem byla wyjatkowa
swoboda panujgca w wioskach Club Med, gdzie wszystko byto za darmo. Brak
pieniedzy i ograniczen powodowal, ze ludzie otwierali sie na siebie. Znikly
wszystkie bariery spoleczne”®. Tak na polu turystyki narodzila sie idea all
inclusive, ktora jest powszechnie wykorzystywana przez turystéw z calego
Swiata. Pd6zniej, opierajac sie na opisanym francuskim modelu all inclusive,
pojawila sie tzw. wersja karaibska (Negril Beach Village w 1976 roku Jama-
jce). Majac na uwadze powyzsze elementy, all inclusive nalezy traktowac jako
nowatorskie rozwigzanie powstale w branzy turystycznej i z powodzeniem
w niej rozwijane (forma kreatywnosci/innowacji: ekspresyjna wewnetrzna).
Od lat nieodzownym elementem licznych wypraw turystycznych jest
piosenka turystyczna. Az trudno uwierzy¢, ze jej historia liczy juz ponad
400 lat. Trudno jednoznacznie okre§li¢, czym w zasadzie jest piosenka tu-
rystyczna. Mozna przyja¢ w sposob ogélny, ze jest to ,piosenka Spiewana
przy ognisku”. Przez wielu autoréw piosenka turystyczna zaliczana jest do
tzw. muzyki folk, czyli gatunku ustnie przekazywanego wsrod okreslone;j
spolecznosci, pelnego autentyzmu, niekomercyjnego, dotyczacego pewnej
grupy spolecznej. Pierwszym wskazywanym w zrédiach pisanych tek-

5 http://businesstraveller.pl/podroze-biznesmena/fenomen-club-mediterranee [data dostepu:
22.02.2015 r.].



TURYSTYKA W GOSPODARCE KREATYWNEJ 155

stem piosenki turystycznej jest utwoér pt. Roses are red, ktory powstatl
w Wielkiej Brytanii okolo 1590 roku. Na przestrzeni dziejow charakter
i tematyka piosenek turystycznych znacznie ewoluowala: od tworczosci
wedrownych grajkéw $piewajgcych o zyciu codziennym, pracy, przyrodzie
i krajobrazach w okresie renesansu; przez tematyke zolnierska, historyczng
i my§liwska w okresie baroku; utwory patriotyczne, bedgce wyrazem
niepodlegtoéciowych dazen spoteczenstwa w XIX wieku (pieéni polskie) itp.
Prawdziwy rozwdj piosenki turystyczno-studenckiej zapoczatkowany zostat
w Polsce w polowie lat 50. Coraz popularniejsze stawaly sie wowczas stu-
denckie obozy wedrowne, piesze rajdy czy studenckie kluby turystyczne.
Jednak ,najwiekszy rozkwit polskich piosenek turystycznych i studenck-
ich przypada na przetom lat 60. i 60. Turystyka, wedréwka, obcowanie
z przyroda, staly sie wowczas jedng z nowych metod na zycie i odskocznig
dla wielu mtodych ludzi. Rozwijaly sie rajdowe przyjaznie, spotykali sie ze
sobg ludzie, kochajacy nature i wibczege, uciekajacy od szarej rzeczywistosci
PRL-u, poszukujacy czego$ wiecej niz tylko dogodne warunki bytowe i codzi-
enna praca czy nauka. Spotkania na szlaku z tamtego okresu zaowocowaly
czym$§ nowym — potrzeba wspoélnego, ale juz zorganizowanego $piewania,
checig pokazywania — dotychczas tylko kameralnej tworczosci — szerszemu
gronu®. Tak narodzily sie miedzy innymi popularne festiwale, gieldy, a takze
przeglady piosenki turystycznej i studenckiej””. Majac na uwadze powyzsze
rozwazania piosenke turystyczng mozna uznaé za oryginalne rozwigzanie,
ktore ma geneze turystyczng i jest w branzy ,,zadomowione”. Na kanwie
piosenki turystycznej powstaly takze liczne festiwale, przeglady czy gietdy
(forma kreatywnoSci/innowacji: ekspresyjna zewnetrzna).

Przedstawione przyklady sa zaledwie czubkiem goéry lodowej, ktéra
odstania niepodwazalne mozliwosci kreatywnosci gospodarki turystyczne;j.
Wszak podréze i ich organizowanie wymagajg uwzglednienia wielu kontek-
stow ekonomicznych, przestrzennych, spotecznych, kulturowych, antropo-
logicznych, psychologicznych, politycznych itp.

Kreatywnosé codzienna

Kolejng odstong kreatywnosci w gospodarce turystycznej jest kreatyw-
no$¢ codzienna. W przeciwienstwie do kreatywnosci organizacyjnej dlugo-

6 http://szalonybongos.blog.pl/historia-piosenki-przedreptanej-na-szlaku/ [data dostepu:
26.02.2015 r.].

7 Warto nadmieni¢, iz najbardziej popularng gielda byta Ogélnopolska Studencka Gietda
Piosenki Turystycznej w Szklarskiej Porebie (pierwsza odbyla sie w 1968 r.). Jej organizatorem
byl Akademicki Klub Turystyczny z Wroclawia. Nie mozna w tym miejscu nie wspomnieé¢
réwniez popularnej ,,YAPY” czyli Ogélnopolskiego Przegladu Piosenki Turystycznej w Lodzi,
ktérego organizatorem byl Studencki Klub Turystyczny Plazik i Studenckie Radio Zak
Politechniki ¥.6dzkiej. Przeglad YAPA po raz pierwszy zorganizowano w 1974 roku i te tradycje
kontynuuje sie do dzisiaj.
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trwalej nie poddaje sie ona $cisle okreS§lonym regulom postepowania. Nie
mozna jej zaplanowaé, a systematyczne wdrazanie gotowych rozwigzan
bywa skazane na porazke. Kreatywno§¢ codzienna wydarza sie niespodzie-
wanie, wymaga wyobrazni, intuicji oraz szybkich reakcji. Jest praktycz-
nie niepowtarzalna, kazdy jej przejaw bywa oryginalny, unikatowy. Nie
mozna wyuczy¢ sie trwalych procedur dzialan organizacyjnych, a szkole-
nia mogg jedynie wyostrzyé uwage w zakresie dostrzegania réznorakich
probleméw, przed ktérymi staje pracownik czy przedsiebiorca w realiach
codziennej pracy zawodowej. Potrzebna jest wyobraznia, szbsty zmyst czy
iskra Boza. Warunkiem zaistnienia kreatywno$ci codziennej powinno by¢
przygotowanie wlasciwych warunkéw kulturowych funkcjonowania orga-
nizacji. Niepodobna nauczyé pracownikoéw powtarzalnych, precyzyjnie zde-
finiowanych reakcji. Mozna jednak przygotowaé Srodowisko pracy do sty-
mulowania pozadanych zachowan w organizacji, do wzbudzania kreatyw-
nej energii. Jednocze$nie nalezy podkreslié, ze kreatywnos$é codzienna nie
poddaje sie tatwo systematycznym badaniom analitycznym, umyka wszel-
kim miarom efektywnosci zachowan. Mozna ja dostrzec w bezposrednich
kontaktach pomiedzy turystami a oferentami ustug turystycznych. Krea-
tywno$¢ codzienna daje sie ujaé w ramy analityczne za pomocg metod opi-
sowych, charakterystycznych dla jako$ciowych badan spolecznych. Jednag
z nich, zyskujacg popularnos¢ w ostatnich latach sa itineraria, czyli bezpo-
§rednie, spontaniczne zapiski z podrozy, mieszczace sie w zakresie opraco-
wan autoetnograficznych [S. Kaczmarek, J. Kaczmarek 2015; Kacperczyk
2014]. Zakres kwantyfikacji itinerariéw jest ograniczony, jednak moga by¢
one przydatne do przedstawienia tego, co ulotne, chwilowe, niepowtarzal-
ne [Barbaruk, Czaja 2015]. W prowadzonych rozwazaniach wykorzystano
itineraria z ostatniego pobytu w Meksyku w hotelu sieci Iberostar klasy
Grand (Playa del Paraiso na pétwyspie Jukatan). Opisana sytuacja proble-
mowa, a zwlaszcza droga prowadzaca do jej rozwigzania, jest takim przy-
ktadem kreatywnosci codzienne;j.

5 lutego 2016 (piatek).

(...) Koszt przejazdu busem, podobnie jak do Cancun wynidst 50 pesos. Ten érodek trans-
portu jest korzystny finansowo i bardzo wygodny. Okoto godziny 16.20 dotarliémy do
restauracji w Grand Paraiso. Spotkala nas przykra niespodzianka. Lunch powinien by¢
wydawany do godziny 17.00. Poinformowano nas jednak, ze z powodu wesela lokal jest
juz zamkniety. Umiejetno§¢é wybrniecia z tej niezrecznej sytuacji okazala sie ponad sily
pracownikéw Iberostar. C6z, takze w hotelu Grand go$é moze zostaé potraktowany jak
intruz. Spotkamy sie zapewne w poniedzialek w tej sprawie z generalnym menagerem
Iberostar Grand Paraiso, [A.H.]. Zobaczymy, jak sie zachowa i co nam powie. (...) Zauwa-
zyliSmy po dzisiejszej wycieczce do Cancun, ze koncepcja rozwoju przestrzeni turystycz-
nej nie odpowiada rzeczywisto$ci i nie mozna za jej pomoca wyjaéni¢ wspotczesnych zja-
wisk turystycznych. Zagospodarowanie Cancun to totalne wkroczenie w faze kolonizacji
i urbanizacji turystycznej Wezeéniejszych faz po prostu nie byto. Zatem te powszechnie
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uznawang teorie trzeba poddaé solidnej krytyce. Jej bowiem moc wyjasniania rzeczywi-
sto§ci turystycznej wyraznie ostabla w kontekscie proceséw turystycznych zaobserwo-
wanych na Jukatanie. (...)

8 lutego 2016 (poniedzialek)

(...) Mamy zamiar uméwic sie z menagerem generalnym, aby porozmawiaé o pigtkowym
incydencie i sposobie rozwigzania powstalego problemu. [A.H.] byl zajety. Jego asystent-
ka proponuje spotkanie o godzinie dwunastej. Akceptujemy ten termin. Czytamy prase,
uzupelniamy notatki. Punktualnie w poludnie idziemy do recepcji. Tym razem pojawia
sie asystentka w towarzystwie pani dyrektor. Sugeruja, aby porozmawia¢ bez udziatu
[A.H.], ktory jest nieprzerwanie zajety. Nie akceptujemy takiego rozwigzania. Po przy-
jezdzie bowiem do hotelu Grand Iberostar znalezliémy w pokoju list powitalny podpisa-
ny wlaénie przez managera generalnego. Stad nasze przekonanie o koniecznoéci osobi-
stej rozmowy. Trudno - spedzamy wszak wspanialy urlop, i nie bedziemy klopotaé sie
przykrymi drobiazgami. Poszliémy zatem nad morze. (...) Wieczorem, kiedy wréciliSmy
do pokoju, znalezliSmy list od [A.H.]. Przepraszal w nim za brak czasu i zapraszal na
wieczorne spotkanie. Zignorowaliémy te proSbe. Wezeéniej byta pora na rozmowe. Te-
raz jest troche za p6zno. (...) Miniony dzie dostarczyt wielu wrazen — zar6wno niezapo-
mnianych, wakacyjnych, jak i pouczajgcych, zawodowych. Zycie bywa dynamiczne, za-
skakujgce, ciekawe. Warto zanurzyé sie w nurt kolejnych dni i plynaé przed siebie.

9 lutego 2016 (wtorek)

(...) Po powrocie do pokoju, juz wieczorem, zaskakuje nas osobisty opiekun hotelowy.
Ot6z przyszedl sprawdzié w naszej obecnosci, jak wyglada zaopatrzenie naszego bar-
ku, jaki jest stan napojéw. Podczas wielu podroézy, ktére juz odbyliémy, taka nadmierna
troskliwo$¢ o klienta nie byla zwyczajnym postepowaniem. Po sprawdzeniu zawartosci
barku, przemily pan zapytal nas, czy mielibySmy czas, aby spotka¢ sie z gtéwnym za-
rzadzajacym, czyli [A.H.]. Inspekcja barku byla jedynie pretekstem. Nasze wczeSniejsze
milczenie i brak reakcji na podejmowane starania niewatpliwie zaintrygowato [A.H.].
Przeciez powstala sytuacja problemowa, ktéra nie zostata nawet doktadnie zdiagnozo-
wana. Po kilku minutach spotkaliémy sie w recepcji. Odbyliémy diluga i sympatyczna
rozmowe. Przekazaliémy nasze uwagi i sugestie z zakresu funkcjonowania hotelu Ibe-
rostar klasy Grand. Podkre§lenia wymaga cierpliwo$é i konsekwencja w postepowaniu
zarzgdzajgcego hotelem. Aby pozyskac opinie go$ci w tajemniczej sprawie, wymyslono
historie z barkiem. Czyli kazdg watpliwg kwestie nalezy wyjaéni¢ do konca, wyszukujac
czasami oryginalnych, niespodziewanych scenariuszy. Przede wszystkim nalezy postu-
chaé goécia, jezeli ma jakie$ uwagi o funkcjonowaniu hotelu i chce o tym powiedzieé. To
moga by¢ bardzo cenne informacje. Nie mozna goscia pozostawié bez opieki, bez zainte-
resowania. Po zaskakujgcym, acz pouczajacym wydarzeniu poszliémy na kolacje, pozo-
stajac pod wrazeniem oryginalnosci myélenia [A.H.]. (...) Kazda godzina moze by¢ za-
skakujgca. Powtarzalno$¢ i rutyna bywaja przydatne, ale nie sg kreatywne. W swej cia-
gloéci i przewidywalno§ci moga by¢, po prostu, nudne.

11 lutego 2016 (czwartek)

(...) Sniadanie i lunch mijaja w innym rytmie niz zazwyczaj. Bardziej niespokojne, bez
codziennego relaksu. Sporo os6b nas rozpoznaje. Kojarzg numer pokoju, znajg kraj po-
chodzenia. Gorzej jest z nazwiskiem. [A.H.] zegna sie z nami podczas lunchu i zacheca do
ponownego odwiedzenia Grand Paraiso. Przed wyjazdem podchodzi do nas jeszcze kilka
0s6b i zyczy dobrej drogi. Wyrazaja nadzieje kolejnego spotkania. (...)
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Celem przedstawionego przykladu bylo wskazanie istoty kreatywnosci
codziennej, ktéora wydarza sie w bezposrednich relacjach podczas pla-
nowania, przygotowania i odbywania podrézy. Omoéwione konteksty
kreatywno$ci organizacyjnej dlugotrwalej i kreatywnoéci codziennej
wykazaly mocne podstawy do zaliczenia gospodarki turystycznej do sekto-
ra kreatywnego. Warto zatem przywola¢ weczeéniej sformulowang my§l, ze
kreatywnos$cig bywa kazda dziatalno$é, dzieki ktorej nastepuje wzbudze-
nie energii ukrytej w réznorakich zasobach produktowych, technologic-
znych, organizacyjnych, spotecznych. InnowacyjnoScia bywa za$ kazde
racjonalne postepowanie pozwalajace efektywnie wykorzysta¢ wzbudzong
energie. Kreatywnos$é, nowatorskos$é, innowacyjnosé leza zatem w naturze
gospodarki turystycznej, dobrze skomponowane wymienione dzialania sg
natomiast drogg do uszlachetniania Srodowiska zycia cztowieka. Wowczas
kreatywno$é ma sens i nie pozostaje tylko dzialaniem podejmowanym dla
samego dzialania.

Wnioski

Konkurencyjno§¢, podobnie jak kreatywno$é, jest jednym z najczes-
ciej spotykanych stow we wspbélezesnych mediach i podobnie jak ona jest
bardzo réznie interpretowana. Mozna méwié¢ o konkurencyjno$ci w skali
mikro, czyli poszczegblnych przedsiebiorstw, a takze w skali makro, czyli
w odniesieniu do calej gospodarki. Do§¢ powszechnie konkurencyjno$é po-
strzegana jest jako rywalizacja o udzial w rynku, gdy tymczasem M. Porter
zwraca uwage, ze tak naprawde chodzi o systematyczng poprawe produk-
cyjnosci przedsiebiorstw i niekoniecznie musi ona prowadzi¢ do eliminacji
konkurentéw [Porter 2002]. To produktywno$é przedsiebiorstw, mierzona
ich zdolno$cig do tworzenia warto$ci dodanej, jest kluczem do rozwoju gos-
podarczego i dobrobytu spoleczenstwa. Uwagi te dotycza oczywiScie takze
przedsiebiorstw obstugujgcych odwiedzajacych i szerzej — gospodarki tu-
rystycznej. Méwigc o konkurencyjno$ci turystyki trzeba takze pamietac,
ze konkuruje ona o zasoby z innymi dziedzinami gospodarki, dlatego
przedsiebiorstwa turystyczne powinny dazyé do systematycznej poprawy
produktywno$ci i powigzanie z gospodarka kreatywna jest jednym ze spo-
sobow osiggniecia tego celu.

Jesli chodzi o Zrédia wzrostu produktywnosci, czyli lepszego wykorzy-
stania §rodkéw produkcji w przedsiebiorstwach turystycznych, to znajduja
sie one zaréwno wewnatrz przedsiebiorstw turystycznych, jak i w ich oto-
czeniu. W przypadku wewnetrznych uwarunkowan podstawowe znacze-
nie ma prawidlowy wybor strategii konkurowania, ktére wedtug M. Por-
tera sprowadzaja sie do kombinacji trzech elementéw. Produkty moga by¢
przeznaczone dla masowego rynku lub dla okreslonego niszowego segmen-
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tu i w ramach wybranego rynku moga konkurowac ceng lub zréznicowang
w stosunku do konkurentéw ofertg [Middleton, Morgan 2009, s. 197]. Kon-
kurowanie cena jest uzasadnione, je§li produkuje sie po kosztach nizszych
niz konkurenci, natomiast réznicowanie oferty wymaga rozeznania potrzeb
nabywcéw i odpowiedniego plasowania oferty. Obnizanie kosztéw mozliwe
jest w przypadku wystepowania korzysci skali, a wiec zwiekszania produk-
cji. Moze to by¢ osiggniete przez rozrost przedsiebiorstwa lub przynajmniej
do pewnego stopnia dzieki redukeji sezonowosci sprzedazy. Z kolei réznico-
wanie oferty moze by¢ prowadzone przez przedsiebiorstwo, ale w przypad-
ku turystyki duze znaczenie maja zewnetrzne uwarunkowania, czyli oto-
czenie, w ktorym dziala. Otoczenie to jest odpowiedzialne za wystepowanie
zjawiska renty turystycznej (wizerunkowej), czyli pozytywnych efektow ze-
wnetrznych interesujacych budowli, interesujacych wydarzen lub po prostu
wizerunku danego miejsca [Kaczmarek 2010]. Uosobione i uprzedmiotowio-
ne elementy gospodarki kreatywnej moga byé¢ wykorzystane w ramach kaz-
dej strategii konkurowania: moga pomagaé¢ w ograniczeniu sezonowo§ci po-
pytu, moga rowniez stanowié element poszerzonego produktu oferujac war-
toSci symboliczne.

Skuteczne wykorzystanie potencjalu gospodarki kreatywnej do tworze-
nia wartosci dodanej w przedsiebiorstwach wymaga jednak realizacji prze-
my§lanej strategii marketingowej. Elementy gospodarki kreatywnej moga
by¢ wykorzystane do budowania produktu, w kanatach dystrybucji i w ko-
munikowaniu marketingowym, szczegélnie jako sposéb budowania wize-
runku i reputacji. Przykladowe dzialania moga obejmowaé:

* zamolwienie wyrdzniajgcego wzornictwa,

* opracowanie unikatowego sposobu $wiadczenia uslugi z elementami
niespodzianki,

* wspoélprace z artystami (np. organizacja wystaw, koncertéw, spotkan),

*  wspblprace w ramach kanatéw dystrybucji ustug i produktéw gospodar-
ki kreatywnej,

*  wspllny marketing z podmiotami gospodarki kreatywnej,

* wspblprace z podmiotami gospodarki kreatywnej w ramach CSR.

Kumulacja korzysci wyplywajacych ze wspoélpracy miedzy turystyka
i gospodarka kreatywna wystepuje w przypadku aglomeracji obu rodzajow
dzialalnosci, chociaz nawet pojedyncze przejawy dzialalnoSci kreatywnej,
np. domy o nietypowej architekturze, moga by¢ zrédlem pozytywnych efek-
tow zewnetrznych dla zlokalizowanych w poblizu przedsiebiorstw. Trzeba
jednak pamietaé, ze powstanie skupisk gospodarki kreatywnej jest proce-
sem trudnym do sterowania, a proby budowania polityki lokalnego rozwoju
przez rozwdj gospodarki kreatywnej sg kontrowersyjne [Richards 2011; Ri-
chards, Wilson 2006]. W tabeli 2 zestawiono pozytywne i negatywne aspek-
ty wykorzystania gospodarki kreatywnej jako czynnika budujacego konku-
rencyjno§é turystyki.
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Tab. 2. Pozytywne i negatywne aspekty gospodarki kreatywnej
jako czynnika konkurencyjnosci turystyki.

Tab. 2. Positive and negative aspects of creative economy as a factor
of tourism competitivness

Pozytywne

Negatywne

Gospodarcze

ograniczona sezonowosc,

mozliwo$¢ budowania trudnej do imitacji
oferty,

efekt synergii z gospodarkg kreatywna,
potencjalnie zrédio poprawy
produktywnosci lokalnej gospodarki,
wprowadzanie na rynek, takze
miedzynarodowy débr niehandlowych
(widok, atmosfera miejsca itp.),

miejsca pracy dla wysoko wykwalikowaej
sily roboczej,

ograniczone naklady finansowe — gléwnie
niematerialne elementy,

mozliwo$¢ odnawiania oferty i budowania
trwalych wiezi z nabywcami,

tworzenie trudnych do imitacji ofert.

duze ryzyko popytowe,

konieczno$¢ stalego odnawiania oferty,
ograniczone mozliwo§ci sterowania
rozwojem oferty,

duzy udzial niszowych segmentéw
popytu,

wysokie wymagania w zakresie
kompetencji profesjonalnych

i spotecznych przedsigbiorcow

i personelu,

rozwdj technologii moze sprzyjaé
eliminacji przedsiebiorstw zajmujacych
sie poérednictwem i organizacjg, podrozy,
a takze atrakgcji, bazy noclegowej itp. ze
wzgledu na rozwdj podazy wspoéldzielenia.

Spoleczne

budowanie tozsamosci,

integracja grup spotecznych,

poszerzony dostep mieszkancéw do ustug
kulturalnych i rozrywkowych,

rozwdj lokalnych wartoéci, tresci.

gentryfikacja,

przycigganie nieakceptowanych grup, np.
niektérych subkultur,

konflikty na tle funkcji okreslonych
miejsc (np. funkcja mieszkaniowa

i rozrywkowa),

konflikt wokdt promowanych wartoéci,
homogenizacja i komercjalizacja kultury,
lokalnego zycia.

Polityczne

zaangazowanie mieszkancow,

sktonnos¢ wiladz lokalnych do
boosteryzmu i imitowania odnoszacych
sukcesy rozwigzan,

Ekologiczne

* poszerzanie przestrzeni turystycznej poza

ograniczone wykorzystanie zasobow,

tradycyjne skupiska.

podatnoéc¢ organizacji ekologicznych na
dzialania manipulacyjne prowadzone
przez korporacje §wiatowe.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie [Richards, Wilson 2006; OECD 2014;
DeNatale, Wassall 2006].

Source: Own elaboration based on [Richards, Wilson 2006; OECD 2014;
DeNatale, Wassall 2006].
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Gospodarka kreatywna, ktéra miala by¢ panaceum na wszelkie pertur-
bacje gospodarcze, ukazala w ostatnich latach swoja ciemng strone. Pot-
wierdzono bowiem przypuszczenia, ze klasa kreatywna wzmacnia zjawiska
wykluczenia spotecznego i utrzymuje hierarchicznosé struktur spotecznych
i terytorialnych. Poza tym przeznaczane sa znaczace Srodki finansowe na
budowanie silnej pozycji klasy kreatywnej. Brakuje natomiast funduszy
na wzmacnianie kapitalu kulturowego stabszych érodowisk spotecznych,
pozostajacych czesto na marginesie zachodzacych wspoélczesnie procesow
globalnych [Zakowska 2015]. Wskazane w tabeli 2 pozytywne i negatywne
aspekty gospodarki kreatywnej sa racjonalnym ujeciem, zdecydowanego
sformutowania R. Floridy - ,,do diabla z klasg kreatywna”. Nie oznacza to
jednak rezygnacji z wykorzystania potencjalu kreatywnosci zaréwno poszc-
zegblnych oséb, jak i catych branz. Wspélczesna turystyka w coraz wiekszym
stopniu opiera konkurencyjnosc oferty na elementach , miekkich”, ktérych
tworzywem jest szeroko pojeta kultura — od tradycji ludowych do tzw. kultu-
ry wysokiej. Wykorzystanie tego potencjalu wymaga jednak odejscia od wspi-
erania rozwoju lokalnego gléwnie za pomoca inwestycji na rzecz wspolpracy
i zaangazowania wszystkich stron, ktore mogg skorzysta¢ na powigzaniu
gospodarki kreatywnej i turystyki.
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TOURISM IN CREATIVE ECONOMY

Abstract

Purpose. Identifying the role of creativity and the creative economy potential as factors in
tourism enterprise competitiveness. It covers the following issues: the essence of creativity, the
concept of creative economy and its properties, rthe elationship between creative economy and
tourism, the foundations of creativity in tourism and conclusions showing the relation between
creativity and competitiveness.

Method. The research method was limited to desk research and comprised a review of litera-
ture covering theoretical publications, reports and case studies in the area of competitiveness,
tourism and creative economy.

Findings. The study introduces the original concepts of the authors which cover the issue of
creativity in tourism economy and its impact on market competitiveness of enterprises and
destinations as well as economic development.

Research and conclusion limitations. The ideas and approaches presented in the study re-
flect the authors’ opinions. Therefore, the selection of used references, their interpretation and
conclusions are to some extent subjective and may be questioned.

Practical implications. The concepts and conclusions presented in this study may be
a source of inspiration for those responsible for strategic management in enterprises and for
local development.

Type of paper. This is a review and conceptual study.

Keywords: creative economy, creativity in tourism, tourism competitiveness.
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Abstrakt

Cel. Proba interdyscyplinarnej prezentacji stanu konsumpcji kolaboratywnej na rynku uslug
turystycznych w Polsce.

Metoda. W warstwie empirycznej postuzono sie wynikami weczes$niejszego, pionierskiego na
rynku polskim, badania empirycznego, przeprowadzonego w 2015 roku przez jednego z auto-
réw. Dodatkowo, na potrzeby niniejszego artykulu, przeprowadzono badanie pierwotne, ktére-
go celem bylo okre§lenie wplywu na branze hotelarskg w Polsce zmieniajacych sie preferencji
konsumenckich w segmencie podrézy stuzbowych.

Wyniki. Z przeprowadzonych badan wynika, ze branza hotelarska w Polsce nie odczuwa jesz-
cze istotnego wplywu nowej konkurencji, chociaz zauwaza mozliwo$¢é pojawienia sie tego wply-
wu w przyszlosci.

Ograniczenie badan i wnioskowania. W sferze teoretycznej, jak i praktycznej wynika ono
z niezwykle zlozonego charakteru badanego zjawiska oraz poczatkowego stadium jego rozwoju
na rynku polskim, co skutkuje stabym rozpoznaniem zjawiska w obszarze turystyki (zwlaszcza
na rynku polskim).

Implikacje praktyczne. Nowe mozliwoS§ci do wielodyscyplinarnych badah empirycznych. Au-
torzy artykulu zwracajg uwage na konieczno$c poglebionej analizy zjawiska w ramach trzech
gléwnych obszaréw badawczych: relacji miedzy zmiang zachowan konsumenckich a rozwojem
réznych form konsumpcji kolaboratywnej, wplywu nowych modeli biznesowych wykorzystu-
jacych idee wspotkonsumpcji na rynek turystyczny i uwarunkowania konkurencyjnosci oraz
wplywu na otoczenie spoleczne, gospodarcze i instytucjonalno-prawne.

Oryginalnosé. W literaturze przedmiotu brakuje kompleksowego opracowania prezentujace-
go stan konsumpcji kolaboratywnej w obszarze turystyki na rynku polskim.

Rodzaj pracy. Artykul ma charakter opracowania gléwnie teoretycznego.

Stowa kluczowe: konsumpcja kolaboratywna, rynek turystyczny, konkurencyjno§é, innowa-
cyjno$é, nowoczesne technologie.
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Wprowadzenie

Obserwujac zmiany wzorcow zachowan konsumentéw mozna stwier-
dzié, iz mamy obecnie do czynienia z tendencjg do ograniczania i zmian form
dotychczasowej konsumpcji. Pojawiajace sie uczucie znuzenia oraz rozcza-
rowania nadmierng konsumpcja doprowadza do poczucia ciaglego niezado-
wolenia, nerwowego napiecia, poSpiechu i nieustannego braku czasu. Ma to
réwniez odniesienie do zmiany relacji miedzy ludzmi (oslabienie zaangazo-
wania spolecznego, brak poczucia wsp6lnoty i autentycznosci, wyizolowa-
nie jednostki). Dekonsumpcja, rozumiana jako §wiadome ograniczenie kon-
sumpcji do rozmiardéw racjonalnych, moze by¢ rozpatrywana w czterech wy-
miarach [Rachocka 2003, s. 185], czyli jako:

* ograniczenie konsumpcji ze wzgledu na wzrost niepewnosci sytuacji
wspoélczesnych gospodarstw domowych (konsumpcja asekuracyjna),

* ograniczenie ilo§ciowe konsumpcji na rzecz zwiekszenia aspiracji jako§-
ciowych,

* ograniczenie konsumpcji w sferze materialnej na rzecz sfery niemate-
rialnej,

* ograniczenie konsumpcji w celu jej racjonalizacji.

Nalezy podkresli¢, iz dekonsumpcja dotyczy pewnego, weigz trudnego
do okreslenia liczebnie segmentu rynku (pokolenie ludzi mlodych, wyksztal-
conych, ktore aktywnie korzysta z mediow i technologii cyfrowej). Oprocz
wspomnianej dekonsumpcji, z nowych zjawisk wymienié nalezy réwniez
wirtualizacje konsumpcji, rozumiang jako zaspokajanie potrzeb za posred-
nictwem elektronicznych $§rodkéw przekazu (w tym Internetu) [Bywalec
2007, s. 137-157]. Internet stal sie obecnie platforma komunikacji na linii
konsument — konsument oraz konsument — przedsiebiorstwo. Dodatkowo,
wobec rozwoju nowych technologii, cykl zycia produktu zostaje skrécony,
a nadmiar oferowanych produktow zakldca sposob, w jaki zaspokajane sg
potrzeby konsumenta [Wardak, Zalega 2013, s. 11].

Nalezy zauwazyé, iz w konsekwencji zaistnienia wspomnianych wecze§-
niej trendéw, mamy do czynienia z pewnego rodzaju dualizmem w zacho-
waniach konsumentéw (z jednej strony wspomniane tendencje ku ograni-
czaniu konsumpgji, z drugiej za$§ — paradoksy?, bedace wynikiem nadmiaru
oferowanych produktow). Jak stusznie zauwaza A. Burgiel, konsumpcja ko-
laboratywna, ktérej podstawowym zalozeniem jest zmiana sposobu korzy-
stania z débr uzytkowych (posiadanie zastepowane jest uzytkowaniem) ,,to
nowy, alternatywny model spozycia, odpowiadajacy wielu réznorodnym ten-
dencjom w zachowaniach wspoélczesnego, rozdartego wewnetrznie i pelnego
sprzecznosci czlowieka. To ona pozwala konsumentom do§wiadczaé tego, co
mogg im zaoferowa¢ réznorodne produkty, bez wielu niedogodnoséci i obo-

! Paradoks wyboru oraz tzw. efekt Diderota, zobacz wiecej: [Wardak, Zalega 2013, s. 7-32].
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wigzkow wynikajacych z wlasnoSci, a z drugiej strony daje szanse na nie-
ustanne zastepowanie starych rzeczy nowymi bez dodatkowego obciazania
§rodowiska naturalnego” [Burgiel 2015, s. 12]. Ma to swoje odzwierciedlenie
réwniez na rynku ustug turystycznych, ktéry stanowi obszar zainteresowan
autoréw niniejszego artykutu.

Celem artykutu jest préba interdyscyplinarnej prezentacji stanu kon-
sumpcji kolaboratywnej na rynku ustug turystycznych w Polsce. W pierw-
szej czeSci artykulu wyja$niono pojecie konsumpcji kolaboratywnej oraz
zaprezentowano gltéwne czynniki determinujgce jej rozwéj w obszarze tu-
rystyki. Wyodrebniono: determinanty srodowiskowe, znaczenie wspélnoty
i autentycznosci, konsumpcje kolaboratywna jako przejaw innowacyjnosci
i przedsiebiorczosci spolecznej oraz czynniki technologiczne. W dalszej cze-
§ci artykutu skupiono sie na analizie zjawiska konsumpcji kolaboratywnej
na terenie Polski. Oméwiono wplyw konsumpcji kolaboratywnej na rynek
ushug turystycznych w Polsce, sposoby konkurowania tradycyjnych przed-
siebiorstw z jednostkami dziatajacymi w ramach konsumpcji kolaboratyw-
nej w obszarze turystyki oraz regulacje prawne dotyczace mozliwoéci i ogra-
niczen w zakresie jej rozwoju. Calo$¢ zakonczono wnioskami i prezentacjg
trendow przysztoSciowych.

Istota i formy ekonomii wspoéldzielenia

Przeglad literatury nie upowaznia obecnie do przytoczenia ogdlnie
uzgodnionej, powszechnie akceptowanej definicji ekonomii wspoéldzielenia,
okreslanej czesto zamiennie jako konsumpcja kolaboratywna, peer to peer
economy, czy tez gospodarka partycypacyjna [Botsman 2013]. Mimo to moz-
na uznag, ze koncepcja ta wkomponowuje sie w idee przedsiebiorczosci spo-
lecznej, w historii ekonomii i innych nauk spotecznych nienowe, aczkolwiek
w tym ksztalcie, z kt6rym mamy z nimi do czynienia obecnie, w pelni roz-
wijajace sie dopiero od poczatku XXI wieku. Najogélniej ujmujac, przedsie-
biorczo§¢ spoteczna odnosi sie do dziatalnosci, gtéwnie gospodarczej, podej-
mowanej w perspektywie i dla korzysci spotecznej, zakladajgcej dominacje
efektow spotecznych nad dazeniem do maksymalizacji zysku. W literaturze
analizowana jest w kontekscie koncepcji gospodarki spotecznej, a jej odro-
dzenie wigzane jest z jednej strony ze zmianami w zachowaniach konsump-
cyjnych nowych pokolen, ktére cechuje potrzeba niezaleznoéci, zmian, checi
przezywania autentycznych do§wiadczen, z drugiej za$ strony z pojawiaja-
cymi sie cyklicznie klopotami gospodarczymi, ze wzrostem zainteresowa-
nia ze strony instytucji europejskich szersza promocja inicjatyw z zakresu
przedsiebiorczosci spolecznej oraz poprawa otoczenia prawnego.

Przedsiebiorczo$¢, rozumiana na ogél jako poszukiwanie, tworzenie
i wykorzystywanie szans powstawania nowej wartoSci, moze odnosi¢ sie
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nie tylko do zakladania przedsiebiorstw, ale takze do dzialan spotecznosci
lokalnych oraz grup spolecznych zwigzanych wspdlnym celem. B. Glinka
i S. Gudkova [2011] definiujg przedsiebiorczosc spoleczng jako aktywne po-
szukiwanie i wykorzystywanie szans na rozwigzywanie probleméw spolecz-
nych. A. Pacut [2010] zwraca z kolei uwage na trzy kierunki my§lenia obec-
ne w literaturze: (1) postrzeganie przedsiebiorczosci spolecznej jako nowego
sposobu finansowania przedsiewzie¢ non profit, stuzacych tworzeniu war-
toSci spolecznej; (2) dzialania z zakresu spolecznej odpowiedzialno$ci bi-
znesu, zmierzajace do wspolpracy miedzysektorowej; (3) swoiste narzedzie
do niwelowania niekorzystnych zjawisk i probleméw spolecznych, niejako
szansa dla srodowisk i spotecznosci zagrozonych ubéstwem i wykluczeniem.
Przyczyn intensyfikacji dzialah w obszarze gospodarki spotecznej, dla kto-
rej glownym stymulatorem jest korzys$c spoleczna, nalezy réwniez szukaé
w zjawiskach kryzysowych na $§wiatowym rynku, ktére ujawnity badz nasi-
lity problemy, z jakimi zetknely sie zar6wno jednostki, jak i grupy spolecz-
ne nieradzace sobie z samodzielnym zdobywaniem §rodk6w na utrzymanie
i w efekcie zagrozone wykluczeniem spolecznym. Nowe formy gospodarowa-
nia sg praktyczng i realng odpowiedzig na te problemy.

Przeglad piSmiennictwa ujawnia wielo§¢ podej$é do zagadnienia ekono-
mii wspoldzielenia. Zréznicowany jest tez zakres rozumienia tego zjawiska,
konsekwencja czego jest brak jego jednoznacznej definicji. W literaturze po-
szukuje sie odpowiedzi na pytanie, czy, w jakim zakresie i pod jakimi warun-
kami grupy jednostek sg sklonne dziata¢ wspdlnie i zgodnie, dazac do osia-
gania wspolnych korzysci w miejsce korzysci indywidualnych [Ostrom 2013;
Olson 1965; Botsman & Rogers 2011; Zielinski 2014]. Wskazuje sie na dwa
glowne wymiary konsumpcji kolaboratywnej: zorientowany na konsumen-
ta i zorientowany na spolecznos¢ [Botsman, Rogers 2011], a konsumpcja ta
jest rozumiana jako wspétuzytkowanie débr i ustug w celu poprawy jako-
§ci zycia jednostek, zaspokojenia potrzeb grupy oraz tworzenia jako$ciowo
nowych relacji spotecznych w danym $rodowisku. Ekonomia wspéldziele-
nie jest wiec identyfikowana jako wsp6lny dostep do okreslonego produktu,
w przeciwienstwie do koniecznosci jego posiadania na wlasno§é przez kaz-
dego z osobna. Mimo braku uzgodnionych przez Srodowisko nauki i prakty-
ki definicji, w literaturze przedmiotu dyskusja najczeSciej koncentruje sie
wokol trzech modeli ekonomii wspéldzielenia. Sa to: systemy produkcyj-
ne i ustlugowe, rynki redystrybucyjne i gospodarka komunalna. K. Frenken
[2015] zwraca dodatkowo uwage na to, ze ekonomia wspoéldzielenia opiera
sie na jednej z trzech koncepcji: dostarczaniu débr lub uslug, umozliwianiu
dostepu do zasoboéw, relacjach miedzy konsumentami (C2C).

7 ekonomig wspoéldzielenia wigzane sg czesto zjawiska i inicjatywy, ktore
nie maja z nig wiele wspolnego, stad pojawia sie konieczno§é uporzadkowa-
nia réznych jej przejawow. Probe takiego uporzadkowania i powigzania eko-
nomii wspéldzielenia z innymi rodzajami aktywnosci ekonomicznej znalezé
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mozna w najnowszych pracach K. Frenkena [2015], podejmuje je rowniez K.
Mitrega-Niestrgj [2013]. W §lad za rozumieniem przedsiebiorczosci spotecz-
nej jako swoistego narzedzia stuzgcego niwelowaniu niekorzystnych zjawisk
i probleméw spolecznych, w piémiennictwie wskazuje sie na dwa rodzaje pod-
miotéw pojawiajacych sie w tym obszarze: (1) tworzone niejako w odpowiedzi
na istotne potrzeby spoleczne (spoleczne oSrodki opieki nad osobami niepel-
nosprawnymi, dzienne kluby seniora, schroniska dla bezdomnych itp.), (2)
pojawiajace sie jako reakcja na nowe mozliwoSci (oérodki opieki okoloporo-
dowej, oérodki rehabilitacyjne, eko-muzea). Pozwalaja one zar6wno na two-
rzenie miejsc pracy, a poprzez to na reintegracje zawodowsa Srodowisk w naj-
wiekszym stopniu zagrozonych bezrobociem (np. osob niepetnosprawnych,
rodzicow/opiekunéw dzieci z niepelnosprawnoécia), sprzyjaja tworzeniu lub
wzmacnianiu wiezi spolecznych, a poprzez to kreuja zreby kapitalu spotecz-
nego, jak i umozliwiajg wprowadzanie nowych, czesto innowacyjnych rozwig-
zan w zakresie polityki spolecznej, pozwalajacych na reformowanie niejedno-
krotnie niewydolnego i zawodnego panstwa opiekunczego.

Odnoszac sie do spolecznego i ekonomicznego potencjalu gospodarki
spolecznej autorzy zazwyczaj wskazujg na trzy, w miare jednorodne grupy
jednostek:

* jednostki funkcjonujace w sferze gospodarczej, w tym sektor spoldziel-
czy dzialajacy w roznych obszarach (mieszkalnictwo, rolnictwo, banko-
wos¢);

* organizacje wzajemnoS§ciowe, np. udzielajace wzajemnych ustug tury-
stycznych, a takze/lub pozyczek i ubezpieczen, oraz platformy finan-

Integracja spoteczna
i dziatalnosé¢ na rynku

pracy
Dostarczanie dobr
publicznych i rozwdj
wspalnot lokalnych

Ustugi techniczne (ustugi

' uzytecznosci publicznej)
'b‘d

| 8
v
Ustugi . Dostarczanie ustug
o charakterze ‘ publicznych
wzajemnym
Ustugi spoteczne pozytku Dziatalnos¢ handlowa
publicznego i produkcyjna

Ryec. 1. Wybrane przejawy przedsiebiorczos$ci spotecznej
Fig. 1. Selected manifestations of social entrepreneurship
Zrédto/Source: Fraczak, Wygnanski, red. [2008, s. 22].
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sowania spoleczno§ciowego (np. Kickstarter, Crowdcube); konsumenci
stajg sie wowcezas czlonkami jakiej$ spolecznoSci, ktéra umozliwia cza-
sowy dostep do débr/ustug w miejsce ich posiadania; warto zauwazy¢,
ze w przypadku rynku turystycznego ustugi poSredniczenia w zakre-
sie informacji badz rezerwacji tradycyjnych produktéw turystycznych
(Tripadvisor, Booking.com) sg traktowane jako komplementarne i nie
powinny by¢ uznawane za element ekonomii wspéldzielenia [OECD
2016];

* sektor non profit, w sktad ktérego wchodzg rézne organizacje pozytku
publicznego, ktérych celem nie jest maksymalizacja zysku,

* podmioty nastawione na dzialalnosc reintegracyjna, ktérych celem jest
inkluzja spoteczna i zawodowa oséb zagrozonych wykluczeniem po-
przez przygotowanie ich do podjecia pracy, m.in. w przedsiebiorstwach
spolecznych.

Konsumpcja kolaboratywna w obszarze turystyki

Do najwazniejszych czynnikéw determinujacych rozwdj konsumpcji ko-
laboratywnej w obszarze turystyki zaliczyé¢ nalezy: czynniki §rodowiskowe
(konsumpcja zréwnowazona), znaczenie wspélnoty i autentycznosci, global-
ny kryzys gospodarczy oraz czynniki technologiczne. W dalszej czesci arty-
kutu dokonano charakterystyki wymienionych determinant.

Konsumpcja zrownowazona. Do $wiatowych trendéw w popycie tu-
rystycznym, waznych z punktu widzenia rozwoju turystyki wspoétdzielone;j,
niewatpliwie zaliczyé nalezy wzrost §wiadomos$ci konsumentow, dotyczacy
ochrony sérodowiska oraz zasad zrownowazonego rozwoju. Konsekwencja
negatywnych skutkéw nadmiernej konsumpcji bylo pojawienie sie potrzeby
racjonalizacji dokonywania wyboréw. Jednym z przejawéw nowego podej-
§cia jest idea rozwoju zréwnowazonej konsumpcji oraz pojawienie sie kon-
sumenta odpowiedzialnego spolecznie, ktory ogranicza swoje potrzeby ma-
terialne do tych niezbednych, preferuje proekologiczny styl zycia oraz podej-
muje dzialania ograniczajgce niszczenie Srodowiska przyrodniczego [Zalega
2015, s. 3]. Idea konsumpcji zrownowazonej (sustainable consumption) wy-
wodzi sie ze zrownowazonego rozwoju i powinna opierac sie na trzech zasa-
dach: racjonalnosci ekonomicznej (optymalizacji ekonomicznej w wyborze
débr); racjonalnosci ekologicznej (wyborze takich débr, ktére w najmniej-
szym stopniu szkodzg érodowisku) oraz racjonalno$ci spotecznej (wyborze
débr, ktore rozwigzujg problemy spoteczne lub przynajmniej nie przyczynia-
ja sie do ich poglebienia) [Bylok 2013].

W literaturze odnalez¢é mozna dwa ujecia konsumpcji zréwnowazone;j.
Pierwsze §ci§le powigzane jest z ekologizacjg konsumpcji. Nie chodzi tu jed-
nak o ograniczanie konsumpcji, ale o taka jej modyfikacje, aby jej widocz-
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ne negatywne efekty byly mozliwie male. Jak stusznie zauwaza A. Neale
[2015, s. 155], podejscie to podtrzymuje wysoki poziom konsumpcji jedynie
z uwzglednieniem waloréw zréwnowazenia. Dzialania obejmujg w tym uje-
ciu przede wszystkim ograniczanie konsumpcji takich débr, ktére cechujg
sie wysoka chlonnoécig rzadkich, nieodnawialnych zasobow Ziemi i ktére
tworzg grozne odpady pokonsumpcyjne.

Drugie podejécie zaklada ograniczenie konsumpcji, zmiane stylu zycia
i wezwanie do ekologicznego obywatelstwa [za: Seyfang 2011, s. 59]. Ten
nurt opiera sie na przemianowaniu roli konsumenta do roli obywatela, kto6-
ry docenia niematerialne przyjemnoSci zycia, praktykuje aktywne sasiedz-
kie kontakty, opierajace sie na przykltad na wymianie, uzyczaniu czy innym
formach podtrzymywania wspélnotowosci [Lorek, Fuchs 2005]. Konsument
zaczyna skupiaé sie na funkgcji produktu, bez koniecznoéci posiadania go na
wlasnoéé. W takim rozumieniu zréwnowazona konsumpcja pozwala na cia-
gle odtwarzanie przedmiotu konsumpcji. Takie ujecie konsumpcji zréwno-
wazonej utozsamia jg z omawianym w artykule trendem konsumpcji kola-
boratywnej. W tym przypadku cykl zycia produktéw wymiany wydtuza sie,
co w konsekwencji redukuje liczbe zasob6éw potrzebnych do ich wytworzenia
oraz ilo§é odpadéw, co z kolei pozytywnie wplywa na Srodowisko natural-
ne. Mozna przyjaé, iz wspolkonsumpcja jest konsumpcjg §wiadoma czy tez
proekologiczng dekonsumpcjg z punktu widzenia racjonalno§ci ekologicz-
nej. Dodatkowo konsument, zauwazajac potrzebe racjonalnosci spolecznej,
wybiera w tym przypadku dobra nieszkodliwe spolecznie. Ma to réwniez od-
niesienie do turystyki — turySci coraz czeSciej wybierajg miejsca, w ktorych
ludno$é miejscowa jest otwarta dla przyjezdzajacego.

Jak stusznie zauwaza A. Neale, pierwsze podejscie do ujmowania kon-
sumpcji zrownowazonej (ekologizacja konsumpcji) jest latwiejsze do zaak-
ceptowania zaréwno przez konsumentéw, jak i producentéw. Dotyczy ono
znacznie wiekszej grupy konsumentéw niz ujecie drugie. Sktada sie na to
kilka czynnikéw: urynkowienie zalozen zréwnowazonej konsumpcji, ogél-
nodostepno$é (szereg udogodnien, takich jak np. certyfikaty i oznaczenia to-
warow oraz infrastruktura dostepu towaréw) oraz prestizowy wymiar tego
rodzaju konsumpcji (nabywanie towaréw przyjaznych srodowisku czy lu-
dziom ma wymiar prestizowy i §wiadczy o statusie spotecznym i przynalez-
nosci jednostki do grupy spotecznej, do ktorej aspiruje) [Neale 2015, s. 155-
156]. Warto sie w tym miejscu zastanowié, czy zro6wnowazona konsumpcja
W ujeciu pierwszym, gdzie nadal konsumpcja jest w centrum zycia jednost-
ki, a konsument w centrum zainteresowania wszystkich wytwarzajacych
i sprzedajacych, nie jest jedynie moda, a konsument decyduje sie na nig
gléwnie ze wzgledow prestizowych?

Znaczenie autentycznosci i wspolnoty [Markiewicz 2015, s. 109-
121]. Zagubienie czlowieka w §wiecie wirtualnym, oderwanie zycia od kon-
tekstu czasu i konkretnego miejsca oraz brak oparcia we wspdlnocie lokal-
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nej — to przyktady ptaszczyzn, na ktorych rozgrywaja sie dylematy zwigza-
ne z poczuciem podmiotowej tozsamosci [Filipiak 2015, s. 27]. Przejawia
sie to w zauwazalnym ostabieniu zaangazowania spolecznego, braku poczu-
cia wspdlnoty i autentycznoSci oraz wyizolowaniu jednostki. Poczucie braku
przynalezno&ci i bezpieczenstwa powoduja, iz czlowiek czuje sie zdezorien-
towany. Za wszelka cene poszukuje prawdy, naturalnoSci i autentycznoSci,
co ma odniesienie réwniez do jego decyzji zwigzanych z zakupem produktu
turystycznego. Poszukiwanie przez turystow autentycznosci jest rdzeniem
do$wiadczenia turystycznego. D. MacCannell, bazujac na strukturalnym po-
dziale instytucji spolecznych wg E. Goffmana, stworzyl najbardziej znang
i najczesciej cytowang koncepcje autentycznosci w turystyce. Autor wyroz-
nit strefe sceny, jako miejsce spotkania gospodarzy z goSciem oraz strefe ku-
lis, zarezerwowang dla gospodarzy. Traktujac scene i kulisy jako bieguny
pewnego kontinuum, autor wyodrebnia szesé stadiow (strefa sceny; strefa
sceny z elementami przypominajacymi strefe kulis; strefa sceny w caltosci
urzadzona, tak by wygladala jak strefa kulis; ograniczona strefa kulis; ,,do-
stosowana do turystow” strefa kulis; strefa kulis), ktérych przechodzenie
Sciéle wigze sie z postawg turystow, zwigzang ze wzrostem turystycznego
poznania [MacCannell 2005, s. 157-166].

T. Selwyn wyr6znit dwa rodzaje autentycznoSci: autentycznosc¢ zimna
i gorgcag [za: Wieczorkiewicz 2008, s. 41-42]. Autentyczno$¢ zimna polega
na poszukiwaniu czego$ ,prawdziwie innego” od tego, co znamy z nasze-
go Swiata; mamy tu do czynienia ze zbiorem w miare pewnych informacji
o obiekcie (obiektywne cechy uwierzytelnione przez ekspertow czy specjali-
stow, duza rola rozumu). Autentyczno§¢ goraca wiaze sie z doznaniami tu-
rysty, polegajacymi na odkrywaniu siebie samego, najcze$ciej poprzez bliski
kontakt z lokalnymi mieszkancami odwiedzanych regionéw (subiektywna
ocena autentycznosci, ogromna rola emocji). W ramach autentycznosci go-
racej mozna dodatkowo wyodrebni¢ autentyczno§é intrapersonalng (zwia-
zang z odczuciami cielesnymi turysty oraz odczuciami zwigzanymi z samo-
realizacjg) i autentyczno$c interpersonalng (istotng role odgrywaja stosunki
miedzyludzkie).

Konsumpcja kolaboratywna, ktéra stanowi podstawowa o§ rozwazan
w niniejszym artykule, rozwija sie w obrebie przestrzeni heterogenicz-
nej?, mamy tu do czynienia ze ,strefg kulis” (terytorium mieszkancéw), co
w istotny spos6b zmienia postrzeganie otaczajacej rzeczywistoSci z punk-
tu widzenia autentyzmu do$wiadczen turysty. TurySci maja tu styczno§é
z malymi lokalnymi firmami, r6znorodnoscig lokalnych wydarzen i zacho-
wan, ktore przekladajg sie na ich autentyczne doSwiadczenia. Im wieksze

2 Przestrzen heterogeniczna stanowi przestrzen, w ktorej turystyka jest tylko jedng
z wielu form aktywnosci, jakie w niej zachodzg. Z przestrzeni tej korzystaja zaréwno turysci,
jak i ludno§é miejscowa. Omawiana przestrzen pozbawiona jest regularnosci, ladu, kontroli
turysty [Podemski 2008, s. 168].
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zaangazowanie turysty oraz silniejszy jego kontakt z otoczeniem, tym wiek-
sza szansa na goraca autentyczno$c jego do§wiadczen (np. wspoéluczestni-
ctwo w procesie wytwarzania pamiatki, ktorg przywozi z wakacji zwieksza
poczucie jej wyjatkowosci i niepowtarzalnoS$ci, a wspélny positek z miejsco-
wa ludnoécig — poglebia autentycznosé odwiedzanego miejsca). Nalezaloby
w tym miejscu podkreslié, iz wspotkonsumpcje wybierajg przede wszystkim
osoby charakteryzujace sie cechami sprzyjajacymi autentycznym do$wiad-
czeniom. Charakteryzuje ich wysoka $§wiadomosé dotyczaca samodzielnosci
w interpretacji zdarzen, z ktérymi spotykajg sie w czasie wyjazdu, odwaga
i wytrwalo$¢é w byciu soba, ktére przejawiajg sie w checi unikania utartych
szlakow, popularnych atrakeji i tlumu turystéw oraz tzw. mozliwos¢, ktora
odnosi sie do poczucia wyjatkowoS§ci w chwilach i sytuacjach, kiedy to tury-
§ci odnajdujg swoje miejsce w Swiecie®. Wymienione cechy zbiezne sg z cha-
rakterystyka sklasyfikowanych przez Cohena ,,poszukiwaczy do§wiadczen”,
»poszukiwaczy eksperymentow” oraz ,turystow egzystencjalnych”. W ra-
mach wspétkonsumpcji turysta staje sie aktywnym uczestnikiem lokalnych
wydarzen, ktore czesto wspoltworzy, wplywajac przez to na site doswiad-
czen pozostalych turystow. Istotna role odgrywaja tu doznania cielesne, kto-
re moga staé sie wyznacznikiem postrzeganej autentycznosci. W zaleznosci
od zaangazowania gospodarza mozemy moéwié tu o autentycznos$ci zimnej
(kontakt z autentycznym przedmiotem) i goracej (autentyczne przezycie,
np. poczucie emocjonalnego zaangazowania, autentyczno$¢ intrapersonal-
na, jak i interpersonalna). Zaangazowanie to przejawia sie w dziataniach,
ktore wykraczaja poza minimum wymagane przez turyste. Istotny jest sto-
pien zaangazowania gospodarza zaréwno przed, w trakcie, jak i po wyjez-
dzie goscia.

I cho¢ prawdg jest, iz kazda rzeczywisto$é jest w jakim$ stopniu ,,in-
scenizowana”, w przypadku wspétkonsumpcji stopien autentycznosci oséb,
obiektow, wydarzen, zachowan wydaje sie niezwykle wysoki. Nalezy row-
niez podkre§li¢, iz w konteksécie omawianego wplywu rozwoju nowoczes-
nych medi6éw na relacje spoteczne jednostki nalezy uznaé, iz w przypadku
turystyki kolaboratywnej media nie stanowia swoistej alternatywy dla oto-
czenia spolecznego, ale sg jedynie narzedziem, dzieki ktéremu konsument
nawigzuje i poglebia relacje miedzyludzkie w Swiecie rzeczywistym. Mini-
malizowany jest wiec w tym przypadku, podkreslany w literaturze, problem
zwigzany z rolg mediow z punktu widzenia konsekwencji indywidualnych

3 Uwaga, §mialo$c¢ i mozliwo§¢, to cechy sprzyjajace autentycznym doswiadczeniom [Rei-
singer, Steiner 2006, s. 65-86].

4 Poszukiwacze doswiadczen” (oczekujg znacznie wiekszej dozy autentyzmu w wyda-
rzeniach, z ktorymi sie stykaja), ,,poszukiwacze eksperymentow” (turysci, ktérych nie inte-
resujg wyrezyserowane spektakle, pragng do§wiadczyé autentycznosci goracej) oraz ,turysci
egzystencjalni” (autentycznos$¢ stanowi dla nich fundament ich nowej tozsamosci) [Cohen
1979, s. 183].
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- relacje wirtualne jako substytut ,,prawdziwych” kontaktéw spolecznych.
Jak slusznie zauwaza B. Mikotajewska [1999], wspolczesnie wspolnota jest
wcigz pozadana i poszukiwana, mimo ze niemozliwy jest powr6t do jej trady-
cyjnej formy, mozliwy jest za to ,,powrét do wspdlnoty szczegdlnego rodzaju
lub do pewnego stopnia wspdlnoty”. Mozna uznag, iz jest to mozliwe w ra-
mach omawianej konsumpcji kolaboratywnej.

Innowacyjnosé i przedsiebiorczos§é spoleczna. W ramach rynku
turystycznego oméwione wyzej poszukiwania turystéw niejako zderzajg sie
z uslugami §wiadczonymi przez odrebna, zyskujaca coraz bardziej na zna-
czeniu grupe jednostek, ktére funkcjonuja w obszarze idei ekonomii spolecz-
nej. Sa to przedsiewziecia, czesto nieformalne, niejednokrotnie o nieuregu-
lowanym statusie organizacyjnym i prawnym. W tej grupie warto wskazaé
nowe inicjatywy, start-up’y, ktérych ideg i podstawa jest dzielenie sie zaso-
bami w celu lepszego ich wykorzystania. Przybierajg one rézne formy, zroz-
nicowany jest tez zakres ich dzialania. Na rynku turystycznym jako przy-
ktad mozna wymieni¢ takie przedsiewziecia, jak: Airbnb (ustugi noclego-
we), Uber Taxi, BlaBlaCar (uslugi transportu pasazerskiego), ktére jednak
w kréotkim czasie przestaly byé wspélnotami uzytkownikow i staly sie nowy-
mi modelami biznesowymi, dzialajacymi podobnie jak wielkie korporacje,
z tg jednak réznica, ze niejednokrotnie nie podlegajg one ogélnie obowigzu-
jacym restrykcjom organizacyjnym i finansowym, przez co sprzyjaja tworze-
niu nieuczciwej konkurencji.

Mimo ze sg to z pewnoscig awangardowe rozwigzania na rynku ustug,
nie ma jednomyslnosci co do zasadnoéci utozsamiania ich z modelem ekono-
mii wspéldzielenia. Kwestionowany jest nie tyle fakt, ze konkretne zasoby
naleza do poszczegdlnych uzytkownikéw, ktérzy utrzymuja nad nimi kon-
trole i dzielg sie nimi, ile pod znakiem zapytania stoi rola internetowych sie-
ci dystrybucji, umozliwiajacych i optymalizujacych kontakty pomiedzy uzyt-
kownikami, czesto przejmujacych nad nimi kontrole i kumulujacych zyski.
Woéwezas méwimy nie o inicjatywach z zakresu ekonomii wspétdzielenia,
a raczej o profesjonalnych korporacjach dzialajacych na rynku ustug, wyko-
rzystujacych nowoczesne technologie informatyczne do po§redniczenia mie-
dzy klientami a ustugodawcami [Kowalczyk 2015].

Z drugiej strony w obszarze ekonomii wspoétdzielenia wskaza¢ mozna
liczne inicjatywy spoleczno$ciowe o charakterze lokalnym, rzeczywisScie stu-
zace wymianie dobr, ustug lub umiejetnoSci. ,,Autentycznym przejawem
sharing economy jest nieodplatny dostep do lokali poprzez couchsurfing,
do wiedzy poprzez bookcrossing albo do wspélnej puli narzedzi bedacych
w posiadaniu calej spolecznosci, poprzez coraz popularniejszy wsrod ame-
rykanskich rolnikéw tool-sharing. Te pomysly nie przebijajg sie jednak
do mediéw, bo nie imponuja ani skalg, na ogét lokalng, ani zyskami, kto-
rych — z zalozenia — nie generuja wcale” [http://biznes.gazetaprawna.pl/
artykuly/941709,sharing-economy-uber-airbnb-ekonomia-wspoldzielenia.
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html (10.06.2016)]. W Polsce jako przyklad mogg postuzyé: (1) Wymiennik.
Spolecznosciowy System Wymiany, (2) kooperatywy spozywcoéw, zawigzu-
jace sie przede wszystkim w duzych miastach, czyli najczeéciej niesforma-
lizowane inicjatywy konsumentéw dazacych do korzystnego zakupu zdro-
wej zywnosci i popularyzujacych odpowiedzialng i §wiadoma konsumpcje,
(3) ruchy miejskie (np. warszawska inicjatywa Miasto jest nasze), inicjatywy
sasiedzkie.

Wspomniane wyzej nowe zjawiska biznesowe nie zostaly dotychczas
dostatecznie precyzyjnie zdefiniowane, a ich zakres zdecydowanie wykro-
czyl poza poczatkowe niekomercyjne inicjatywy, ktorych ideg przewodnig
bylo ograniczenie konsumpcji poprzez lepsze wykorzystanie juz posiada-
nych débr. Ich dynamiczny rozwdj jest spotegowany dostepem do kompute-
rowych systeméw informacji i rezerwacji oraz pojawieniem sie Swiatowych
graczy na globalnym rynku turystycznym, dysponujacych mozliwoécig za-
spokojenia znaczacej czesci popytu przez wykorzystanie globalnych syste-
moéw dystrybucji. Z punktu widzenia dotychczasowych, ,tradycyjnych” jed-
nostek funkcjonujgcych na rynku inicjatywy te nie zawsze sa oceniane pozy-
tywnie, a obawy sg zglaszane woéwczas, gdy brak jest precyzyjnego ustalenia
zakresu i przejrzystoéci ich dzialania oraz gdy nie sg one objete przepisami,
ktorym podlegaja przedsiebiorcy.

Znaczenie nowych technologii. Technologia informacyjna jest jednym
z najwazniejszych czynnikéw ksztaltujgcych konkurencyjno$é na obecnym
rynku turystycznym. Internet statl sie wyjatkowo istotny, poniewaz umozliwit
dostep do wiedzy o konsumencie, z drugiej zas strony dal konsumentom szyb-
ki dostep do praktycznie nieograniczonej oferty. Turystyka jest zdominowa-
na przez potrzebe zapewniania szybkiej i precyzyjnej informacji, a osiggniecie
sukcesu na rynku turystycznym jest zalezne od utrzymania zdolnoSci do ro-
zumienia i wykorzystania trendéw wynikajacych z zachowan konsumentow.
Wynik rewolucji technologicznej, w szczegblno§ci wplyw technologii informa-
cyjnej, jest dostrzegany we wszystkich sektorach rynku turystycznego. Poczy-
najac od linii lotniczych, ktére jako pierwsze zauwazyly korzySci z rozwigzan
IT, a konczac na systemach rezerwacji online, ktére sg bezdyskusyjnie dzie-
ckiem rewolucji technologicznej, widzimy, ze IT i Internet zmienily branze tu-
rystyczng w znacznie wigkszym stopniu niz inne sektory gospodarki.

Czestotliwo§¢ pojawiania sie nowych rozwigzan technologicznych jest
ogromna. Wedlug Urzedu Patentéw i Znakéw Towarowych USA, liczba
nowych patentéw w tym kraju wzrosla w latach 2000-2012 o 83%, nato-
miast w samym 2015 roku liczba zgloszonych wnioskéw przekroczyla 629
tys. [USPTO 2015]. Wedtug Urzedu Patentowego Rzeczypospolitej Polskiej
w 2014 roku przyjeto 20126 wnioskéw, co niestety ukazuje spadek w poréw-
naniu z rokiem 2013, kiedy to do urzedu wptynelo 21024 takich zgloszen.
To poréwnanie pokazuje rowniez, ze USA sa najprawdopodobniej glownym
dostawcg nowych technologii w branzy turystycznej.
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W tym miejscu wystarczy wspomnieé o kilku najnowszych pomystach,
ktore zostaly rozwiniete wla§nie w tym kraju, a obecnie rewolucjonizujg glo-
balny rynek turystyczny: Airbnb, Homeaway, Uber.

Technologia nie zatrzymuje sie na zmienianiu turystyki przez wprowa-
dzanie rozwigzan internetowych. Dzieki wykorzystaniu nowych technolo-
gii w przetwarzaniu duzych i réznorodnych zbiorow danych (big data) linie
lotnicze, hotele, agencje etc. majg mozliwo§é oferowania produktéw i uslug
spersonalizowanych, uszytych na miare. Firma Disney juz dzisiaj uzywa sy-
stemu MyMagic+, wykorzystujacego miedzy innymi opaski na nadgarstek,
ktoére zbierajg i analizujg wszystkie informacje o turystach odwiedzajgcych
disneyowskie oérodki. Miedzynarodowe sieci hotelowe od kilku lat inwestu-
ja w swoje dzialy Business Intelligence, chcac optymalnie wykorzystaé zbie-
rane dane o goSciach i przeksztalci¢ je w wiedze, ktoéra bedzie wykorzysty-
wana do zwiekszania konkurencyjnosci przedsiebiorstwa.

Wiekszo§¢ nowych technologii pojawila sie i rozwija sie w oparciu o In-
ternet, ktory jest gtéwna platforma dokonujacych sie zmian w modelach
biznesowych. Wedlug portalu eMarketer, specjalizujacego sie w badaniach
nad efektywnoScig biznesu internetowego, §wiatowa sprzedaz internetowa
w branzy turystycznej w 2015 roku przekroczyla 533 miliardy dolaréw, co
stanowi wzrost o 13,3% w stosunku do 2014. Ta sama firma przewiduje,
ze warto§é sprzedazy internetowej w branzy bedzie systematycznie rosnaé
do 2019 roku, wzmacniana przez wzrost sprzedazy gléwnie w krajach Azji
i Pacyfiku, Ameryki Potudniowej, Bliskiego Wschodu i Afryki. Do 2019 roku
globalna wartos¢ sprzedazy produktu turystycznego przez Internet moze
osiggnaé 762 miliardy dolaréw?®.

W rozwijajacych sie wspélcze$nie koncepcjach i metodach zarzadzania
w branzy turystycznej kluczowe znaczenie odgrywa transformacja modeli
biznesu. Obecnie do podstawowych cech modeli biznesowych nalezg glow-
nie: innowacyjno$¢, dlugookresowa perspektywa, sie¢ powigzan, elastycz-
no§¢ i dynamizm oraz konieczno§é uczenia sie otoczenia, w tym przede
wszystkim potrzeb i zachowan klienta. Tworzac model biznesu, firma tury-
styczna musi tak skonfigurowaé cele dziatalnoéci, $rodki ich realizacji (re-
guly i metody wiazace zasoby i kapitaly), w tym przede wszystkim kompe-
tencje pracownikéw, aby oferowana wartoéé dla klienta przewyzszala oferte
konkurencji i jednoczeénie zapewniala danej firmie dochodowosc.

Jednym z wazniejszych nowych modeli biznesowych, jakie pojawily sie
i rozwinely na rynku turystycznym w ostatnich latach, jest model oparty na
tzw. Meta Search Engine, nazywanym réwniez metawyszukiwarka lub agre-
gatorem. Na §wiecie historia porownywarek cenowych zaczela sie w koncu
lat 90. wraz z boomem internetowym. W Polsce jest to natomiast zjawisko

5 http://www.emarketer.com/Article/By-2016-Most-Digital-Travel-Bookers-Will-Use-
Mobile-Devices/1013248 (04.06.2016).
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stosunkowo nowe — wszystkie poréwnywarki pojawily sie juz w XXI wieku.
Mimo kroétkiej historii, rozwijaja sie one bardzo szybko. Pierwsze poréwny-
warki cenowe porownywaly wylacznie produkty z réznych sklepoéw. Z cza-
sem pojawily sie rowniez serwisy wyspecjalizowane w konkretnej branzy.
Wplyw tego modelu na rynek turystyczny zaczyna by¢ zauwazalny od mo-
mentu pojawienia sie firmy KAYAK.COM w 2014 roku; jest to firma, kto-
ra jako pierwsza dotarla ze swoim modelem do globalnego klienta. Promu-
jac sie hastem ,W przeciwienstwie do innych stron, ktére sprzedaja swoje
oferty — MY nie sprzedajemy niczego” firma zrewolucjonizowala sprzedaz
ofert turystycznych w Internecie. KAYAK.COM spopularyzowal rodzaj ser-
wisu WWW, ktory pozwala na poréwnanie cen tych samych ofert znajdu-
jacych sie na stronach wielu réznych posrednikow, w tym przypadku OTA
(Online Travel Agent). Dzieki tej nowej technologii konsument w kilka se-
kund otrzymywatl informacje i mozliwo$é zakupu poszukiwanych przez sie-
bie ustug po najnizszej dostepnej cenie. Agregator jest internetowym narze-
dziem wyszukiwania, ktére korzysta z innej wyszukiwarki danych do przed-
stawienia wlasnych wynikéw. Pobierajac dane od uzytkownika, agregator
wysyla jednocze$nie zapytanie do kilku innych wyszukiwarek. Uzyskane
w odpowiedzi dane prezentuje w zestandaryzowany spos6b uzytkownikowi.

Ten prosty model biznesowy nie tylko zrewolucjonizowal proces zaku-
pu, ale takze znacznie powazniej zmienil tancuch dostaw ustug, wprowadza-
jac kolejnego poSrednika, a jeszcze mocniej wplynal na strategie e-commerce
podmiotéw dzialajacych na rynku turystycznym.

,Dostepno§¢ przebija wlasnosé” — te trzy stowa stanowia poniekad mot-
to ekonomii wspoldzielenia. Jak wspomniano wcze$niej, odnosi sie ono do
0s6b wynajmujacych rzeczy, ktorych potrzebuja od innych oséb, za posred-
nictwem sieci opartych na technologii i ulatwiajacych transakcje. Nowe for-
my wynajmu rozprzestrzeniajg sie w wielu dziedzinach, w hotelarstwie, wy-
najmie samochodéw, wynajmie przestrzeni garazowych i zakwaterowaniu
dla zwierzat domowych. Nie jest to chwilowa moda, ale solidny trend, kto-
ry przeksztalca spoteczenstwa i modele biznesowe, podobnie jak zrobity to
wczeéniej Facebook i Twitter.

Wykorzystywane sposoby konkurowania

Pojawianie sie nowych podmiotéow dzialajacych w ramach idei ekono-
mii wspoéldzielenia, wspartych przez nowoczesne narzedzia informatycz-
ne, $wiadczacych na szerokg skale m.in. ustugi noclegowe poza objetym
regulacjg prawna sektorem turystyki, rozwijanych w formule peer-to-pe-
er (w tym Airbnb, Couchsurfing czy HomeAway), buduje nowe uwarunko-
wania konkurencyjnosci i zmienia strukture rynku turystycznego [Geron
2013; HR&A 2012]. Na rynku turystycznym jest to przelomowe zjawisko
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o realnym wplywie nie tylko na konsumentéw, ale takze na sposéb dziata-
nia dotychczasowych przedsiebiorstw, przy czym nalezy podkre§lié, ze po-
wstawanie i ekspansja nowych modeli biznesowych na bazie koncepcji eko-
nomii wspéldzielenia jest ogromnym wyzwaniem dla tradycyjnych firm tu-
rystycznych. Jednostki §wiadczace ustugi w ramach tych koncepcji, ktérymi
z reguly sa mikroprzedsiebiorcy, dzielgc/wspoluzytkujac zasoby i zaspoka-
jajac potrzeby konsumentéw na zasadzie dostepu, a nie wlasnoSci [Bardhi,
Eskhardt 2012], uzyskuja silna przewage konkurencyjna w zakresie kosz-
tow (np. na skutek braku opodatkowania) i dla wielu stajg sie konkurencja
nie do pokonania.

Dwa przyktady zdaja sie byé wyjatkowo reprezentatywne. Pierwszy
z nich to firma UBER, zalozona w 2009 roku w Stanach Zjednoczonych, po-
czgtkowo dzialajaca jako firma takséwkowa z aplikacjg mobilng stuzaca do
zamawiania wlasnych takséwek na terenie San Francisco. W 2012 roku fir-
ma wprowadzila na rynek nowy model dzialalnoSci, czyli mozliwo§¢ rezer-
wacji samochodéw i kierowcow, ktorzy nie byli licencjonowanymi przewoz-
nikami, a najczesciej prywatnymi osobami. Od tego momentu, czyli w nie-
cale 4 lata, firma rozwineta swoja dzialalno§é w 227 miastach, 57 krajach,
skrocita éredni czas oczekiwania na usluge do 10 minut, oferujac jednoczes-
nie ceny nizsze Srednio o 40%. Obecna wartos$é firmy szacowana jest na 20
mld dolaréw, co stanowi niemal 25% wartoS§ci ksiegowej spélek z WIG20.

Wobec tak ogromnego sukcesu kwestia czasu bylo zagrozenie przez
UBER dotychczasowym liderom rynku. I tak najwieksza na $wiecie fir-
ma zajmujgca sie wynajmem samochodéw — HERTZ Global Holdings Inc.
w 2015 roku oglosita obnizenie prognoz przychodéw dla 2016 roku, argu-
mentujac to gléwnie ,nadwyzka mocy”, co wiekszo§¢ ekspertéw odczytuje
jako efekt pojawienia sie na rynku firmy UBER [Hertz 2015]. Wedlug Bloom-
berga i firmy Certify, zajmujacej sie analizg wydatkéw na podroéze stuzbowe,
liczba transakcji w Stanach Zjednoczonych, zwigzanych z wynajmem samo-
chodu w celach stuzbowych, po raz pierwszy w historii byta nizsza od liczby
transakcji zwigzanych z wynajmowaniem samochodéw przez UBER. Z ba-
dania wynika, ze w czwartym kwartale 2015 roku 43% oséb podrézujacych
stuzbowo skorzystalo z nowych rozwiazan transportowych, a tylko 40% po-
zostalo przy dotychczasowej formie wynajmu samochodu [Zaleski 2016; Ver-
hage 2016]. Drugi przyklad to dynamicznie rozwijajaca sie firma Airbnb,
oferujaca mozliwo§¢ wynajmu prywatnych mieszkan przez Internet. Firma
wstrzasneta globalng branzg hotelarska jak zaden inny gracz do tej pory.
Warto podkresli¢, ze w tym wypadku wzieto przyklad z dziatajacego non
profit Couchsurfing’u i przeniesiono te idee na poziom komercyjny. Airbnb
bazuje gtéwnie na wlaScicielach prywatnych apartamentéw, mieszkan, po-
koi, doméw oraz innych obiektéw lub miejsc noclegowych. Moga oni wynaj-
mowaé swoja przestrzen rozliczajac sie z serwisem, bez koniecznoéci kate-
goryzacji, z pominieciem wymogoéw stawianych branzy hotelarskiej. Daje to
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wlacicielom szanse budowania bardzo atrakcyjnych cennikéw, unikajg oni
bowiem wielu kosztéw zwigzanych z ,tradycyjnym” biznesem hotelarskim.
Co wiecej, prowizja w Airbnb jest niska, szczegélnie w poréwnaniu w por-
talami typu Booking czy HRS. Obecnie to okolo 2-3% od kazdej transakgji.

Portal systematycznie sie rozwija. W 2011 roku wlasciciele poinformo-
wali 0 milionowej rezerwacji, a w 2013 roku do oferty dodano 250 tysiecy
nowych pokoi. Obecnie moze pochwali¢ sie ponad 60 mln uzytkownikéw
i ponad 500 tys. zarezerwowanych pokoi dziennie. Firma obecna jest w 192
krajach i 57 tys. miast, a jej warto§¢ szacowana jest na 25 mld dolaréw.
Najwieksze wrazenie robi jednak liczba dostepnych obiektéw, ktora w 2016
roku przekroczyla 640 tys. Jesli poré6wnamy te liczbe do 990 tys. obiektow
zarejestrowanych na Booking.com, §mialo mozna powiedzieé, ze w ciggu na-
stepnych kilku lat moze doj$é do zmiany lidera na rynku rezerwacji inter-
netowych.

W 2015 firma HVS Consulting & Valuation - jedna z najwiekszych na
Swiecie firm konsultingowych dziatajacych w branzy hotelarskiej, na zlece-
nie American Hotel & Lodging Association, przygotowala raport o finanso-
wym wplywie Airbnb na branze hotelarska w Nowym Jorku. Z raportu wy-
nika, ze w okresie od wrzeénia 2014 roku do sierpnia 2015 roku nowojorscy
hotelarze ponieéli strate przekraczajacg 450 mln dolaréw na rzecz wlaénie
Airbnb. Réznica w liczbie sprzedanych pokoi jest jeszcze bardziej wyrazna:
podczas gdy hotelarze zarejestrowali 480 tys. sprzedanych pokoi, w tym sa-
mym okresie w przypadku Airbnb liczba ta wyniosla ponad 2,8 mln. HVS
szacuje, ze do konca 2018 roku w Nowym Jorku liczba zarezerwowanych po-
koi przekroczy 5 mln rocznie [Dandapani, Spinnato 2015].

Oczywiste jest, ze do podstawowych tradycyjnych narzedzi konkuro-
wania na tym rynku nalezy zaliczy¢ ceny, przy czym warto zauwazyc, ze
punktem wyjscia decyzji ekonomicznych podejmowanych przez konsumen-
tow jest nie tyle sama cena, ile uzytecznosé produktu (zadowolenie klientow,
zysk przedsiebiorcéw), mierzona w relacji do ceny, ktéra trzeba za nig za-
placié¢ [Skalska 2010; Beckert, Aspers 2013; Simon 1996]. Problem konku-
rencji cenowej miedzy analizowanymi firmami, mimo ze kluczowy dla jed-
nostek dzialajacych na rynku, nie jest w badaniach empirycznych zbyt cze-
sto podejmowany; jeszcze rzadziej znaleZé mozna prace odnoszace sie do
problemu relacji ceny do uzytecznoSci produktu/ustugi dla klienta. W ostat-
nim okresie podjeto probe rozpoznania konkurencyjnosci ofert turystycz-
nych éwiadczonych na polskim rynku turystycznym w dwéch modelach bi-
znesowych: ekonomii wspoéldzielenia (na przyktadzie Airbnb) i tradycyjnych
przedsiebiorstw §wiadczacych ustugi noclegowe (hotel, pensjonat, gospodar-
stwo agroturystyczne) ze szczegblnym uwzglednieniem konkurencyjnosci
cenowej [Skalska, Shcherbiak 2016]. Podjeta zostala takze préba wskaza-
nia innych, pozacenowych sposobéw uzyskiwania przewagi konkurencyjnej
(np. jako§¢, zakres uslug dodatkowych) — na podstawie Zrédel wtérnych oraz
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analizy rynku. Postugujac sie analizg ofert wskazano zakres i mozliwosci
przeprowadzenia analizy cen produktéw w zakresie turystyki typu city bre-
ak. Podjeto dwa aspekty zagadnienia, czyli relacje cena/uzytecznosé oraz po-
zycje na rynku. Por6wnanie cen proponowanych na ustugi éwiadczone w wy-
branych miastach o silnej funkcji turystycznej (Warszawa, Krakow, Praga)
przez hotele, pensjonaty oraz Airbnb pokazalo, ze pozycja Airbnb, mierzo-
na $rednig ceng noclegu, byta bardzo konkurencyjna zaréwno w relacji do
hoteli 3%, jak i oferty Interhome. W badaniu znalazly sie r6wniez elemen-
ty analizy jako§ciowej, uwzgledniajacej dodatkowe ustugi §wiadczone w ra-
mach ceny (positki, sprzatanie, dostep do urzadzen i ustug rekreacyjnych,
wspolne spotkania z wlascicielami bazy noclegowej, dow6z z lotniska itp.).
W tym przypadku odniesienie ceny do zawartosci oferty nie byto dla Airbnb
korzystne i dowiodlo, ze turysci ptaca mniej, ale tez zakres ustug, jaki za te
cene otrzymuja, jest zdecydowanie wezszy [Skalska, Shcherbiak 2016].

Poza konkurencyjno§cig cenowsg i wzbogacaniem ofert podnoszona jest
jako$¢ ustug (m.in. poprzez lepszy dostep do informacji oraz dzialania za-
bezpieczajace zarowno turystow, jak i ustugodawcoéw), poszerzany jest tak-
ze zakres ustug proponowanych przez omawiane start-up’y. Tak np. Home-
Away, silny konkurent Airbnb, nieustannie zwieksza swdj zasieg, wprowa-
dza nowe ustugi i przygotowuje nowy serwis Journeys, ktorego celem bedzie
nie tylko umozliwienie turystom znalezienia noclegu, ale réwniez zorgani-
zowanie im calego wyjazdu [Sikorski 2015].

Warto jeszcze raz podkresli¢, ze pojawienia sie i rozwoju na rynku tu-
rystycznym ustug zwiazanych z gospodarka wspoéldzielenia nie mozna od-
dziela¢ od gwaltownych zmian w zakresie technologii i oczekiwan konsu-
mentow, ze ustugi réznego typu beda im §wiadczone poprzez Internet. W
Polsce nastepuje rowniez wyrazny wzrost warto§ci ustug §wiadczonych kon-
sumentom przez platformy internetowe. Nie ulega watpliwoéci, ze dodatko-
wo wzmaga to konkurencje na rynku i zmienia jego strukture. Cho¢ konsu-
menci sg beneficjentami tej konkurencji, jest ona istotnym wyzwaniem dla
dotychczasowych, tradycyjnych przedsiebiorcow.

W branzy turystycznej przedsiebiorstwa hotelarskie reprezentuja jej
najbardziej tradycyjna czesc. Proces wdrazania nowych technologii w struk-
ture organizacyjna hotelu nie trafia juz jednak na bariery. Hotelarze, w tym
réwniez polscy, rozumiejg, ze rosngca konkurencja oraz zwiekszajaca sie
Swiadomo$é goSci wymuszajg sprostanie nowym potrzebom i wymaganiom.
Hotelarze skupiaja sie na innowacjach zwiekszajacych atrakcyjno$é swo-
jej oferty lub zmniejszajacych koszty prowadzenia przedsiebiorstwa. Takie
dzialania moga jednak nie wystarczy¢ w sytuacji, w ktérej w branzy pojawia
sie nowy model biznesowy, agresywnie konkurujacy cenowo. W bliskiej per-
spektywie problemem moze by¢ tutaj wyniszczajaca wojna cenowa. Dla hote-
larzy jednym z najwazniejszych segmentow klientow, ktory istotnie wplywa
na fluktuacje RevPar, jest segment turystyki biznesowej. Powodem tego jest
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fakt, ze zaréwno indywidualna turystyka biznesowa, jak i ta zwigzana z seg-
mentem MICE przewaznie stosujg wyzsze ceny §rednie niz segment FIT
(Free Independent Traveler lub Free Independent Tourist). Zmiana preferen-
¢ji turystéw indywidualnych i stopniowy spadek liczby rezerwacji na rzecz
portali typu Airbnb, nie bedzie tak bardzo destrukcyjna dla RevPar, jak ta
sama sytuacja w segmencie turystyki biznesowej. Spadek RevPar ma zasad-
nicze znaczenie dla efektywnoSci biznesowej hotelu. Obnizenie tego wskaz-
nika ponizej ustalonego dla danego obiektu poziomu moze doprowadzi¢ do
utraty mozliwosci funkcjonowania, a w konsekwencji likwidacje miejsc pra-
cy. Wedltug ,,Programu rozwoju Turystyki do 2020”, przygotowanego przez
Ministerstwo Sportu i Turystyki, w sektorze hotelowym w Polsce zatrudnio-
nych jest 760 tys. osob, a dodatkowe 200 tys. wspolpracuje z branza, dlatego
tez obawy hotelarzy moga wydawac sie uzasadnione [MSiT 2015].

W celu zbadania obecnego i przyszlego wplywu zmieniajacych sie pre-
ferencji konsumenckich w segmencie podrézy sluzbowych na branze hote-
larska w Polsce, autorzy niniejszego artykulu przeprowadzili badanie an-
kietowe na grupie 70 manageréw hotelowych (dyrektoréw zarzadzajacych
i managerow dzialéow sprzedazy i marketingu). Wedlug zebranych infor-
macji, 75% ankietowanych zna oferte firmy Airbnb. Taki sam odsetek nie
widzi obecnie zagrozenia dla swoich obiektéw ze strony tego typu konku-
rencji, natomiast 50% badanych przyznaje, ze w przyszloSci portale typu
Airbnb, stang sie znaczaca konkurencja w branzy. 15% badanych przyzna-
fo, ze ich klienci korporacyjni juz korzystaja z nowej, konkurencyjnej ofer-
ty. Wedlug niemal potowy badanych (45%), oferta korporacyjna przygotowa-
na przez Airbnb spelnia oczekiwania turysty biznesowego. Zastanawiajacy
jest natomiast fakt, iz tylko 65% profesjonalistow uznalo, ze glownym moty-
wem turysty biznesowego, ktory wybiera nowa forme zakwaterowania, jest
cena. Reszta (35%) uwaza, ze wigksze znaczenie ma lokalizacja i dostepnosé
bazy noclegowej. Polscy hotelarze, zapytani o swojg opinie na temat glow-
nych obaw klienta korporacyjnego decydujgcego sie na korzystanie z pry-
watnej bazy noclegowej, w wiekszo§ci (60% badanych) wskazali na niski po-
ziom bezpieczenstwa oferowany przez prywatnych wlascicieli. Z przeprowa-
dzonych badan wynika, ze branza hotelarska w Polsce nie odczuwa jeszcze
istotnego wplywu nowej konkurencji, chociaz rozwaza mozliwo$¢ pojawie-
nia sie tego wplywu w przyszloSci.

Podczas gdy zaréwno hotelarze, jak i inni ustugodawcy probuja walczy¢
z nowym trendem, Airbnb i UBER wprowadzaja kolejne innowacje, pozwa-
lajace im zagarniaé kolejne obszary rynku podroézy stuzbowych. W odpowie-
dzi na oczekiwania travel manageré6w UBER wszedl we wspoélprace z firmg
CONCUR (nalezaca do globalnego giganta firmy SAP), ktéora specjalizuje
sie w dostarczaniu ustug w zakresie analizy wydatkéw na podroze stuzbowe
firm. Dzigki tej wspétpracy klienci firmy CONCUR otrzymujg dokladniej-
sze raporty wydatkéw, uzupelnione o dane z UBER, ktorych dotychczas nie
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byli w stanie analizowaé. Airbnb réwniez wchodzi na rynek podroézy stuzbo-
wych, oferujgc rozwigzania dedykowane travel managerom. Wprowadzajac
na pozor proste dodatki w swojej aplikacji rezerwacyjnej, takie jak mozli-
wo§¢ zalozenia konta firmowego, bezpos$rednie wystawianie faktur na dane
firmy czy calodobowe zameldowanie, zostali uwzglednieni w polityce podro-
zy stuzbowych najwiekszych korporacji na §wiecie. W ciggu pierwszych 24
godzin od udostepnienia funkcjonalno$ci dla firm ponad 1000 korporacji
zglosilo swoj akces. Obecnie takie firmy, jak Facebook, Google, takze reko-
menduja swoim pracownikom korzystanie z Airbnb.

Regulacje prawne

Jak wynika z powyzszej analizy, serwisy internetowe umozliwiajace pry-
watnym wlaScicielom wynajem swoich zasobéw (domow, mieszkan, samocho-
déw itd.) bez watpienia staly sie juz powaznymi graczami w branzy ustug trans-
portowych i nieuchronnie stang sie nimi réwniez w hotelarstwie. Ich funkcjo-
nowanie na polskim rynku rodzi jednak szereg watpliwo$ci natury prawne;.
Tak na przyklad lokale nalezace do prywatnych inwestor6w nie majg zadnych
certyfikatow, nie podlegaja tez przepisom dotyczacym bezpieczenstwa, warun-
koéw sanitarnych itp., ktére obowiazuja w branzy hotelowej. Firmy typu Uber
czy BlaBlaCar nie wymagaja od swoich kieroweéw zadnych licencji, zaswiad-
czen, egzaminéw. Co wiecej, nie jest do konca oczywiste, jakiego charakteru
ustuge oferujg wlasciciele tych serwiséw. Istotnego znaczenia nabiera tu fakt,
ze regulaminy tego typu serwisow podlegaja najczesciej interpretacji wedlug
prawa innego kraju (np. zgodnie z regulaminem portalu Airbnb jego interpre-
tacja jest poddana prawu irlandzkiemu). Z kolei prawo regulujace zawarcie sa-
mej umowy bedzie zalezalo np. od miejsca zamieszkania stron czy miejsca po-
lozenia samej nieruchomos$ci. Warto pamietaé, ze portale typu Airbnb i Uber
nie biora na siebie odpowiedzialno§ci za prawne problemy, ktore moga spot-
ka¢ zaréwno uzytkownikow, jak i wlascicieli. Ta odpowiedzialnoéé spoczywa
na nich samych. W rzeczywistosci rola serwiséw opartych na idei wspoétdziele-
nia ogranicza sie jedynie do udostepnienia strony internetowej oraz do zarza-
dzania platno$ciami dokonywanymi przez uzytkownikow.

W maju 2016 roku Urzad Ochrony Konkurencji i Konsumenta (UOKiK)
opublikowal swoje stanowisko w sprawie firmy Uber, w efekcie debaty doty-
czacej prawnych podstaw dzialania tego modelu biznesowego na naszym ro-
dzimym rynku. Wynika z niego, ze UOKIK, podobnie jak inne urzedy ochro-
ny konkurencji i konsumentéw na $§wiecie, uwaznie monitoruje i analizuje
wplyw pojawienia sie na rynku platform internetowych kojarzacych kierow-
cOw z pasazerami, takich jak firma Uber. UOKIK stwierdza ostatecznie, ze do-
tychczasowy monitoring oraz analizy nie wskazuja na konieczno$é interwen-
¢ji urzedu zaréwno w zakresie ochrony intereséw konsumentéw, jak i ochro-
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ny konkurencji®. Z drugiej za$ strony Ministerstwo Finans6w w komunikacie
opublikowanym 9 lipca 2015 roku wyraznie podkre§lito, ze brak licencji na
wykonywanie transportu drogowego w zakresie przewozu os6b nie ma wply-
wu na powstanie i zakres obowigzkow podatkowych’. Obowigzek zaplaty po-
datku od uzyskanych dochodéw powstaje niezaleznie od spelnienia warun-
kow do wykonywania dziatalnoSci gospodarczej przewidzianych w ustawie
z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dzialalnoSci gospodarczej [Dz. U. 2004, nr
173, poz. 1807, z p6zn. zm.] oraz w ustawie z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o trans-
porcie drogowym [Dz. U. 2001, nr 125, poz. 1371, z pdzn. zm.].

Z regulaminéw opisywanych serwiséw internetowych wynika, ze pro-
wadzona przez ich wlaScicieli dzialalno$é ma na celu jedynie udostepnia-
nie platformy zapewniajacej kontakt oséb pragnacych porozumieé sie co
do kwestii rezerwacji konkretnych przedmiotéw lub ustug. We wszystkich
regulaminach wyraZnie zaznaczone zostalo rowniez, iz wlaSciciele portali
nie sg wlascicielami czy tez uzytkownikami oferowanych zasob6w, ani tym
bardziej nie prowadza ich sprzedazy oraz wynajmu. Wedlug polskiego pra-
wa jest to dzialalno$é polegajaca na §wiadczeniu uslug droga elektroniczna,
ktore nalezaloby rozpatrywac¢ w kontekscie przepiséw i wymagan ustawy
z dnia 18 lipca 2002 roku o $wiadczeniu uslug droga elektroniczng [Dz. U.
2002, nr 144, poz. 1204].

Kolejny aspekt, ktory moze budzié prawne watpliwosci, to pytanie, czy
przez faktyczne udostepnienie mieszkania bgdZ samochodu dochodzi do za-
warcia umowy najmu (przypomnijmy, iz do jej obowigzywania nie jest wy-
magana forma pisemna). Zgodnie jednak z zasada swobody umoéw strony
moga swobodnie uksztaltowaé wzajemne relacje i nie decydowaé sie na za-
wieranie ktorejkolwiek z uméw nazwanych z kodeksu cywilnego, umowa
najmu moze bowiem by¢ zawarta w dowolnej formie, w tym réwniez w for-
mie dorozumianej. Zaréwno Uber, jak i Airbnb zastrzegaja, ze nie §wiadcza
ustug transportowych ani noclegowych. Zastrzegaja takze, ze nie sg strona-
mi tych umoéw, gdyz umowy te zawierane sg tylko pomiedzy uzytkownikami
serwisow internetowych. Odpowiedzialno$¢ zwigzang z uslugami przy uzy-
ciu aplikacji i stron internetowych ponosi zatem kierowca lub wlasciciel lo-
kalu, ktorzy te ustugi §wiadcza. Firmy zarzadzajace portalami internetowy-
mi ponoszg natomiast odpowiedzialno$é wobec konsumentéw za nieprawid-
fowosci wynikajace z korzystania z ich witryn internetowych lub aplikacji.
Konsument korzystajacy z poSrednictwa Uber czy Airbnb powinien zatem
zdawaé sobie sprawe, ze nie bedzie mial do czynienia z ustugg §wiadczong
przez licencjonowanych takséwkarzy czy hotelarzy.

Pojawienie sie na rynkach uslug zwigzanych z ekonomia wspétdzielenia
wplywa na rozwdj konkurencji na tych rynkach, co ma pozytywne przeto-

6 https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=11993 (23.06.2016).
" http://www.mf.gov.pl/ministerstwo-finansow/wiadomosci/komunikaty (23.06.2016).
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zenie na sytuacje konsumentéw. Widoczne jest jednak przy tym, ze zmiany
na rynkach moga oznaczaé potrzebe dostosowan regulacyjnych w obszarach
zwigzanych z zapewnieniem bezpieczenstwa, ochrony danych osobowych
czy réwno$ci w obowigzkach podatkowych. Niemniej ewentualne zmiany
regulacyjne w tych obszarach powinny by¢ wywazone i adekwatne do ska-
li identyfikowanych probleméw. Powinny one ogdlnie rzecz biorac sprzyjac
rozwojowi innowacyjnych i pozadanych przez konsumentéw ustug oraz uni-
kaé rozwigzan, ktore sprowadzalyby sie do nieuzasadnionej ochrony zasie-
dziatych konkurentow?®.

Wnioski

Zagadnienie konsumpcji kolaboratywnej w turystyce budzi coraz wiek-
sze zainteresowanie. Przyczyn tego stanu nalezaloby upatrywaé w zmianie
wzorcow zachowan konsumentéw, wykazujacych tendencje do ograniczania
dotychczasowej konsumpcji lub zmiany jej charakteru. Globalny kryzys fi-
nansowy, czynniki Srodowiskowe, zmiana relacji spolecznych wywolana mie-
dzy innymi rozwojem nowoczesnych technologii (w tym Internetu) zmusza-
ja konsumentéw do poszukiwania nowych rozwiazan w zakresie zaspokaja-
nia swoich potrzeb. Odzwierciedla sie to w zachowaniach podmiotéw podazy
turystycznej. Konsumpcja kolaboratywna, tworzac przestrzen rynkowsa dla
nowych strategii przedsiebiorstw, stanowi powazne wyzwanie dla ich mene-
dzeréw. W warstwie empirycznej konsumpcja kolaboratywna w obszarze tu-
rystyki jest zjawiskiem stabo rozpoznanym, a nieliczne (do tej pory) badania
koncentrujg sie jedynie na wybranych jej formach (czy tez bardziej spotecz-
noSciach skupionych woko6t wybranych portali internetowych), nie traktujac
zagadnienia w sposob kompleksowy. Jest to zapewne wynikiem niezwykle
szerokiego i zlozonego charakteru zjawiska oraz braku do§wiadczenia w tym
zakresie na rynku polskim. Nalezy podkre§li¢, iz najwieksza popularno§é
w naszym kraju zyskujg przede wszystkim miedzynarodowe korporacje bazu-
jace na idei ekonomii wspétdzielenia, takie jak wspomniany wcze$niej Uber,
Airbnb czy BlaBlaCar. Wprawdzie na rodzimym rynku odnalez¢é mozna coraz
liczniejsze polskie inicjatywy w ramach konsumpcji kolaboratywnej, to jed-
nak w wiekszoSci przypadkéw dzialajg one na zasadach zblizonych do przed-
siebiorstw zagranicznych. Jako przyklady posluzyé moga: wolneauto.pl (po-
dobna do RelayRides, Whipcar czy Getaround), iParkomat (podobna do Just
Park) czy wooloo.pl (analogicznie do Task Rabbit, Sortet czy YouDo).

W tym kontekS$cie zjawisko ekonomii wspoéldzielenia, rozwijajace sie
bardzo dynamicznie nie tylko w obszarze turystyki, stanowi otwierajace
sie szerokie, ale wcigz nieuporzadkowane metodologicznie pole badawcze,

8 https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=11993 (23.06.2016).



KONSUMPCJA KOLABORATYWNA W OBSZARZE... 185

stwarzajace zachete do wielodyscyplinarnych badan empirycznych. Zaréw-
no w Polsce, jak i w innych krajach podstawa powinno stac¢ sie rozpoznanie
rozmiaru tego zjawiska — zaréwno pod wzgledem zakresu wystepowania,
struktury, jak i kierunku i dynamiki zmian. Warto ponadto zwréci¢é uwa-
ge na trzy gléwne obszary badawcze. (1) Pierwszym z nich jest relacja mie-
dzy zmiana zachowan konsumenckich (obserwowanych zaréwno w zakre-
sie hierarchii potrzeb, ich poziomu, Srodkéw, jak i sposobéw zaspokajania)
a rozwojem réznych form konsumpcji kolaboratywnej. Przemiany te inicjo-
wane sg zazwyczaj przez mlode pokolenia (obecnie np. przez millenials),
ujawniajace nie tylko zréznicowane, czesto nietrwate, potrzeby i zachowa-
nia konsumpcyjne, ale takze demonstrujace rézne formy odpowiedzialnosci
za zréwnowazony rozwoj, w tym Swiadome ograniczanie konsumpcji, wzrost
potrzeby doznan i ich autentycznosci. Wyrazem tego ograniczania sg zar6w-
no zjawiska dekonsumpcji, jak i efektywnego wykorzystania dostepnych za-
sob6w przez koncepcje ekonomii wspoéldzielenia. (2) Drugim obszarem ba-
dawczym jest wplyw nowych modeli biznesowych wykorzystujacych idee od-
dzialywania wspotkonsumpcji na rynek turystyczny, jego strukture, sposéb
dziatania dotychczasowych jednostek gospodarczych (z reguly matych jed-
nostek i mikroprzedsiebiorstw) oraz uwarunkowania konkurencyjnoSci. (3)
Jako trzeci obszar nalezy wskaza¢ wplyw na otoczenie spoleczne, gospodar-
cze (zatrudnienie, efekt mnoznikowy dla rozwoju lokalnego) i instytucjonal-
no-prawne; zjawisko ,,wymykania sie” nowych rozwigzan opartych na ide-
ach wspoéldzielenia spod powszechnie obowigzujacych w sektorze turystyki
uregulowan prawnych.

Oproécz wspomnianych weze$niej korzysci (finansowych, spotecznych,
§rodowiskowych) trzeba réwniez wymienié podstawowe bariery rozwoju
konsumpcji kolaboratywnej. Za najwazniejsza nalezy uznaé ograniczone
zaufanie zwigzane z nieznajomoscig os6b, z ktérymi konsument nawigzu-
je wspoélprace. Trzeba podkre§li¢, iz w tradycyjnych spotecznosciach zaufa-
nie budowane bylo na lokalnej przynaleznosci czy tez zasadach pokrewien-
stwa. Obecnie mamy do czynienia z przejSciem od wspélnot lokalnych do
wspolnot ponadczasowych i ponadmiejscowych (takich jak np. spoleczno-
§ci wirtualne), ktore budowane sg na podstawie wspdlnych pogladéw, po-
staw czy zainteresowan swoich czlonkéw. Cechg charakterystyczng takich
spolecznosci jest plynno§c zwiazkoéw pomiedzy jednostka a spolecznoScia.
Brak hierarchii, jasno wyznaczonych rél spotecznych, anonimowos§¢ (pozor-
na badz rzeczywista) oraz brak silnej kontroli nad przestrzeganiem regut
i zasad sprawia, iz uczestnictwo w danej spolecznosci oraz rezygnacja z by-
cia jej cztonkiem nie pociagajg za soba zadnych spotecznych skutkéw [Dok-
torowicz 2004, s. 62]. Mozna by¢ czlonkiem niezliczonej liczby spolecznosci,
do ktérych wejscie i wyjscie czesto uzaleznione jest jedynie od mozliwosci
technologicznych danej osoby. Powstaje nowy rodzaj zaufania — tzw. szyb-
kie zaufanie (ang. swift trust), charakterystyczne dla grup przejSciowych,
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osadzonych w warunkach wirtualnej wspétpracy i wysokiego poziomu nie-
pewnoSci [Malecka, Mitrega 2015, s. 965]. I choc¢ uznaje sie, iz nowe pokole-
nie konsumentéw jest przyzwyczajone do obcowania z Internetem, a takze
ma zupelnie inne, nowe spojrzenie na kwestie zaufania oraz wspéldzielenia
débr za pomocg Internetu [Botsman, Rogers 2010, s. 97-98], to jak pokazu-
ja badania® nie do konica odnosi sie to do warunkéw polskich. Zdecydowang
wiekszos¢ Polakow cechuje nieufnoéé do wspétdzielenia bgdz wymiany dobr
z nieznajomymi osobami. Budowanie zaufania poprzez dostarczenie odpo-
wiednich narzedzi, jest wiec jedna z najwazniejszych kwestii w procesie roz-
woju konsumpcji kolaboratywnej w obszarze turystyki. Do najpopularniej-
szych z nich nalezg systemy wzajemnego oceniania (np. ocena punktowa
kazdego z elementéw produktu), komentarzy i rekomendacji oraz dostep-
noé¢ do osobistych profili os6b wczeéniej korzystajacych z danej ustugi oraz
tych, z ktérymi konsument zamierza dokonaé transakcji.

Okreslajac tendencje przyszlociowe na rynku polskim mozna stwier-
dzié, iz konsumpcja kolaboratywna w obszarze turystyki w Polsce znajduje
sie obecnie w poczatkowym stadium rozwoju. Ogromne znaczenie dla rozwo-
ju wspétkonsumpgji (réwniez w kontekscie omawianego wczesniej problemu
braku zaufania) ma pozytywne doSwiadczenie, ktére moze zachecaé do po-
nownego skorzystania z omawianego modelu, a ktérego wcigz brakuje pol-
skim konsumentom. Mozna mie¢ nadzieje, iz polski konsument, wykazujacy
sie aktywnoS$cig w dziataniu i posiadajacy wieksza wiedze na temat wlasnych
potrzeb oraz mozliwosci ich zaspokojenia, zaopatrzony ponadto w odpowied-
nie narzedzia, bedzie wykazywal coraz wieksze zainteresowanie wspotkon-
sumpcjg. Znajdzie to zapewne odzwierciedlenie w coraz wiekszym zakresie
oferowanych w ramach konsumpcji kolaboratywnej w obszarze turystyki pro-
duktéw, co w konsekwencji ograniczy problem zwigzany z brakiem zaufania
w stosunku do wspétdzielenia badZ wymiany dobr z osobami nieznajomymi.

Bibliografia

Bardhi F., Eckhardt G.M. (2012), Access-based consumption: The case of car-
-sharing, ,Journal of Consumer Research”, Vol. 39 (4), s. 881-898.
Beckert J., Aspers P, red. (2013), The worth of goods: valuation and pricing

in the economy, Oxford University Press, Oxford.

Botsman R. (2013), The Sharing Economy Lacks a Shared Definition, http://
www.collaborativeconsumption.com/2013/11/22/the-sharing-economy-
lacks-a-shared-definition (14.06.2016).

Botsman R., Rogers R. (2010), What's Mine Is Yours: The Rise of Collabora-
tive Consumption, Harper Collins, New York.

9 Zobacz: [Wardak, Zalega 2013, s. 7-32].



KONSUMPCJA KOLABORATYWNA W OBSZARZE... 187

Botsman R., Rogers R. (2011), What's Mine is Yours: How Collaborative
Consumption is Changing the Way we Live, Collins, London, UK.

Burgiel A. (2015), Determinanty i perspektywy upowszechnienia konsumpcji
wspdlnej w Polsce, ,,Studia Ekonomiczne”, nr 231/15, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, s. 7-29.

Bylok F. (2013), Konsumpcja. Konsument i spoleczenstwo konsumpcyjne we
wspdlczesnym swiecie: studium socjologiczne, Wydawnictwo Naukowe
»Slask” sp. z o.0., Katowice.

Bywalec C. (2007), Konsumpcja w teorii i praktyce, PWN, Warszawa.

Cohen E. (1979), A Phenomenology of Tourist Experience, “Sociology”, Vol.
13 (2), s. 179-201.

Dandapani V., Spinnato J. (2015), Airbnb and Impacts on the New York City
Lodging Market and Economy, HVS Consulting & Valuation Division of
TS Worldwide, LL.C, New York.

Doktorowicz K. (2004), Spolecznosci wirtualne — cyberprzesirzen w poszu-
kiwaniu utraconych wiezi, [w:] Haber L., red., Spoleczenistwo informa-
cyjne. Wizja czy rzeczywistosé?, Akademia Gorniczo-Hutnicza, Krakéw,
s. 59-67.

Filipiak M. (2015), Tozsamos¢ jednostki w spoteczenstwie sieci, ,,Kultura-hi-
storia—globalizacja”, Nr 17, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskie-
go, Wroclaw, s. 27-41.

Fraczak P, Wygnanski J.J., red. (2008), Polski model ekonomii spolecznej.
Rekomendacje dla rozwoju, Fundacja Inicjatyw Spoteczno-Ekonomicz-
nych, Warszawa.

Frenken K., Meelen T., Arets M., Van de Glind P. (2015), Smarter regulation
for the sharing economy, [w:] “The Guardian”, https://www.theguard-
ian.com/science/political-science/2015/may/20/smarter-regulation-for-
the-sharing-economy (04.06.2016).

Geron T. (2013), Airbnb and the unstoppable rise of the share economy, [w:]
,Forbes”, http://www.forbes.com/sites/tomiogeron/2013/01/23/airbnb-
and-the-unstoppable-rise-of-the-share-economy/ (04.06.2016).

Glinka B., Gudkova S. (2011), Przedsiebiorczosé, Oficyna Ekonomiczna Gru-
pa Wolters Kluwer, Warszawa.

Hertz (2015), Annual-Reports 2015, Hertz Global Holdings Inc., http://
ir.hertz.com/2016-02-29-Hertz-Global-Holdings-Reports-2015-Fourth-
Quarter-And-Full-Year-Financial-Results (14.06.2016).

HR&A (2012), HR&A report reveals transformative benefits of Airbnb and
the sharing economy, HR&A Advisors, Inc., http://www.hraadvisors.
com/news/hra-report-reveals-transformative-benefits-of-airbnb-and-
the-sharing-economy/ (04.06.2016).

Kowalczyk L.. (2015), Ekonomia wymiany czy wymiana ekonomii?, [w:] ,,Kul-
tura Liberalna”, nr 340, http://kulturaliberalna.pl/2015/07/14/lukasz-
-kowalczyk-ekonomia-wspoldzielenia-sharing-economy/ (04.06.2016).



188 TERESA SKALSKA, EWA MARKIEWICZ, MICHAL. PEDZIERSKI

Lorek S., Fuchs D. (2005), Sustainable Consumption Governance: A History
of Promises and Failures, “Journal on Consumer Policy”, Vol. 28 (4), s.
261-288.

MacCannell D. (2005), Turysta. Nowa teoria klasy prozniaczej, Wydawni-
ctwo Muza, Warszawa.

Matecka A., Mitrega M. (2015), Konsumpcja kolaboratywna jako innowa-
¢ja w zachowaniach konsumenckich i bodziec innowacyjny dla przedsie-
biorstw, ,,Logistyka”, nr 2, CD 2, s. 961-968, http://www.czasopismolo-
gistyka.pl/artykuly-naukowe/send/329-artykuly-na-plycie-cd-2/7428-ar-
tykul (07.06.2016).

Markiewicz E. (2015), W poszukiwaniu autentyzmu doswiadczen turysty. Rola
konsumpcji kolaboratywnej w kreowaniu autentycznych doswiadczen na
rynku turystycznym. Zarys problematyki, ,,Kultura-historia-globalizacja”,
Nr 17, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw, s. 109-121.

Mikotajewska B. (1999), Zjawisko wspdlnoty, The Lintons’ Video Press,
New Haven.

Mitrega-Niestroj K. (2014), The sharing economy and collaborative finance.
Outline of the problems, [w:] Pyka 1., Cichy J., red., Innowacje w banko-
wosci i finansach, Studia Ekonomiczne, nr 173, Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice, s. 13-25.

MSIT (2015), Program Rozwoju Turystyki do 2020, Ministerstwo Spor-
tu i Turystyki, Warszawa, https://bip.msit.gov.pl/download/2/4414/pro-
gramrozwojuturystykido2020roku.pdf (22.06.2016).

Neale A. (2015), Zrownowazona konsumpcja. Zrodta koncepcji i jej zastoso-
wanie, ,Prace Geograficzne”, zeszyt 141, Instytut Geografii i Gospodar-
ki Przestrzennej Ud, Krakow, s. 141-158.

OECD (2016), OECD Tourism Trends and Policies 2016, Organization for
Economic Co-operation and Development Publishing, Paris.

Olson M. (1965), The Logic of Collective Action. Public Groups and the The-
ory of Groups, Harvard University Press, Cambrige, Massachusetts.
Ostrom O. (2013), Governing the Commons. The evolution of Institutions for

Collective Action, Wolters Kluwer Polska, Warszawa.

Pacut A. (2010), Przedsiebiorczosc¢ spoteczna w Polsce — problemy i wyzwa-
nia, ,Zarzadzanie publiczne”, Nr 4(14), Uniwersytet Ekonomiczny
w Krakowie, Krakow, s. 45-56.

Podemski K. (2008), Doswiadczanie obcosci. Turystyka z humanistycznej
perspektywy, [w:] Mlynarczyk Z., Zajadacz A., red., Uwarunkowania
i plany rozwaoju turystyki, Tom II Zasoby antropogeniczne. Krajobraz —
Ruch turystyczny, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan, s. 151-172.

Rachocka dJ. (2003), Dekonsumpcja, domocentryzm, Ekologizacja zycia -
nowe tendencje konsumenckie w rozwinietych gospodarkach rynkowych,
[w:] Bernat T., red., Problemy globalizacji gospodarki, Polskie Towarzy-
stwo Ekonomiczne, Szczecin, s. 185-192.



KONSUMPCJA KOLABORATYWNA W OBSZARZE... 189

Reisinger Y., Steiner C. (2006), Reconceptualizing Object Authenticity, ,,An-
nals of Tourism Research”, Vol. 33/1, s. 65-86.

Seyfang G. (2011), The New Economics of Sustainable Consumption. Seeds
of Change, Palgrave Macmillan, New York.

Sikorski M. (2015), Rosnie mocna konkurencja dla Airbnb. HomeAway
przejete za 3,9 mld dolaréw, Antyweb, http:/antyweb.pl/rosnie-moc-
na-konkurencja-dla-airbnb-homeaway-przejete-za-39-mld-dolarow/
(04.06.2016).

Simon H. (1996), Zarzqgdzanie cenami, PWN, Warszawa.

Skalska T. (2010), Konkurencyjnosé cenowa polskich produktow turystycz-
nych na wybranych rynkach emisyjnych w relacji do ofert gtéwnych kon-
kurentow. Zatozenia metodologiczne badarn, Polska Organizacja Tu-
rystyczna, Warszawa.

Skalska T., Shcherbiak E. (2016), The competitiveness on the tourism mar-
ket: Airbnb as challenge for small enterprises in the tourism sector Anal-
ysis of prices of accommodation services on the examples of cities with
strong tourist function, Referat wygloszony na konferencji 2nd Interna-
tional Workshop on the Sharing Economy, Paryz.

USPTO (2015), Patent Statistics Report, United States Patent and Trade-
mark Office, https://www.uspto.gov/web/offices/ac/ido/oeip/taffus_stat.
htm (03.03.2016).

Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r. — Kodeks cywilny, Dz. U. 1964, nr 16, poz. 93.

Ustawa z dnia 21 czerwca 2001 r. o ochronie praw lokatorow, mieszkanio-
wym zasobie gminy i o zmianie Kodeksu cywilnego, Dz. U. 2001, nr 71,
poz. 733.

Ustawa z dnia 18 lipca 2002 r. o swiadczeniu ustug drogq elektroniczng, Dz.
U. 2002, nr 144, poz. 1204.

Ustawa z dnia 2 lipca 2004 r. 0 swobodzie dziatalnosci gospodarczej, Dz. U.
2004, nr 173, poz. 1807, z p6zn. zm.

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001 r. o transporcie drogowym, Dz. U. 2001, nr
125, poz. 1371, z p6zn. zm.

Wardak P, Zalega T. (2013), Konsumpcja kolaboratywna jako nowy trend
konsumencki, ,Studia i Materialy”, nr 16, Uniwersytet Warszawski,
Warszawa, s. 7-32.

Wieczorkiewicz A. (2008), Apetyt Turysty. O doswiadczaniu swiata w podro-
zy, Wydawnictwo TAiIWPN Universitas, Krakéw.

Verhage J. (2016), More and more people who use airbnb don’t want to go
back to hotels, [w:] ,Bloomberg”, http://www.bloomberg.com/news/ar-
ticles/2016-02-16/goldman-sachs-more-and-more-people-who-use-airb-
nb-don-t-want-to-go-back-to-hotels (16.02.2016).

Zalega T. (2015), Zrownowazony rozwadj a zrownowazona konsumpcja: wy-
brane aspekty, ,,Konsumpcja i rozw6j”, nr 4/2015 (13), s. 3-26.



190 TERESA SKALSKA, EWA MARKIEWICZ, MICHAL. PEDZIERSKI

Zaleski O. (2016), Uber Overtakes Rental Cars Among Business Travelers,
[w:] ,,Bloomberg”, https://www.bloomberg.com/news/articles/2016-04-21/
uber-overtakes-rental-cars-among-business-travelers (21.04.2016).

Zielinski K. (2014), Formy i przejawy wspotczesnej przedsiebiorczosci w Pol-
sce, Difin, Warszawa.

Netografia

http://biznes.gazetaprawna.pl/artykuly/941709,sharing-economy-uber-
-airbnb-ekonomia-wspoldzielenia.html (10.06.2016).

http://www.mf.gov.pl/ministerstwo-finansow/wiadomosci/komunikaty
(23.06.2016).

https://uokik.gov.pl/aktualnosci.php?news_id=11993 (23.06.2016).

http://www.emarketer.com/Article/By-2016-Most-Digital-Travel-Bookers-
-Will-Use-Mobile-Devices/1013248 (04.06.2016).

COLLABORATION CONSUMPTION IN THE FIELD
OF TOURISM. ATTEMPT TO PRESENT THE STATE
OF PHENOMENON IN THE POLISH MARKET

Abstract

Purpose. The article attempts to present interdisciplinary assessment of collaborative con-
sumption in Poland’s tourism industry.

Method. From the empirical side, the used results were from an earlier empirical study, pioneer-
ing within the Polish market, conducted in 2015 by one of the authors. In addition, for the purpos-
es of this article, an original study was conducted, the aim of which was to examine the impact of
changing consumer preferences in the segment of business travel, for the hotel industry in Poland.
Findings. The study shows that the hotel industry in Poland has not yet experienced felt any
significant impact of the new competition, although it notes the potential for the appearance
of this impact in the future.

Research and conclusion limitations. In the theoretical and practical sphere,it results
from the extremely complex nature of the studied phenomenon, and the initial phase of devel-
opment on the Polish market, which results in poor recognition of this phenomenon in the area
of tourism (especially on the Polish market).

Practical implications. New opportunities for multi-disciplinary empirical research. The
authors draw attention to the need for in-depth analysis of the phenomenon in three main ar-
eas of research: the relationship between the change in consumer behavior and the develop-
ment of various forms of collaborative consumption, the impact of new business models using
the idea of joint consuption on the tourist market and the determinants of competitiveness and
the impact on the social, economic, institutional and legal Environments.

Originality. In the literature lacks a comprehensive development presenting the state of col-
laborative consumption in the area of tourism on the Polish market.

Type of paper. The article is mostly theoretical.

Keywords: collaborative consumption, tourism industry, competitiveness, innovation, mod-
ern technologies.



NR 41 2016

DOSWIADCZENIE - STARY-NOWY PARADYGMAT
TURYSTYKI

Andrzej Stasiak*

Abstrakt

Cel. Implementacja ogélnej teorii tzw. gospodarki do$wiadczen (experience economy) na grunt
turystyczny i préba odpowiedzi na pytanie, czy nalezy zmodyfikowaé filozofie dziatania branzy
turystycznej, stawiajac w centrum zainteresowania przede wszystkim doSwiadczenie turysty.
Metoda. Desk research — studia literatury zagranicznej i polskiej.

Wyniki. Podrézowanie od zawsze wigzalo sie z silnymi wewnetrznymi przezyciami. Traktowa-
no je jednak raczej jako ,,uboczny” efekt podrézowania, a nie istotny cel dzialalnosci firm tu-
rystycznych. Rozwdj gospodarki do§wiadczen wzmoégl popyt na wyjagtkowe doznania i emocje
réwniez w turystyce. Wazniejsze od standardu ustug turystycznych stajg sie wewnetrzne do-
znania, ekscytacja, psychiczne satysfakcje z pobytu w danym miejscu. Konstatacja ta prowa-
dzi do postrzegania do§wiadczenia turysty jako fundamentu caloSciowej strategii marki tury-
stycznej, celu i sensu wszystkich dzialan marketingowych firmy (obszaru). Przyjecie nowego
paradygmatu turystyki wymaga opracowania zupelnie nowych metod i narzedzi profesjonal-
nego ksztaltowania produktéow turystycznych silnie nasyconych emocjami. Aby zamienié¢ zwy-
kly produkt w niezwykte do$wiadczenie (turning ordinary product to extraordinary experience
— Lasalle, Britton 2003), niezbedna jest reorientacja mys$lenia: pakiet ustug turystycznych —
pakiet doswiadczen turystycznych.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Praca opiera sie na globalnej koncepcji gospodarki
do$wiadczen oraz wielu zagranicznych i polskich publikacjach. Mozna zakladaé, ze przedsta-
wione wnioski sg prawdziwe dla wszystkich nowoczesnych rynkéw turystycznych.
Implikacje praktyczne. Artykul, dajac podstawy teoretyczne, ukazuje tez korzy$ci wyni-
kajace z koncentracji dziatlan na niepowtarzalnym doéwiadczeniu turystycznym i wdrazania
przez firmy turystyczne w praktyce gospodarczej marketingu doSwiadczen (experience marke-
ting — ExM).

Oryginalnos$é. Problematyka gospodarki do§wiadczen jest stosunkowo nowa zaréwno na
Swiecie, jak i w Polsce. Cho¢ samo do$wiadczenie nie jest w turystyce pojeciem nowym, zmieni-
fo sie jednak podejécie do niego — postawiono je w centrum zainteresowania sektora turystycz-
nego, zalecajac koncentracje na §wiadomym ksztaltowaniu produktéw turystycznych dostar-
czajacych unikatowych doznan.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy koncepcje teoretyczne.

Slowa kluczowe: doswiadczenie turystyczne, gospodarka do§wiadczen, marketing doSwiad-
czen, produkt turystyczny.
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Wprowadzenie

Stowo ,,doS§wiadczenie” jest pojeciem wieloznacznym. Stownik jezyka
polskiego PWN! podaje az cztery jego znaczenia:

e ,0g0l wiadomoSci i umiejetnosci zdobytych na podstawie obserwacji

i wlasnych przezyé”,

e  wydarzenie, zwlaszcza przykre, ktore wplynelo na czyje§ zycie”,

* , wywolywanie lub odtwarzanie zjawiska w sztucznych warunkach”,

* , wfilozofii: caloksztalt procesu postrzegania rzeczywistos$ci lub ogét po-
strzezonych faktow”.

W jezyku polskim jest tez jeszcze inne podobne stowo — ,,doznanie”, czy-
li ,,to, co sie odczuwa”. Mozna je uznac za wyraz bliskoznaczny do do$wiad-
czenia, oznaczajacy przede wszystkim doS§wiadczenie emocjonalne.

Pojecie do§wiadczenia w pracach naukowcéw zajmujacych sie marketin-
giem pojawilo sie juz w latach 50. XX w. [Dziewanowska, Kacprzak 2013, s.
90-91]. Jednak dopiero ogloszenie przez B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a [1999]
koncepcji tzw. ekonomii doswiadczen (experience economy) zmienito postrze-
ganie jego istoty, roli i znaczenia w gospodarce. Nastapito wtedy ,,wyrazne
przesuniecie rozumienia doswiadczenia od pogladu czysto utylitarnego do
definicji opierajacych sie w wiekszym stopniu na hedonistycznych cechach
produktéw i ustug” [Dziewanowska, Kacprzak 2013, s. 91]. B.J. Pine i J.H.
Gilmore [1999] zdefiniowali do§wiadczenie jako doznania, ktére konsument
uznaje za unikatowe, osobiste, niezapomniane i trwale. Podkredlili tez, ze
wymaga ono zaangazowania klienta na poziomie emocjonalnym, fizycznym,
intelektualnym, a nawet duchowym.

Analizujac szereg poézniejszych definicji, M. Boguszewicz-Kreft
[2010a, s. 83] przedstawila ich synteze w postaci marketingowej kon-
cepcji doswiadczenia. Zaktada ona, ze: ,1. Doswiadczenie jest pochodng
wszystkich kontaktow klienta z organizacjg. 2. Na doSwiadczenia sktada-
ja sie dziatania przedsiebiorstwa (jak réwniez ich zaniechanie), oddzia-
lujace na zmysty, emocje i intelekt klienta i wynikajaca z nich percep-
cja. 3. Doswiadczenie ksztaltowane jest w wyniku konfrontacji wymie-
nionych elementéw z oczekiwaniami klientéw. 4. Szczeg6lnie cenne dla
przedsiebiorstwa jest stworzenie takiego do§wiadczenia, ktore zapadnie
w pamieci klienta”.

Na doéwiadczenie sktada sie wiele elementéw okre§lanych w literaturze
mianem wskazéwek (clue). Stanowi je wszystko to, co klient postrzega i od-
czuwa w sposob §wiadomy lub podéwiadomy, a nastepnie wywoluje okreslo-
ne uczucia. Wskazéwki mozna podzielié na:

* negatywne — wymagajace jakiego$ wysitku lub wydatku klienta, przez
co obnizajace warto§¢ doswiadczenia,

! http://sjp.pwn.pl/sjp/doswiadczenie;2453772.html
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* neutralne - z reguly oczywiste lub oczekiwane przez klienta, a wiec nie-
wplywajace ani dodatnio, ani ujemnie na do§wiadczenie,

* pozytywne — budujace oryginalno§¢ i warto$¢ doswiadczenia, utatwia-
jace jego wyrodznianie i zapamietywanie [Boguszewicz-Kreft 2010a,

s. 84].

Doéwiadczenie klienta staje sie nowym waznym polem konkurencji
firm na rynku. Naturalng konsekwencjg tego zjawiska jest dynamiczny roz-
w0j marketingu do$wiadczen. Terminem tym okre§la sie ,,proces tworze-
nia, utrzymywania, wzbogacania i poglebiania interakcji przedsiebiorstwa
z klientem poprzez dostarczanie zapadajacych w pamie¢ doSwiadczen, kto6-
re beda angazowacé i wigzaé¢ emocjonalnie klientéw z marka” [Boguszewicz-
-Kreft 2013, s. 53]. Wedlug Ph. Kotlera [2004, s. 89-90] marketing doswiad-
czen oznacza ,,projektowanie doswiadczen wokoét (...) wyrobéw i ustug, uzu-
pelnianie tradycyjnej oferty marketingowej silnymi przezyciami i zabawa,
kreowanie do$wiadczen godnych zapamietania”. Przezycia natury emo-
cjonalnej czy zmystowej majg za zadanie wzmoéc mentalne zaangazowanie
klienta, ktore odpowiada za ostateczne zadowolenie i satysfakcje nabywecy,
a takze zwieksza sktonnoéé do rekomendacji produktu i przywigzanie do
marki. Za najwazniejszy cel marketingu do§wiadczen uznawane jest ksztat-
towanie pozytywnych doswiadczen klientéw w wymiarze poznawczym (kog-
nitywnym), afektywnym i behawioralnym (konatywnym), prowadzacych
do pozadanych postaw konsumenckich, ktérych wyrazem sa: satysfakcja,
rzecznictwo i lojalno§¢ [Skowronek 2012].

Doswiadczenie w turystyce i rekreacji

W spoleczenstwach postmodernistycznych konsumpcja tradycyjnych
débr i ustug, choé¢ nadal wazna, schodzi jednak na drugi plan, ro$nie za to
waga doznan i emocji. Cechy funkcjonalne produktéw odgrywaja coraz mniej-
szg role, gdyz uznawane sg przez klientow za konieczne i oczywiste. Coraz
wiekszym zainteresowaniem cieszg sie za to powigzane z dana marka symbo-
liczne asocjacje. Pragnienie wyro6znienia sie z ttumu, zaznaczenia wlasnej od-
rebnosci i osobowosci staje sie zZrédtem popytu na specyficzne produkty. Do-
bra i uslugi sa dla wspélezesnych konsumentéw sposobem wyrazania swoich
aspiragcji, statusu spolecznego, narzedziem do manifestacji wlasnych przeko-
nan i pogladéw, podkre§lania pozadanego stylu zycia.

Klienci szukajg doSwiadczen, ktére pomoga im osiagnaé¢ indywidualny
rozwdj i pozadany styl zycia [Mazurek-fopacinska 2002]. Chcg przezy¢ swo-
je zycie w sposob pelny, urozmaicony, ekscytujacy. ,,Konsumenci pragna by¢
stymulowani, zabawiani, edukowani i zdobywani. Szukaja marek, ktore do-
starczg im do$wiadczen i w ten sposob stanag sie czescig ich zycia” [Schmitt
1999, s. 32, cytat za: Boguszewicz-Kreft 2010].
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Typowy dla spoleczenstwa postmodernistycznego jest kult dystrakcji, ma-
nifestujacy sie powszechnym przymusem hedonizmu, szczesScia i zabawy. Nie-
mozliwy do zaspokojenia gtéd przyjemnoSci rodzi permanentng pogon za do-
Swiadczaniem nowosci, odmiennoSci, réznorodnosci, pragnienie zaskoczenia
i zachwytu, a w konsekwencji potrzebe doznawania coraz to nowych i silniej-
szych bodzZcow. Jednym ze sposobéw odreagowania tego napiecia jest niepoha-
mowany, kompulsywny konsumpcjonizm. Za swoiste zwierciadlo wspolczes-
nej kultury konsumpcyjnej, w ktorym odbija sie materialistyczne nastawienie
spoleczenstwa i jednostki, uchodzi m.in. turystyka [Rymarczyk 2006].

Turystyka i rekreacja uznawane sg powszechnie za jeden z wazniej-
szych wskaznikow pozycji spotecznej czlowieka, wyrazajacych tez jego ogol-
ng satysfakcje z zycia?. Juz pod koniec XIX w. zauwazyl to m.in. T. Veblen,
tworzac tzw. teorie klasy proézniaczej. Aktualnie sposéb spedzania czasu
wolnego jest istotnym kryterium oceny powodzenia i funkcjonowania jed-
nostki oraz calych grup w spoleczenstwie. W efekcie czas wolny stat sie ko-
lejnym powszechnie pozgdanym dobrem konsumpcyjnym. Istotna jest przy
tym nie jego ilo§¢, ale sposéb wykorzystania. Nie jest to bowiem jedynie
czas beztroskiego wypoczynku, ,,czas nicnierobienia”, tylko dobro umozli-
wiajace manifestowanie swojego statusu spolecznego i stylu zycia [Mokras-
-Grabowska 2015, s. 17]. Dlatego coraz wigekszym uznaniem ciesza sie ci,
ktorzy nie tylko majg czas wolny, ale potrafig go zagospodarowaé w wyrafi-
nowany sposob [Nowalska-Kapuscik 2008, s. 29]. A ci, ktérzy tego nie potra-
fia, moga skorzystac z szerokiej oferty tzw. przemystu czasu wolnego (ang.
leisure industry, w skrocie REST, od stéw: recreation, entertainment, sports
itourism). Formy spedzania czasu wolnego ulegajg coraz wiekszej komercja-
lizacji, przybierajg posta¢ skrupulatnie zaplanowanych i wyrezyserowanych
widowisk sluzacych czystej rozrywcee i przyjemnosci uczestnikow.

Konsumenci rynku doznan pragng jednak wykorzysta¢ swoj czas jak
najbardziej efektywnie, przede wszystkim na produkty zapewniajace boga-
ctwo niezapomnianych przezyé. W czasie wyjazdu chca jak najwiecej prze-
zy¢ i doswiadczy¢ [Niezgoda 2013]. Dochodzi wiec do multiplikacji i inten-
syfikacji emocji i wrazen przypadajacych na jednostke czasu. Czasowe spie-
trzanie, czyli kompresowanie w jak najkrotszym czasie, jak najwiekszej
iloSci ofert i doswiadezen [Mroczkowska 2008, s. 99], jest bardzo charakte-
rystyczne dla wspoélczesnej turystyki. Tylko za takie unikatowe doswiadcze-
nia klienci sktonni sa zaakceptowac znaczaco wyzsze ceny.

Turystyka od zawsze nierozerwalnie wigzala sie z ,,poznawaniem nie-
znanego, przezywaniem ekscytujacych przygod, zdobywaniem nowych
doswiadczen™? [Stasiak 2013a, s. 35]. Wymagania wspélczesnych wedrow-

2 W polskich warunkach jest to: pozycja zawodowa, dom, samochdd i sposob spedzania cza-
su wolnego.

3 Przykladowo, pragnienie przezycia romantycznej, wzbudzajacej podziw otoczenia, przygo-
dy byto motorem dzialania uczestnikéw legendarnych tatrzanskich wyryp.
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cow w tym zakresie jednak zdecydowanie wzrosly. Dzisiejsi turysci nie za-
dowalaja sie juz ,,zwyklym” wypoczynkiem czy zwiedzaniem, pragng braé
udzial w czym$§ wyjatkowym, byé czyms$ zaskakiwani, chea przezy¢ niepo-
wtarzalng wakacyjna przygode [por. Idziak 2009]. Oczekujg pobytu w wy-
jatkowym miejscu, ktore zapewni im autentyczne, zywe emocje, zaangazuje
wszystkie zmysly, zapewni niebanalne osobiste doSwiadczenia i niepowta-
rzalne wspomnienia, ktérymi po powrocie z wyjazdu bedg mogli zaimpono-
wa¢é znajomym. Odpowiadajac na takie zapotrzebowanie firmy turystycz-
ne przygotowujg coraz bardziej zaskakujace, ekstrawaganckie, a czesto na-
wet wrecz szokujace produkty. Wedtug T. Bogacz [2012] jedng z cech oferty
biur podrézy jest ,laczenie réznych wartosci — zaprogramowana obfitosé”.
Nic wiec dziwnego, ze branze turystyczng nazywa sie ,przemystem waka-
cyjnych doéwiadczen”, a jej klientow — ,, kolekcjonerami wakacyjnych wspo-
mnien” [Stasiak 2013a, 2013b].

Doéwiadczenie turystyczne od dawna jest przedmiotem badan i analiz
naukowcow zajmujacych sie turystyka i reprezentujacych rézne dyscypliny
naukowe (przede wszystkim: antropologie kultury, socjologie, psychologie
itp.). C.-S. Ooi [2003] wskazal 5 najczesciej podejmowanych probleméw ba-
dawczych. Sa to: psychologia do§wiadczen turystycznych, efekty doswiad-
czen turystycznych, poziom (glteboko$¢) zaangazowania i przezy¢, fenome-
nologia doswiadczen turystycznych, réznice miedzy do§wiadczeniami tury-
stycznymi a zyciem codziennym. Wieloaspektowym analizom doéwiadczenia
turystycznego po§wiecone sg tez m.in. klasyczne juz publikacje socjologicz-
ne: E. Cohena [1979], D. MacCannella [2002], J. Urry’ego [2007], K. Podem-
skiego [2005] i A. Wieczorkiewicz [2008].

Doséwiadczenie turystyczne znalazlo swoje miejsce rowniez w literatu-
rze marketingowej. Widaé to choéby w definicjach produktu turystycznego,
w ktérych od co najmniej od 20 lat dominuje podejécie holistyczne. Za pro-
dukt turystyczny uznaje sie wiec: ,,przezycie dostepne za okreslong cene”
[Middleton 1996, s. 89], ,,calo§¢ przezytego doSwiadczenia od chwili opusz-
czenia domu do chwili powrotu” [Medlik 1995], czy tez ,,zbiér uzyteczno-
§ci zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli dostepne na rynku dobra
i ustugi turystyczne umozliwiajace ich planowanie, odbywanie, przezywanie
oraz gromadzenie do$wiadczen z nimi zwigzanych” [Kaczmarek, Stasiak,
Wtodarezyk 2010, s. 75].

Do niedawna jednak do$éwiadczenie uznawane bylo za naturalny, nie-
jako mimowolny, efekt uboczny podrézowania, a nie zasadniczy, pierwszo-
planowy cel funkcjonowania podmiotéw branzy turystycznej. Podejscie to
zmienilo sie wraz z upowszechnieniem koncepcji ekonomii do§wiadczen. Za-
czeto traktowaé do$wiadczenie jako warto§é rynkowa, dostrzezono, ze za
szczegblne, wyjatkowe do§wiadczenia wakacyjne turysci sklonni sg placié
znaczgco wiecej. Dawna uwaga D. MacCanella [2005, s. 33], ze ,,coraz czes-
ciej wytwarza sie i sprzedaje czyste doSwiadczenie, ktore nie pozostawia §la-
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déw materialnych” nabrala nowego znaczenia. Swiadome i celowe kreowa-
nie do§wiadczen i przezy¢ turystow znalazlo sie w centrum zainteresowania
badaczy turystyki. Obecnie literatura po§wiecona doS§wiadczeniu turystycz-
nemu i marketingowi do$wiadczen jest juz bardzo bogata. Dostepne sa pra-
ce zbiorowe [Scott, Laws, Boksberger 2010], specjalne tematyczne numery
czasopism [Larsen, Mossberg 2007], a takze liczne artykuly naukowe po-
ruszajgce zagadnienia teoretyczne i empiryczne [np. Bigné, Andreu, Gnoth
2005, Uriely 2005, Caru, Cova 2007, Mossberg 2007, de Rojas, Camarero
2008, Tung, Ritchie 2011, Kim i in. 2012, Ma, Gao, Scott, Ding 2013, Har-
dini, Karta, Suarthana 2015, Ali i in. 2016]. W ostatnich latach popularnym
tematem rozwazan jest do§wiadczenie w turystyce kulinarnej [np. Kivits,
Stierand, Wood 2011, OESD 2012, Williams, Williams, Omar 2014, Richar-
ds 2015a, 2015b]. Na tym tle polska literatura przedmiotu [Marciszewska
2010, Niezgoda 2013, Stasiak 2013a, 2013b, 2015a, 2015b] wyglada dos&é
skromnie.

Istota i cechy doswiadczenia turystycznego

Ze wzgledu na stopien zaabsorbowania umystu konsumenta wyréznia
sie cztery poziomy do$wiadczen [Shaw 2005, za: Dziewanowska, Kacprzak
2013, s. 94-961]:

* niepomne (oblivious) — nieuswiadomione, nie docierajace do Swiadomo-
§ci klienta,

* rozproszone (distracted) — konsument wprawdzie uczestniczy w do-
§wiadczeniu, ale przy minimalnym poziomie zaangazowania i skupienia
uwagi,

* angazujace (engaged) — wciagajace klienta w interakcje pochtaniajace
jego uwage, jednak w przypadku pojawienia sie innych bodZcéw tatwo
ulegajace rozproszeniu,

* urzekajace (captivating) — absorbujace bez reszty, pochlaniajace umyst
i zmysly klienta w calo$ci, sprawiajace, ze zapomina o rzeczywistosci.
Celem kazdego podmiotu konkurujacego na rynku doznan powinno byé

stworzenie do§wiadczenia co najmniej angazujacego, a najlepiej urzekajace-
go. Takie wyjatkowe, w pelni absorbujace i zapadajace na dtugo w pamiec,
doswiadczenie nazywane jest w literaturze: wielkim, markowym, zapamie-
tanym lub perfekcyjnym (ang. great customer experience, branded customer
experience, memorable experience, effective experience, perfect lub outstan-
ding customer experience [Boguszewicz-Kreft 2010, s. 82]). Pozwala ono wy-
wolac satysfakcje psychiczne u klientéw, wzbudzié ich zadowolenie, wdziecz-
noéc¢ i lojalno$é.

W tym momencie rodzi sie pytanie: co jest niezbedne do powstania wiel-
kiego do§wiadczenia turystycznego? Wyniki badan nad wrazeniami i emo-
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cjami turystow dowodza, ze niezbedne sg przynajmniej trzy czynniki: wspo-
mniane juz zaangazowanie, autentyczno§¢ i wyjatkowosc. Tworza one ramy
godnego zapamietania przezycia wakacyjnego (ryc. 1).

angazujgce

markowe
doswiadczenie
turystyczne

wyjatkowe autentyczne

Rye. 1. Ramy markowego do§wiadczenia turystycznego — trojkat AWA

Fig. 1. The framework of branded tourism experience - EUA triad
(engaging, unique, authentic)

Zrédto/Source: Opracowanie wtasne/Own elaboration.

Markowe do$swiadczenie turystyczne jest wiec:

* angazujace — w pelni wciggajace, pochlaniajgce wszystkie zmysly, umoz-
liwiajace oderwanie sie od codziennych probleméw (eskapizm), pelne
zanurzenie w do$wiadczeniu (immersja) i przeniesienie w inng rzeczy-
wistos¢,

* wyjatkowe — niecodzienne, niebanalne, niepowtarzalne (lub co najmniej
trudne do powtoérzenia), zapewniajace po powrocie z wyjazdu podziw,
a nawet zazdrosc znajomych,

* autentyczne (lub uznane za autentyczne) — oryginalne, bazujace na
miejscowym dziedzictwie i lokalnej specyfice; pojecie autentycznosci
w turystyce jest przedmiotem dyskusji naukowcow, a jej znaczenie dla
doswiadczenia turystow nie jest jednoznacznie sprecyzowane [por. np.
Zajas 2008, Zemta 2014].

OczywiScie, te trzy kardynalne cechy nie opisujg w pelni, w sposéb wy-
czerpujacy, charakteru zapadajacego w pamie¢ do$wiadczenia turystyczne-
go. Dla pelniejszego zrozumienia jego istoty nalezy wymienié przynajmniej
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jeszcze kilka innych specyficznych atrybutéow turystyki, bedacych funda-
mentem do§wiadczen turystéow. Sg to: najwyzsze doswiadczenie zmysltowe,
teatralizacja przestrzeni turystycznej, aktywne uczestnictwo oraz wspoél-
tworzenie doznan wlasnych i innych turystow, tzw. emotional story, duze za-
angazowanie emocjonalne klientow, tworzenie spolecznosci, nieograniczone
mozliwo§ci kreowania tzw. czynnikow zachwytu (delight experiencees), in-
dywidualizacja i personalizacja do§wiadczen, rézne sposoby utrwalania do-
Swiadczen. Zostana one teraz blizej oméwione.

Najwyzsze do§wiadczenie zmystowe. Czesto podkre§la sie, ze konsump-
cja w turystyce ma charakter metaforyczny, gdyz dotyczy , konsumpcji wi-
dokéw”. Wprawdzie w procesie percepcji wzrok jest najwazniejszy, ale w do-
Swiadczaniu odwiedzanego miejsca biorg udzial takze pozostale zmysty.
W pamieci turystow pozostaja dzwieki (np. halas arabskiej ulicy, szum mor-
skich fal, koncert organowy w koSciele), zapachy (np. aromaty orientalnego
targu, zapach siana czy lasu po deszczu, won wedzarni), smaki (np. potraw,
napojéw, owocow; egzotyczne lub domowe: ,jak u babci”), a takze wrazenia
dotykowe (np. faktura dywanu, ciezar plecaka, miekko§é¢ futra, temperatu-
ra w jaskini). Wzbudzajg one réwnie duze, zywe emocje i uczucia. ,,Aspekty
emocjonalne i uczuciowe stajg sie coraz wazniejsze w do§wiadczaniu marki”
[Hultén i in. 2011, s. 41]. Zasadniczo im wiecej zaangazowanych zmyslow,
tym silniejsze przezycia, a w konsekwencji lepiej zapamietane doswiadcze-
nie, wiecej ekscytujacych wspomnien itd. Produkt turystyczny z zalozenia
jest produktem multisensorycznym, stymulujacym jednocze$nie wszystkie
pie¢ zmystéw czlowieka i oferujacym turystom doéwiadczenie holistyczne.
Szczegblnie atrakcyjnych produktéow i ustug sensorycznych (sensorializing
goods) dostarcza konsumentom gastronomia. Jest to jedna z przyczyn dyna-
micznie rosngcego w ostatnim czasie zainteresowania turystyka kulinarna.

Teatralizacja przestrzeni turystycznej. Podtytul ksigzki B.J. i Pine’aid.H.
Gilmore’a [1999] brzmi: ,,Work is theatre and every business a stage”, ale
w turystyce metafora teatru pojawila sie juz znacznie wezeéniej. W latach 70.
XX w. D. MacCannell [2002] dokonal podzialu przestrzeni odwiedzanej przez
turystow na teren turystyczny (scene) i teren rzeczywisty (kulisy), przydzie-
lit tez poszczegélnym uczestnikom spektaklu metaforyczne role (pracownicy
branzy turystycznej przygotowujacy inscenizacje, widzowie, outsiderzy). Na
poczatku XXI w. teatralizacja stala sie jeszcze bardziej namacalna. W wielu
historycznych miejscach przewodnicy przebierajg sie w stroje z epoki, a spe-
cjalnie zaaranzowana scenografia, o§wietlenie, muzyka i dzwieki majg poru-
szy¢ wyobraznie turystow i ulatwic im przeniesienie sie w czasie.

Aktywne uczestnictwo oraz wspoéltworzenie doznan wlasnych i innych
turystéw. Coraz czesciej turysSci nie ograniczajg sie tylko do roli widzow,
lecz stajg sie aktorami odgrywajacymi wazne role w turystycznym spekta-
klu. Wykorzystuje sie przy tym idee teatru interaktywnego, w ktorym $wia-
domie zacierana jest granica pomiedzy aktorami a widzami, a publiczno§é
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na rézne sposoby angazowana jest w przedstawienie, realnie wplywajac na
przebieg akcji, a nawet jej zakonczenie. W efekcie to od samych turystéw
zalezy przebieg wielu wydarzen na wyjezdzie (zwiedzanie z elementami te-
atralnymi, gry zabawowo-rozrywkowe, udzial w pokazach i prezentacjach,
rekonstrukcje wydarzen historycznych itd.), a w konsekwencji ostateczny
ksztalt ich turystycznego do§wiadczenia. OczywiScie, udzial poszczegdlnych
podréznych w powstaniu wakacyjnego spektaklu jest rozny. Mozemy wyro6z-
ni¢: statystow, aktorow drugoplanowych i gtéwnych bohateré6w. Nawigzujac
do terminologii zaproponowanej przez W. Idziaka [2012, s. 261] nazwaliby-
$my ich odpowiednio: turystami gamma, beta i alfa (por. ryc. 2).

prosument, wspottworzy doswiadczenie swoje
iinnych turystow, bawi sie i uczy, jest aktywnym
cztonkiem spotecznosci klientow

rzecznik firmy/ambasador miejsca,
czesto do niego wraca, zacheca do przyjazdu

Turysta beta znajomych, wraz z podobnymi sobie tworzy
spotecznost skupiong wokot oferty
Turysta gamma chwilowy klient, bierny uczestnik wydarzen

Rye. 2. Typy turystow wg stopnia zaangazowania w turystyczny spektakl.

Fig. 2. Types of tourists according to the degree of their involvement
in the tourism spectacle.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie W, Idziak [2012].
Source: author, based on W. Idziak [2012].

Tak zwana emotional story. Tradycyjne XX-wieczne przewodnictwo
(oprowadzanie piesze, objazd, tzw. sightseeing czy city tour), jako anachro-
niczne, nieatrakcyjne dla wspélczesnych turystéw, zastepowane jest nowo-
czesnymi formami interpretacji dziedzictwa odwiedzanego obszaru. Od-
krywanie sensu danego miejsca (genius loci), jego wyjatkowych dziejow
i wspélczesnosSci dokonuje sie m.in. poprzez opowiadanie zajmujacych histo-
rii dotyczacych zaré6wno epokowych wydarzen, jak i losow zwyklych ludzi,
z ktorymi turystom latwiej sie utozsamiaé. Wazna jest oryginalna, wciaga-
jaca narracja, uruchamiajgca wyobraznie i angazujaca emocjonalnie sthucha-
czy. Zwiedzanie z reguly odbywa sie wg wczes$niej opracowanego scenariusza
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(zwiedzanie fabularne, z fabulg), a turys$ci uczestnicza w zaplanowanych
mikroeventach wzbogaconych inscenizacjami, koncertami czy multimedial-
nymi pokazami [Stasiak 2013a, s. 32-33].

Duze zaangazowanie emocjonalne klientéw. Turystyka ,od zawsze”
nierozerwalnie zwigzana jest z silnymi emocjami. Rodza sie one juz chocby
z powodu samego wyjazdu w nieznane (obawy o bezpieczenstwo, pragnie-
nie jak najlepszego wykorzystania czasu urlopu itd.). Najwazniejsze dozna-
nia wigza sie jednak z gléwnymi motywami podrézowania — turysci ocze-
kuja, ze wyjazd zapewni im odpowiednia dawke pozadanych przezy¢ i wra-
zen. W ostatnich latach szczegélng popularnoéé zyskuja te formy turystyki,
ktore dostarczaja silnych emocji, gwarantuja niecodzienne, ekscytujace do-
Swiadczenia wynikajace np. z bezpoSredniego kontaktu ze sztuka (turysty-
ka kreatywna), udziatu w wielkich wydarzeniach kulturalnych i sportowych
(turystyka wydarzen, sportowa), przezywania ekstremalnych przygéd (tu-
rystyka przygodowa i ekstremalna) czy zaznawania rozkoszy kulinarnych
(turystyka kulinarna) [Stasiak 2013b]. Niezwykle szerokie spektrum do-
stepnych aktywnos$ci turystycznych jest w stanie zapewnié wszystkim tu-
rystom moc autentycznych przezy¢, tak o pozytywnym, jak i negatywnym
zabarwieniu. Co ciekawe, w turystyce odczucia negatywne postrzegane sg
tez jako cenne przezycia, warte do§wiadczania i wspominania. Nawet jesli
dane wydarzenie poczatkowo budzi silne i jednoznacznie negatywne emo-
cje (gniew, lek, wstret, zlos¢, wstyd), z czasem jego ocena moze ulec istot-
nej zmianie, zwlaszcza jesli okaze sie przydatne do zbudowania ,,wakacyjnej
legendy”. Do tego typu traumatycznych przygéd mozna zaliczyé zaréwno
zdarzenia nieplanowane (np.: zgubienie paszportu, kradziez pieniedzy czy
sprzetu elektronicznego, awaria autokaru, wielogodzinne opézZnienie samo-
lotu), mozliwe do przewidzenia (np. wyczerpanie fizyczne), jak i specjalne
atrakcje przygotowane z mys$la o zaskoczeniu, a nawet zaszokowaniu tury-
stow (np. ekstremalne formy rekreacji, wizyty w slumsach i tzw. zakazanych
dzielnicach, degustacje wywolujacych wstret lokalnych specjatéw, zwiedza-
nie przepelnionych fetorem garbarni skor).

Tworzenie spolecznosci. Nawet krotka podréoz buduje swoiste poczucie
wspoélnoty jej uczestnikow, wynikajace zar6wno ze wspolnie spedzonego cza-
su, przezytych przygdd i wspomnien (czesto niezrozumialych dla nieuczest-
niczacych w wyjezdzie), jak i wspdlnoty zainteresowan oraz pasji (zwlaszcza
w przypadku turystyki hobbystycznej, specjalistycznej). Wspélne doswiad-
czenie turystyczne daje poczucie przynaleznoSci do kregu wtajemniczonych,
bycia czlonkiem wiekszej spotecznosci, umozliwia dzielenie sie swojg wiedzg
i przezyciami z innymi pasjonatami, nierzadko staje sie poczatkiem diugo-
trwalej znajomosci czy przyjazni. To naturalne w turystyce tworzenie sie
spolecznosci wokoét produktu (tu: wyjazdu turystycznego) uznawane jest za
najbardziej zaawansowang forme do§wiadczenia, tzw. doswiadczenie III ge-
neracji (ryc. 3).
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kolektywna Spotecznosd
(Communities)
Wspottworzenie
(Co-creation)

Spoteczna podstawa
doswiadczenia

Ekonomia doswiadczen

(Experience economy)

indywidualna Szczytowe dOS\A{IEdCZEnIE
(Peak experience)
Pierwszej generacji Drugiej generacji Trzeciej generacji

Typ doswiadczenia

Rye. 3. Ewolucja koncepcji do§wiadczenia
Fig. 3. The evolution of the experience concepts
Zrédlo:/Source: Richards [2012].

Nieograniczone mozliwoéci kreowania tzw. czynnikéw zachwytu. Tury-
styka ma niezwykle szerokie (wlasciwie ograniczone tylko ludzkg wyobraz-
nig) mozliwoS§ci zaskakiwania i urzekania klientow, a w konsekwencji kre-
owania niepowtarzalnych do§wiadczen. Dotycza one m.in. wyboru miejsca
wypoczynku, oferowanych produktéw i ustug, form obslugi turystow, wyko-
rzystania elementéw lokalnego dziedzictwa, tworzenia ,,sztucznych” atrak-
¢ji, oddzialywania na wszystkie zmysly, kreowania wirtualnej rzeczywistosci
itd. Coraz czesciej produkt turystyczny bazuje nie na zasobach érodowiska,
ale na pomysle, infrastrukturze i nowych technologiach. Niepohamowane
dazenie do przekraczania oczekiwan i oczarowania klientow sprzyja jednak
tworzeniu kontrowersyjnej oferty, przekraczajacej kolejne granice (estetycz-
ne, dobrego smaku, etyczne) i schlebiajacej coraz nizszym gustom maso-
wych odbiorcow [Stasiak 2015b].

Indywidualizacja i personalizacja do§wiadczen. Kazdy czlowiek jest od-
rebng jednostka doéwiadczajaca Swiata swoimi zmyslami w jedyny, niepo-
wtarzalny sposob. Dlatego réwniez podréze odbierane sa bardzo indywi-
dualnie. W zaleznoéci od wieku, do§wiadczenia zyciowego, wyksztalcenia,
wiedzy, zainteresowan (hobby), a nawet samopoczucia i nastroju ten sam
wyjazd moze byé¢ przez powracajacych oceniany skrajnie réznie. Choé ,,po-
dréze ksztaleg” i wzbogacaja, to jednak nie wszystkich jednakowo. Kazdy
turysta przywozi swéj wlasny osobisty bagaz doSwiadczen, emocji i wrazen.
7 drugiej strony turystyka moze przyjmowac tak wiele ré6znorodnych form,
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ze jest w stanie zaspokoi¢ krancowo rézne potrzeby i oczekiwania turystow.
Tym bardziej, ze zgodnie z panujacymi trendami produkt turystyczny ce-
chuje sie duzg elastycznoécia, jest ,,szyty na miare”, dopasowany do indywi-
dualnych wymagan, a niekiedy nawet adresowany do konkretnego odbiorcy.
Przejawia sie to m.in. umozliwianiem przez biura podrézy komponowania
indywidualnych pakietow wakacyjnych (elastyczne dopasowanie terminéw,
dtugosci pobytu i miejsca zakwaterowania, swobodny dobér uslug fakulta-
tywnych, tzw. dynamiczne pakietowanie).

Rézne sposoby utrwalania do§wiadczen. Do§wiadczenia turystyczne za-
pisywane sg przede wszystkim w pamieci ludzkiej, z wszystkimi jej przymio-
tami i utomnoS$ciami (np. wybidrczoscia, Scistlym powigzaniem z emocjami,
a wraz z uplywem czasu — utratg wyrazistosci, zanikaniem i idealizowaniem
przeszlo§ci). Dokumentowaniu przebiegu wyjazdu oraz zwigzanych z nim
przezyé, uczué i ogblniejszych refleksji stuzyly spisywane na goraco, z dnia
na dzien, notatki podréznych. Przyjmowaly one postaé pamietnikéw, dzien-
nikéw podroézy, itinerariéw?, listoéw z podroézy, utwordéw poetyckich, a w przy-
padku oséb utalentowanych malarsko takze szkicow, rysunkéw i obrazow.
Dzieta te czesto opieraja sie na bardzo wnikliwych obserwacjach, zawierajg
np. dokladne dane o przebytych odlegloéciach i rzeczywistym czasie podré-
zy, warunkach klimatycznych i aktualnej pogodzie, przyrodzie, zabytkach
i napotkanych ludziach (ich wygladzie, stroju, obyczajach itp.).

Naturalnym ,, wzmocnieniem” niedoskonalej pamieci turystéow od za-
wsze byly tez pamiatki przywozone z tych wojazy — réznego rodzaju przed-
mioty (artefakty) zebrane lub zakupione w celu potwierdzenia pobytu w da-
nym miejscu i przypominania spedzonych tam chwil. W ten spos6b branza tu-
rystyczna o dekady wyprzedzila postulat B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a [1999],
by wzmacnia¢ do§wiadczenie poprzez przygotowywanie zwigzanych z nim
pamigtek. Pamigtki umozliwiaja zachowanie na dluzej doznanych emocji,
wielokrotne powroty do przezytych chwil, mozliwo§¢ snucia wspomnien
i dzielenia sie nimi z innymi. W turystyce produkcja pamiatkowych gadze-
tow i souveniréw rozrosla sie w prawdziwy przemyst pamiatkarski®. Specy-
ficznym rodzajem pamiatek sg produkty spozywcze i alkohole, ktérych odro-
czona konsumpcja uruchamia u bylych turystéw pamieé smaku i zapachow.
W dobie mody na zywno$¢ zdrowa, ekologiczng i nisko przetworzong szcze-
g6lne uznanie podréznych zyskuja produkty tradycyjne i regionalne.

Podstawowym sposobem dokumentowania doS§wiadczen turystycznych
od XIX w. pozostaje jednak fotografia. Bezrefleksyjne naciskanie migawki
jako nieodlgczny atrybut wspoélczesnej turystyki stalo sie nawet przedmio-

* W jezyku polskim okre§lano je tez terminami jezda, poselstwo, legacja lub droga.

5 Pytanie tylko, na ile skutecznie funkcje memoratywng mogg petnié wyroby ,,made in
China”. Wydaje sie, ze przynajmniej dla cze$ci masowych turystéw miejsce produkeji pamiat-
ki nie ma wiekszego znaczenia. Wazniejsze sg psychiczne konotacje zwigzane z miejscem i cza-
sem zakupu.
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tem powaznych analiz socjologicznych (wizualna konsumpcja miejsc, cheé
posiadania §wiata na wlasno§é, uwiecznianie siebie na tle znanych pejzazy,
powielanie popularnych uje¢ etc.). Wraz z postepem technologicznym (ka-
mera video, aparaty cyfrowe, smartfony itd.) zjawisko to nadal dynamicz-
nie sie rozwija. Do najczesciej spotykanych zachowan dzisiejszych turystow
w tym zakresie nalezy zaliczy¢: wykonywanie setek (tysiecy) zdjeé, natych-
miastowa selekcja nieperfekcyjnych uje¢, permanentne robienie tzw. selfies,
informowanie ,,na gorgco” o swoich najnowszych do$wiadczeniach (rozmo-
wy przez komorke, SMS-y, MMS-y), zamieszczanie i komentowanie zdjec
oraz filméw na portalach spolecznosciowych (Facebook, Instagram, YouTu-
be, Snapchat itp.), prowadzenie bloga w podrézy. Mozna przypuszczaé, ze
tego typu dzialania czesto wynikajg z niezbyt chwalebnych pobudek: préz-
noSci, snobizmu, pragnienia stawy (choéby chwilowej i tylko w kregu ,,zna-
jomych”) czy checi ,,ulepszania” swojego wizerunku.

Inscenizowanie doswiadczen turystycznych
zapadajacych w pamieé

Przedstawiona szeroka charakterystyka do§wiadczenia turystycznego
dowodzi, ze sektor uslug turystycznych doskonale wpisuje sie w koncepcje
gospodarki doéwiadczen. Jego naturalne predyspozycje do kreowania niepo-
wtarzalnych, silnie nasyconych emocjami doznan zostaly zreszta dostrzezo-
ne juz przez B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a [1999], ktérzy w swej ksiazce czesto
przytaczajg turystyczne przyklady. Turystyke, obok mediéw, kultury, spor-
tu i rozrywki, nalezy uznac za jedng z gtéwnych branz sprzedajgcych emo-
cje. Duza konkurencja na rynku i ciagle rosngce wymagania coraz bardziej
doswiadczonych turystow sprawiaja, ze sektor ten nieustannie sie rozwija,
probujac od konca XX w. zaspokoi¢ coraz wiekszy popyt na oryginalne i eks-
cytujace wakacyjne przezycia. Dzialania te, podejmowane moze nie do konca
w pelni intencjonalnie, celowo i §wiadomie, a bardziej intuicyjnie i okazjo-
nalnie, dopasowywaly branze do wymagan gospodarki do§wiadczen.

Do najwazniejszych sposobow intensyfikacji wrazen i emocji turystow
A. Stasiak [2013a, 2013b] zalicza:

* przeksztalcanie infrastruktury turystycznej w unikatowe atrakcje tury-
styczne,

*  wzbogacanie starych form produktu turystycznego o elementy doswiad-
czen i emocji,

* kreowanie rzeczywisto$ci wirtualnej (VR) i rozszerzonej (AR),

* nowe formy zapisywania do§wiadczen turystycznych i dzielenia sie
nimi,

* odkrywanie nowych przestrzeni turystycznych, ktore majg zapewnié
niepowtarzalne przezycia, a czasami wrecz ekstremalne doznania,
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* rozwéj nowych form turystyki dostarczajacych oryginalnych, ponad-
przecietnych emocji, a takze rozwijajacych umiejetnosci, kreatywnosé

i osobowo$¢é turysty (ryc. 4).

PRZEKSZTALCANIE
KREOWANIE TZW.
INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ
e I T ROZSZERZONEJ RZECZYWISTOSCI
e NOWE FORMY
FORM PRODUKTU TURYSTYKA gggﬁ‘;‘g@gg’l‘q
B s DOSWIADCZEN | DZIELENIA SiE
I EMOCI NIl
ODKRYWANIE NOWYCH ROZWOJ NOWYCH FORM
PRZESTRZENI TURYSTYCZNYCH TURYSTYKI DOSTARCZAJACYCH
ZAPEWNIAJACYCH WYJATKOWYCH,
NIEPOWTARZALNE PRZEZYCIA PONADPRZECIETNYCH EMOCJI

Ryec. 4. Rozwj turystyki w ramach gospodarki do§wiadczen
Fig. 4. The development of tourism within the experience economy
Zrédlo:/Source: Stasiak [2013b, s. 66]

Okres ewolucyjnych, instynktownych zmian gospodarki turystycz-
nej powoli sie jednak konczy. Pora przej$¢ do nastepnego etapu, charakte-
ryzujacego sie profesjonalizacja w zakresie inscenizowania zapadajacych
w pamieé doS§wiadczen turystycznych. W tym kontekécie pojawiaja sie ta-
kie pytania, jak: co robi¢, by ksztalt doéwiadczenia turystycznego nie byt
zupelnie przypadkowy?, jak lepiej zaangazowaé klienta i zamienié ustuge
w markowe doswiadczenie?, jak uzyska¢ ponadprzecietng satysfakcje i lo-
jalnoéé turystow? jak przekraczaé oczekiwania nabywecy i ksztaltowac za-
chwycajace do$wiadczenie? Udzielenie wyczerpujacych odpowiedzi na nie
bez watpienia przekracza ramy tego opracowania. Dlatego dalsze rozwaza-
nia skoncentrujg sie jedynie wokoét kilku wybranych probleméw: okresla-
nia struktury do$wiadczenia turystycznego, dostarczania czynnikéw za-
chwytu (delight experiences) i uzyskiwania efektu ,, wow!”, reorganizacji
procesu planowania, organizacji i realizacji oferty turystycznej (model od-
wroéconego myS§lenia).
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Powszechnie méwi sie, ze wspblczesna turystyka to 3xE (education, en-
tertainment, excitement)®, nie wnikajac jednak glebiej w relacje pomiedzy po-
szczegblnymi sktadnikami. Wydaje sie to btedem, gdyz milczaco zaklada sie,
ze udzial trzech komponentéw tworzacych doswiadczenie turystyczne jest
poréwnywalny i w miare staly. A nie jest to prawda. Skladowe te wystepu-
ja wprawdzie zawsze lacznie, ale ich udzial moze byé znaczaco rézny. Nie-
powtarzalna mieszanke wiedzy, rozrywki i emocji doznanych przez turyste
podczas wyjazdu A. Stasiak i B. Wlodarczyk [2013] nazwali triadg doswiad-
czen turystycznych (TDT). Jej graficznym odzwierciedleniem jest trojkat
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Ryec. 5. Triada Doéwiadczen Turystycznych (TDT) - relokacja pozycji wybranych atrakeji kul-
turowych

Fig. 5. Triad of Tourism Experiences (TTE) — relocating the rank of selected
cultural attractions

Zrédto/Source: Stasiak, Wlodarczyk [2013].

5 W pojawiajacym sie ostatnio modelu 4xE do wymienionych komponentéw dodaje sie
jeszcze engagement”. Na potrzeby tego opracowania zatozono jednak, ze zaangazowanie jest
warunkiem koniecznym (sine qua non) efektywnego oddzialywania trzech pierwszych E i sta-
nowi istote kazdego z nich.
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Ossana, w ktérym zaznacza sie procentowy udzialu kazdego z trzech sktad-
nikéw. W zaleznosci od ich wzajemnych proporcji do§wiadczenie przypisy-
wane jest do strefy: dominacji, przewagi lub réwnowagi. Przeprowadzona
analiza dowiodla, ze struktura do§wiadczenia turystycznego nawet w obre-
bie jednej kategorii obiektéw (atrakcje kulturowe) moze by¢ bardzo rézna.
Co wiecej, zmienia sie ona z biegiem czasu, np. w wyniku ogdélnych proce-
sow rynkowych czy podejmowanych przez dang firme modyfikacji produktu
(por. ryc. 5). W dobie postmodernizmu zauwazalne jest zachwianie rowno-
wagi pomiedzy poszczegdlnymi ,,E” i wyrazne przesuniecie oferty turystycz-
nej w kierunku trywialnej, beztroskiej zabawy i nieustannej ekscytacji.

Triada Do§wiadczen Turystycznych moze byé wykorzystywana do ana-
lizy struktury doéwiadczen réznych kategorii produktu turystycznego (wy-
darzen, pakietow touroperatora, obiektéw, obszarow). Umozliwia ustalenie
najbardziej pozadanych (optymalnych) dla danego typu oferty proporcji po-
miedzy wiedza, rozrywka i emocjami. Analiza komponentéw moze dotyczyé
do$wiadczenia planowanego (na etapie przygotowania i organizacji produk-
tu), realnego (bedacego udzialem obecnych klientéw), jak i potencjalnego
(docelowego, udoskonalonego z myslg o przyszlych klientach). W przypad-
ku regularnych pomiaréw mozliwe jest §ledzenie trajektorii zmian struktu-
ry i prognozowanie niezbednych modyfikacji produktu. W interesie przed-
siebiorstwa (zarzadzajacego obszarem) jest bowiem, by ksztalt caloSciowego
do$wiadczenia klienta nie byl zupelnie przypadkowy i zaskakujacy, ale odpo-
wiednio wcze$nie zaplanowany, zorganizowany i pozostajacy pod stala kon-
trolg [Stasiak 2015a].

Podstawowy problem polega jednak na tym, ze dotychczasowe produk-
ty powstawaly i istnialy w ,,otoczeniu” klienta, do§wiadczenie za$§ rodzi sie
,2wewnatrz” niego, w jego umysle i pamieci. Jak wiec skutecznie zamienic
usluge w zapamietane doswiadczenie? B.J. Pine i J.H. Gilmore [1999, s. 97]
proponuja piramide 3-S (satisfaction, sacrifice, surprice). Jej podstawe sta-
nowi ,satysfakcja” nabywcy, ktéra nalezy oczywiScie zwieksza¢. Na wyz-
szym poziomie znajduje sie ,,wyrzeczenie”, ktére powinno by¢ redukowane.
Na szczycie piramidy za$§ usytuowano ,,zaskoczenie”. Niezbedne jest wiec
stwarzanie takich sytuacji, ktore beda w sposéb niespodziewany angazowaé
emocjonalnie klienta, urzekaé go, oléniewaé, zachwycaé.

Nawiazujac do koncepcji wymiaréw produktu turystycznego [Kacz-
marek, Stasiak, Wlodarczyk 2010, s. 186-189] mozna skonstatowaé, ze ne-
wralgiczne w tym przypadku sa relacje pomiedzy produktem oczekiwa-
nym a psychologicznym. Sposéréd trzech mozliwych przypadkéw pozadany
jest tylko ten, w ktorym produkt psychologiczny jest zdecydowanie wigk-
szy (szerszy, glebszy) od produktu oczekiwanego. Dzieje sie tak, gdy dozna-
nia towarzyszace konsumpcji przekraczajg oczekiwania, wyobrazenia i wy-
magania nabywcy. Klient zostaje wtedy przyjemnie zaskoczony, zadziwio-
ny, niekiedy wrecz zszokowany. Stanowi temu towarzysza silne pozytywne
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emocje i doznania, ktére gwarantujg temu doéwiadczeniu trwale miejsce
w pamieci konsumenta [Stasiak 2015a, s. 342]. By¢ moze nawet nadzwyczaj
usatysfakcjonowany nabywca mimowolnie wyda entuzjastyczny okrzyk wy-
razajacy jednocze$nie zachwyt, zdumienie i podziw. Dzi§ angielskie slowo
,2wow” stalo sie najwiekszym komplementem, oznakg najwyzszego uznania
i akceptacji.

,Na gruncie marketingowym efekt »wow!« oznacza stan najwyzszej sa-
tysfakcji klienta, wynikajacy z nadzwyczajnego zadowolenia z dokonanego za-
kupu i uzyskanych korzysci, zaskoczenia wyjatkowym, ponadprzecietnym do-
Swiadczeniem” [Stasiak 2015a, s. 342]. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze
miarg sukcesu firmy w inscenizowaniu perfekcyjnych doswiadczen jest uzy-
skanie efektu ,wow!” (oczywiScie, nie zawsze w formie zwerbalizowane;j).
Proces intencjonalnego kreowania efektu ,,wow!” nie zostal jeszcze nalezycie
rozpoznany. ,,Z pewnoscig jednak wigze sie z ponadstandardowym profesjona-
lizmem firmy, indywidualnym podej$ciem do klienta i jego emocji, a takze za-
spokajaniem nieuswiadamianych do tej pory potrzeb” [Stasiak 2015a, s. 343].

Szerokie spektrum przykladowych czynnikéw zachwytu, ktére budujg
unikatowe doéwiadczenie w turystyce, hotelarstwie i gastronomii, przedsta-
wit A. Stasiak [2015a]. Uogélniajac, mozna je przyporzadkowac do kilku za-
sadniczych grup: zaskakujace elementy materialne (architektura, aranzacja
wnetrz, detale, gadzety itd.), fascynujace nowe technologie, dopracowane
w najdrobniejszym szczegdle standardy obstugi gosci, wysoki stopien indy-
widualizacji i personalizacji wszystkich elementow marketingu-mix’, drob-
ne gesty podkreslajace na kazdym kroku goécinnoéé i zyczliwe podejScie do
klientow. Wszystkie te, wieksze i mniejsze, materialne i niematerialne, skta-
dowe doswiadczenia wzajemnie sie wzmacniaja (efekt synergii), sprawiajac,
ze w umyslach nabywcow rodzi sie poczucie wyjatkowosci i satysfakcji z wy-
boru wlaénie tej konkretnej oferty.

Nie ulega watpliwosci, ze dostarczanie czynnikéw zachwytu prowadza-
cych do uzyskania efektu ,,wow!” jest korzystne i optacalne dla firmy. Bada-
nia dowodza, ze przekraczanie oczekiwan klientéw i ksztaltowanie urzeka-
jacych doswiadczen zwieksza lojalno$¢ nabywcow nawet o 10-30%, w zalez-
noSci od rodzaju podejmowanych dziatan [Skowronek 2012, s. 206]8. Zaleca
sie wyboér 2-3 rodzajéw dziatan, ktére maja najistotniejsze znaczenie w bu-
dowie niezapomnianych doznan. Niezwykle istotne jednak jest, by rodzace
sie w umyslach turystow satysfakcje nie byly efektem li tylko przypadko-
wych zdarzen, lecz konsekwencja ciggu Swiadomie zaplanowanych elemen-
tow, ktorych zadaniem jest wprawianie klientéw w zachwyt.

" Szczegblne znaczenie ma tu m.in. wnikliwe obserwowanie zachowan i preferencji aktu-
alnych klientéw oraz wykorzystywanie tej wiedzy, by jak najlepiej dopasowac przyszia oferte do
ich indywidualnych potrzeb.

8 Badania dotyczyly innych branz, ale wydaje sie, ze wyniki mozna uogélnic takze na sek-
tor turystyczny.
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Nalezy pamietaé, ze ,,produkt turystyczny to zintegrowany uktad ocze-
kiwan, korzySci i wrazen tworzacych unikalng (niepowtarzalna) kompozy-
cje trzech podrézy: wyobrazonej, rzeczywistej i zapamietanej” [Kaczmarek,
Stasiak, Wlodarczyk 2010, s. 82]. Nie mozna wiec postrzegaé do§wiadczenia
turystycznego tylko przez pryzmat samego wyjazdu. Ksztaltuje sie ono na
dtugo przed wyruszeniem z domu i dlugo po powrocie z ekscytujgcej wypra-
wy. Dlatego tez planowanie czynnikéw zachwytu musi dotyczy¢ wszystkich
trzech faz: przygotowan, konsumpcji i wspomnien (ryc. 6).

|. Faza IIl. Faza Il. Faza wspomnien,
przygotowan konsumpcji tzw. ,.echo produktu”

+)

ODCZUCIA
EMOCIE
WYOBRAZENIA

{_) "’

Przyktadowe
czynniki zachwytu

strona internetowa
hotel butikowy
live cooking

social media

zwiedzanie z fabulg
pamiatki, prezenty

proces rezerwacji i zakupu

podréz ,palcem po mapie”

Rye. 6. Sejsmiczny model przezywania produktu turystycznego
Fig. 6. Seismic model of tourist product experiencing
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk [2010, s. 81].
Source: Own elaboration, based on Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk [2010, s. 81].

Doéwiadczenie zaczyna powstawaé juz w momencie pierwszego kontak-
tu z firma (obszarem), czyli z reguly podczas przegladania stron interneto-
wych lub wizyty w biurze podroézy. Z punktu widzenia klienta jest to faza po-
szukiwania, planowania i wyobrazania, z punktu widzenia firmy — skladania
obietnic unikatowego wakacyjnego doSwiadczenia. OczywiScie najbardziej
zywe doznania maja miejsce podczas realnej podrézy, gdyz wynikajg z bez-
poSredniego udziatu turystéw w zachodzacych wydarzeniach — zar6wno tych
zaplanowanych przez touroperatora, jak i tych pozostajacych poza jego pel-
ng kontrolg (zdarzenia losowe, pogoda, relacje miedzy turystami itd.). Po-
jawiajace sie emocje moga mieé¢ zabarwienie pozytywne lub negatywne, ale
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—jak juz wspomniano — nie musi to przekre§laé¢ satysfakeji z doSwiadczenia.
Poniewaz doSwiadczenia przechowywane sg w pamieci ludzkiej, nigdy nie
jest za pézno, by je uzupelnié, a nawet poprawic. Tym bardziej, ze z czasem
emocje wygasaja, a negatywne odczucia ulegajg zatarciu. W interesie fir-
my jest kreowanie do§wiadczen rowniez w tej fazie, np. poprzez stwarzanie
bodzcow zachecajacych klientéw do wspomnien, podtrzymywanie kontaktu
z nimi, budowanie spolecznoéci uczestnikéw wyjazdu (gadzety, wystawianie
ocen, forum dyskusyjne, mailing, social media itd.).

Aby zamienié¢ zwykly produkt w niezwykle do§wiadczenie (turning or-
dinary product to extraordinary experience — Lasalle, Britton [2003]), nie-
zbedna jest zmiana sposobu my$lenia i filozofii dzialania. Znajdujacy sie
dotychczas w centrum zainteresowania pakiet ustug turystycznych musi
zastapi¢ pakiet do$wiadczen turystycznych. W konsekwencji do§wiadcze-
nie konsumenta staje sie rdzeniem caloSciowej strategii marki. Oznacza
to istotng reorganizacje calego procesu planowania, organizacji i realizacji
oferty turystyczne;j.

Przykladem gruntownej zmiany podejs$cia do zadan rynkowych jest
zaproponowany przez firme Performance Solutions® model odwréconego
myS$lenia (rye. 7). Zaklada on, ze produkty, procesy i zarzadzanie wcale nie
sa najwazniejsze i same w sobie nie powinny absorbowa¢ nadmiernej uwagi
i rodkéw finansowych przedsiebiorstwa. Na pierwszy plan nalezy wysunaé
inscenizowanie pozgdanych do$wiadczen klientéw, gdyz to ono jest punk-
tem wyjScia do planowania wszystkich innych dzialan. Dziatania te majg bo-
wiem sens tylko wtedy, gdy w ostatecznym rozrachunku przyczyniajg sie do
powstania unikatowego do§wiadczenia i pelnej satysfakcji klienta.

FIRMA KLIENT
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Rye. 7. Model Odwrdconego MySlenia
Fig. 7. Reverse Thinking Model
Zrédlo/Source: Hill [2010, s. 376].

9 http://performance-solutions.com
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O tym, ze zogniskowanie wszelkich dzialan wok6l doéwiadczenia
klienta prowadzi do rynkowego sukcesu, przekonuje nadzwyczajna popu-
larno§c¢ pokoi zagadek (escape rooms)'°. Ta nowa oferta sektora rekreacji
opiera sie przede wszystkim na emocjach, ktére wywoluja: stylowe aran-
zacje wnetrz, wciggajaca (najczesciej sensacyjno-kryminalna) fabuta roz-
grywki i cigg zagadek, ktore trzeba rozwigzaé pod presjg uciekajacego cza-
su. W najbardziej zaawansowanych pokojach przewidziane sg rézne sce-
nariusze wydarzen, lgcznie z kilkoma mozliwymi Sciezkami ,ucieczki”.
Wszystkie te zabiegi prowadza do wykreowania rzeczywistosci, ktora bez
reszty pochlania graczy i zapewnia im niepowtarzalne, ekscytujace dozna-
nia [Stasiak 2016].

Dowodem na coraz czestsze docenianie wagi do§wiadczenia w praktyce
gospodarczej jest powolywanie przez najwieksze §wiatowe koncerny odreb-
nych stanowisk pracy odpowiedzialnych wylacznie za kreowanie do$wiad-
czen klienta!l. Opracowywane sa specjalne wskazniki, ktore majg pokazaé
wplyw doéwiadczen na efektywnos$é finansowa przedsiebiorstwa czy tez po-
moce w obliczaniu dlugoterminowego zwrotu z inwestycji w do§wiadczenia
klientow [Skowronek 2012, s. 110]. W Wielkiej Brytanii za$ od kilku lat
istnieje nagroda UK Customer Experience Award, ktéra przyznawana jest
w kilkunastu kategoriach (poszczegélne branze, w tym réwniez turystyka,
ludzie, doéwiadczenie roku). W 2015 r. wérod laureatéw znalazla sie sieé
ekskluzywnych hoteli Dorchester Collection'2.

Przytoczone przyklady dowodza, ze do§wiadczenie stalo sie juz polem
konkurencyjnej walki na §wiatowych rynkach, a marketing do§wiadczen —
gléwnym w niej orezem. Wypada miec tylko nadzieje, ze znaczenie tego zja-
wiska zostanie dostrzezone i docenione réwniez przez awangarde przedsie-
biorstw turystycznych.

Wnioski

Wraz z pojawieniem i upowszechnieniem sie koncepcji ekonomii do-
Swiadczen [Pine, Gilmore 1999] zaczeto uwazniej przygladac sie roli i zna-
czeniu do$wiadczenia w gospodarce. Dla wielu branz bylo to zupelnie nowe,
odkrywcze spojrzenie na istote ich dziatalnosci. Troche inaczej wyglada to
w przypadku turystyki. Przeprowadzone rozwazania upowazniajg do sfor-
multowania nastepujacych konkluz;ji:

10 Lawinowy wrecz przyrost escape rooms obserwowany jest na calym $wiecie. W Polsce
ich liczba w latach 2013-16 wzrosla od 0 do ponad 600 [Stasiak 2016].

1 W Dell Computers jest to vice president customer experience, w Sony i Colorado Rockies
— chief experience officer, a w Mercedes Benz USA — manager of brand experience marketing
[Boguszewicz-Kreft 2013, s. 55].

2 http://c-x-a.co.uk
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Doswiadczenie bylo, jest i bedzie integralng, niezbywalng czeScia tury-
styki. W oczach wiekszosci turystow stanowi bowiem zasadniczy sens
podrézowania. Wyjezdzajac z domu oczekujg przezycia ekscytujacej
przygody, niecodziennych emocji i wspaniatych wspomnien. Rozwéj go-
spodarki do§wiadczen dodatkowo jeszcze wzmoglt popyt na tego rodzaju
doznania. Stad permanentna pogon za nowoscig i oryginalnos$cia, prag-
nienie zaskoczenia i zachwytu, dgzenie do multiplikowania i intensyfi-
kowania doznan.

Branza turystyczna do niedawna traktowala do$wiadczenie bardziej
jako ,,uboczny” efekt §wiadczonych ustug, niz zasadniczy cel dzialalno-
§ci firm turystycznych. Zmiany preferencji klientéw zaowocowaly syste-
matycznym, cho¢ w duzej mierze intuicyjnym, dostosowywaniem oferty
turystycznej, m.in. poprzez nasycanie emocjami tradycyjnych produk-
tow, proponowanie nowych form turystyki, odkrywanie nowych prze-
strzeni turystycznych, wykorzystywanie nowych technologii. Koniecz-
na jest jednak pelna profesjonalizacja inscenizowania zapadajacych
w pamie¢ doswiadczen turystycznych.

Markowe do§wiadczenie turystyczne jest w pierwszym rzedzie: angazuja-
ce, wyjatkowe i autentyczne, a jego fundament stanowi: multisensorycz-
no$¢, teatralizacja przestrzeni turystycznej, tzw. emotional story, inter-
aktywnosc oraz wspéltworzenie doznan, szerokie mozliwosci kreowania
czynnikéw zachwytu, indywidualizacja i personalizacja doznan, rézne
sposoby utrwalania do§wiadczen oraz latwe tworzenie spotecznoSci.
Dazenie do tego, by ksztalt do$wiadczenia nie byl przypadkowy, lecz
uformowany zgodnie z interesami producentéw i oczekiwaniami na-
byweow, prowadzi do rozwoju marketingu do§wiadczen oraz préb kom-
pleksowego zarzadzania r6znymi jego aspektami. Trzeba podkreélic, ze
w odréznieniu od innych branz do§wiadczenie w turystyce nie jest tylko
emocjonalnym dodatkiem do produktu zachecajacym do jego kupna, ale
przede wszystkim jego twardym rdzeniem.

Cho¢ samo do§wiadczenie nie jest w turystyce pojeciem nowym, w ostat-
nim czasie znaczgco zmienito sie podej$cie do niego. Zaczeto postrzegaé
je jako cel i sens wszystkich dzialan marketingowych firmy (obszaru),
fundament calo§ciowej strategii marki turystycznej, podstawe opartych
na zywych emocjach wiezi konsumentéw z marka. Tak rozumiane do-
Swiadczenie stanowi nowy paradygmat turystyki, prowadzacy w prostej
linii do zmiany filozofii dziatania calej branzy. Symbolicznie mozna to
okre§li¢ jako odejscie od pakietow ustug turystycznych na rzecz pakie-
tow doSwiadczen turystycznych.

Reorganizacja procesu planowania, organizacji i realizacji oferty tury-
stycznej wymaga opracowania zupelnie nowych metod profesjonalne-
go ksztaltowania produktéw turystycznych silnie nasyconych emocja-
mi. Narzedzia opisane w artykule (Triada Do§wiadczen Turystycznych,
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'”

efekt ,wow!”, Model Odwréconego MySlenia) sg jedynie propozycja
i z pewnoscig nie wyczerpujg wszystkich mozliwosci w tym zakresie.
Implementacja na grunt turystyczny ogélnej metodologii gospodarki
do$wiadczen jawi sie jako niezwykle intrygujace pole badan naukowych
w najblizszej przyszloci.
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EXPERIENCE - AN OLD-NEW PARADIGM OF TOURISM

Abstract

Purpose. Implementing the general theory of experience economy in the domain of tourism
and attempting to answer the question whether the philosophy of tourism industry should be
modified, placing the tourist’s experience in the focus of attention.

Method. Desk research — studies of foreign and Polish literature.

Findings. Travel has always involved strong emotions. They were treated as a “side effect” of
travelling rather than an important aim of tourism enterprise activity. The development of ex-
perience economy increased the demand for unique experiences and emotions, also in tourism.
Feelings, excitement, mental satisfaction with a stay at a given place are becoming more im-
portant than the standard of tourism services. This statement leads to perceiving the tourist’s
experience as the foundation of the comprehensive tourist brand strategy, the aim and sense
of a company’s marketing activity. Adopting a new paradigm of tourism would require devis-
ing totally new methods and tools to professionally shape tourism products, strongly saturated
with emotions. In order to turn an ordinary product to an extraordinary experience (Lasalle,
Britton 2003), it is necessary to reorient thinking: tourist services package — tourist experi-
ence package.

Research and conclusion limitations. The paper is based on the global conception of ex-
perience economy as well as many foreign and Polish publications. It can be assumed that the
presented conclusions are true for all modern tourism markets.

Practical implications. Apart from providing a theoretical foundation, the article also shows
the benefits of focusing on unrepeatable tourist experiences and implementing experience
marketing into the economic practice by tourism firms.

Originality. The problems of experience economy are relatively new, both globally and in Po-
land. Although experience itself is not a new concept in tourism, the approach to it has changed
—it has been placed in the focus of the tourism sector’s attention, recommending concentration
on consciously shaping tourism products which provide unique experiences.

Type of paper. An article presenting theoretical conceptions.

Keywords: tourist’s experience, experience economy, experience marketing, tourist product.
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SIECI BIZNESOWE W TURYSTYCE:
KONCEPCJA WSKAZNIKA TRANSFERU WIEDZY
DLA BRANZY TARGOWEJ

Krzysztof Borodako*, Piotr Zmyslony™**

Abstrakt

Cel. Proba okre§lenia istoty i skladowych syntetycznego wskaznika potencjalu oddziatywania
wybranych wydarzen targowych na zjawisko transferu wiedzy.

Metoda. Synteza przegladu literatury oraz do$wiadczen autorskich wynikajacych z udzia-
tu w dwoéch projektach badawczych dotyczacych wspélpracy i dyfuzji wiedzy w branzy spot-
kah w formie modelu wielowymiarowego wskaznika jako miary rzeczywistego i potencjalnego
transferu wiedzy w ramach oraz w wyniku wydarzenia targowego.

Wyniki. Wyodrebniono 32 mierniki tworzace syntetyczny wskaznik oddzialywania wydarze-
nia targowego na transfer wiedzy, pogrupowane w trzech pltaszczyznach: perspektywa organi-
zacyjna/partycypacyjna sieci; poziom badanej sieci; poziom produktu targowego.
Ograniczenia badan i wnioskowania. (1) Rozwazania majg charakter progresywny (tzw.
work-in-progress). (2) Charakter potencjalny modelu — propozycja niezweryfikowana w prak-
tycznym pomiarze. (3) Charakter komparatywny modelu — uzyteczny do poréwnan wydarzen
targowych. (4) Wskaznik ograniczony jest do jednego typu wydarzenia biznesowego — imprezy
targowe;j.

Implikacje praktyczne. Proponowany wskaznik moze byé uzyteczny do podjecia decy-
zji w kwestii zaangazowania organizacyjnego lub partycypacji przedsiebiorstw w wydarzeniu
targowym, a takze przez wladze lokalne w zakresie okre§lenia wplywu danego wydarzenia
w transfer wiedzy do gospodarki lokalne;j.

Oryginalnosé. Propozycja modelu wskaznika potencjalu imprez targowych w odniesieniu do
ich potencjalu w zakresie transferu wiedzy stanowi pierwszg probe prezentowang w literatu-
rze. Dotychczas prezentowane byly koncepcje pomiaru wplywu gospodarczego wydarzen tar-
gowych.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy koncepcje teoretyczne.

Stowa kluczowe: branza spotkan, przemyst targowy, transfer wiedzy, sieci biznesowe, tury-
styka biznesowa.

* Dr hab., Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydzial Zarzadzania, Katedra Tury-
styki; e-mail: borodako@uek.krakow.pl.
** Dr hab., Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Gospodarki Miedzynarodo-
wej, Katedra Turystyki; e-mail: p.zmyslony@ue.poznan.pl.
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Wprowadzenie

Spotkania i wydarzenia kumulujg i redystrybuuja wiedze. Ich znacze-
nie oraz wplyw na gospodarke lokalna, regionalng i krajowa rozpatruje sie
jednak przede wszystkim w wymiarze gospodarczym [Allen i in. 2002; Pie-
chota, ZmyS§lony 2015], a wiec w odniesieniu do realnych efektéw. Za wskaz-
niki najcze$ciej wykorzystywane w tym celu w badaniach realizowanych
w Polsce w odniesieniu do spotkan i wydarzen biznesowych uznaje sie liczbe
uczestnikéw danego wydarzenia oraz wielkosc¢ i strukture wydatkéw przez
nich ponoszonych [Cieslikowski 2014; Celuch 2015, Borodako i in. 2014],
a takze wielko§¢ wplywow podatkowych oraz warto$é wydatkow inwestycyj-
nych zwigzanych z imprezami targowymi [CEG 2013]. W literaturze anglo-
jezycznej wykorzystuje sie dodatkowo mierniki wynikajace z logiki mechani-
zmoéw mnoznikowych [zob. Allen i in. 2002; Litvin 2013; Morgan, Condliffe
2006; Borodako i in. 2014], kt6rymi sa: wielko$¢ wynagrodzen pracownikow
bezposérednio i posrednio obstugujacych wydarzenia, liczba generowanych
miejsc pracy, wielko$¢ wplywow podatkowych, wielko§é i struktura wydat-
kow organizatoré6w wydarzen, wplyw na PKB, liczba odwiedzin turystycz-
nych/turystow, wzrost liczby przedsiebiorstw w branzach powigzanych lub
wspomagajacych, a takze efekty wizerunkowe oraz zmiana poczucia tozsa-
moéci ludnoéci lokalnej. Wyraznie brakuje natomiast badan skupionych na
pomiarze wplywu spotkan i wydarzen odno$nie do ich potencjalu w zakresie
transferu wiedzy oraz usieciowienia branzy.

Potrzeba pomiaru wptywu wydarzen biznesowych — a w szczegélnosci
imprez targowych — na lokalny transfer wiedzy wynika ponadto z rosnace;j
liczby opracowan podkreS§lajacych pelnione przez nie pozasprzedazowe role
platform wspétpracy, czasowych klastréw lub sieci biznesowych, centréw po-
wstawania i transferu innowacji [Borghini i in. 2006; Maskell i in. 2006, Ri-
nallo, Golfetto 2011], a takze uznajacych je za istotne elementy gospodarek
miejskich oraz regionalnych produktéow turystyki biznesowej [Ashworth,
Page 2011; Spirou 2011].

Celem opracowania jest proba okreslenia istoty i sktadowych syntetyczne-
go wskaznika poziomu potencjatu oddzialywania wybranych wydarzen targo-
wych na zjawisko transferu wiedzy pomiedzy kluczowymi podmiotami — wy-
stawcami, organizatorami oraz odwiedzajacymi targi). Punktem wyjscia roz-
wazan jest zalozenie, ze zdolno$¢ do nawigzywania relacji i transferu wiedzy
jest w branzy spotkan czynnikiem innowacji, ktore decyduja o rozwoju gospo-
darczym. Na poziom tego potencjalu wplyw maja czynniki charakterystyczne
dla gospodarki lokalnej, w ktérej odbywa sie wydarzenie (poziom mezo), oraz
czynniki okre§lajace potencjal samego wydarzenia (poziom mikro).

Opracowanie to jest artykutem o charakterze progresywnym (tzw. work-
-in-progress), co oznacza, ze prezentowane sg w nim opis i wyniki badania
znajdujacego sie w pierwszym etapie, a ktorego koncepcja powstata z do-
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S§wiadczen wyniesionych z realizacji dwoch innych projektéw prowadzonych
réwnoczesnie (w latach 2012-2015) w Uniwersytecie Ekonomicznym w Kra-
kowie oraz Uniwersytecie Ekonomicznym w Poznaniu. Autorzy planuja do-
kona¢ pelnej weryfikacji przedstawionego modelu wskaznika w kolejnych
etapach projektu badawczego w najblizszej przyszlosci.

Wskazniki usieciowienia i transferu wiedzy

Gloéwne obszary zwigzane z zarzadzaniem wiedza dotycza przede
wszystkim innowacji oraz transferu wiedzy, oprocz wielu innych, takich
jak jakos$é wiedzy, szkolenia, pomiar oraz wycena kapitatu intelektualnego
[Aniin. 2014; Lin i in. 2012; Donate, Guadamillas 2011]. W przedmiotowe;j
publikacji autorzy zamierzajg skupi¢ sie na sieciach biznesowych w tury-
styce w zawezeniu do branzy spotkan (turystyki biznesowej) z punktu wi-
dzenia transferu wiedzy i generowania nowych rozwigzan dla firm (inno-
wacji). Problematyka zarzadzania wiedza w tym kontekscie jest zwigzana
z ujeciem strategicznym [Morawski 2005; Grudzewski, Hejduk 2004; Con-
ner 1991; Hatch, Dyer 2004], odnoszacym sie do osiggania okreslonych ce-
l6w dlugoterminowych sieci wspolpracy, dazenia do rozwiazywania proble-
mow interesariuszy w projekcie oraz wykorzystywania zaréwno efektow sy-
nergii, jak i pozyskiwania dostepnych zasobéw na rynku (a deficytowych dla
niektorych partneréw w sieci).

Usieciowienie na tle teorii organizacji sieciowej w najprostszym uje-
ciu moze by¢ zdefiniowane jako dobrowolna wspoélpraca miedzy partnera-
mi, zawigzana w celu realizacji wspdlnych zadan i rozwigzywania biezacych
probleméw. W literaturze pojecie usieciowienia odnosi sie rowniez do pozio-
mu gestosci sieci teleinformatycznych na danym obszarze [Bielecki 2008, s.
285], natomiast z punktu widzenia celu opracowania nie ma ono zastosowa-
nia. Cechami organizacji sieciowej sg z pewno§cia elastyczno$¢ w dzialaniu,
strategiczne wspoéldzialanie, synergia, zbiezno$¢ realizowanych celéw oraz
dobér partnera strategicznego. Atrybuty organizacji sieciowej w przypadku
organizacji wydarzenia targowego sa specyficzne, poniewaz sg one zoriento-
wane projektowo w obrebie danego wydarzenia i w przypadku jego sukcesu
kontynuowane w ramach nastepnych projektéw [Wascinska 2015]. Dobér
partnera strategicznego jest z reguty uwarunkowany specyfikag wydarzenia
i moze nim by¢ albo sam organizator targéw, albo silna jednostka meryto-
ryczna (branzowa), ktéra w partnerstwie z organizatorem zarzadza wyda-
rzeniem. W przypadku badania aspektoéw usieciowienia w branzy targowe;j
nalezy wskaza¢ dwie perspektywy: organizacyjng oraz partycypacyjna.

W pierwszym przypadku mowa o wspélpracy sieciowej w ramach or-
ganizacji wydarzenia targowego, w ktorej uczestniczg: organizator, dostaw-
ca obiektu (czasami jest to ten sam podmiot), patroni medialni i honorowi,
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partnerzy merytoryczni, podmioty naukowe, stowarzyszenia branzowe oraz
réznego rodzaju podmioty uczestniczace w przedsiewzieciu jako podwyko-
nawcy (budowa stanowisk, budowa stoisk nietypowych, dostawcy ustug au-
dio/video/$wiatlo, specjalisci innych dziedzin). W przypadku perspektywy
drugiej — partycypacyjnej — mowa jest o sieci, w ktérej gldéwnymi uczestnika-
mi sg wystawcy oraz odwiedzajacy. Ten wymiar sieci ma przede wszystkim
aspekt spoleczny, poniewaz spotkania oséb reprezentujacych rézne podmio-
ty stwarzajg nie tylko sposobno$é do poglebienia dotychczasowych relacji
(biznesowych, spolecznych, osobistych), ale takze do poznawania nowych
0s6b 0 podobnych zainteresowaniach biznesowych, badawczych czy hobbi-
stycznych. Tym samym poszerza sie sie¢ danej osoby (jednostki), co ma swdj
wymiar w odniesieniu do calej organizacji (do ktérej ta jednostka nalezy),
ale takze przeklada sie na tworzenie nowych powiazan sieciowych o charak-
terze spolecznym. Te ostatnie w perspektywie czasowej sg podstawa do ich
rozbudowania o inny wymiar (np. biznesowy).

Druga kluczowa dla tego opracowania definicjg jest transfer wiedzy. Y.F.
Jarrar i M. Zairi [2000] postrzegaja transfer wiedzy jako proces, w sklad
ktorego wchodzg etapy poszukiwania, oceny, zatwierdzenia, zastosowa-
nia, poprawiania wiedzy oraz tworzenia dzialan rutynowych. Wedlug M.T.
Holi’ego, R. Wickramasinghe i M.v. Leeuwena [2008] transfer wiedzy to pro-
ces, w ktorym wiedza, ekspertyza oraz zasoby intelektualne (uczelni wyz-
szej) sa konstruktywnie wdrazane poza jednostkg naukowsg dla szerszych
korzysci ekonomicznych i spolecznych poprzez dwustronne zaangazowanie
sie biznesu, sektora publicznego, przedstawicieli kultury oraz partneréow
spotecznych. Co jest istotne, to wlasnie transfer wiedzy jest najczeSciej sto-
sowanym podejsciem do pomiaru wiedzy, co wynika z trudno$ci pomiaru sa-
mej wiedzy w praktyce.

W raporcie Grupy Eksperckiej z zakresu Miernikéw Transferu Wie-
dzy (GEMTW) [2009, s. 5] wymienione zostaly trzy gléwne rodzaje sposo-
bow, w jakich wiedza moze by¢ przenoszona, tj. 1) jako wiedza skodyfikowa-
na — wyrazona jezykowo w postaci publikacji naukowych oraz patentéw, 2)
jako uzewnetrzniona przez ludzi, ktérzy posiadajg wiedze skodyfikowana
poprzez studia, instrukcje, do§wiadczenie — najczeSciej rozumiana jako ab-
solwenci wchodzacy na rynek pracy lub naukowcy przenoszacy sie do bizne-
su, 3) jako osadzona w przedmiotach, zdarzeniach (artefaktach) — gotowa
w pewnym stopniu do wykorzystania w postaci maszyn, oprogramowania
lub materialéw — powszechnie okre§lana jako technologia.

Kwerenda literatury przedmiotu z zakresu budowy wskaznikow lub
miernikéw dotyczacych transferu wiedzy oraz innowacji w ramach sieci
uzmystawia, jak ubogi jest dorobek naukowy w tym zakresie. Fragmenta-
ryczna literatura przedmiotu pozwolila na zidentyfikowanie interesujacych
z punktu widzenia prowadzonych rozwazan propozycji spojrzenia na poszu-
kiwane w tym opracowaniu mierniki i wskazniki. Przy czym miernik wg
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Stownika jezyka polskiego (PWN) jest miarg, wskazZnikiem okre§lajacym
wielko§¢, jakosé lub warto§é danej cechy charakteryzujacej badane zjawi-
sko. Miernik moze by¢ réwniez traktowany, rozumiany, jako kryterium oce-
ny zjawiska.

W statystyce wskaznik definiowany jest natomiast jako liczba wyrazaja-
ca ujety procentowo stosunek wielkoS§ci rozpatrywanych do przyjetej podsta-
wy. Wskaznik moze réwniez by¢ rozumiany jako liczba wyrazajaca wzajem-
ny stosunek dwoch kategorii ekonomicznych. S. Nowak [2007, s. 165] okre-
§la wskaznik (indicator) jako wybrana obserwacje (indicatum), ktora nalezy
traktowac jako obraz zmiennej (poddawanej badaniu). WskaZznikami moga
by¢ nie tylko zjawiska, stany rzeczy, zdarzenia, zachowania, ale takze fak-
ty i procesy latwe do obserwacji, ktoérych istnienie pozwala przypuszczaé, ze
dane zdarzenie (lub wlasno$¢) wystapita. Oznacza to, ze istnieje powigzanie
miedzy tymi trzema terminami — miernik mierzy wskaznik indicatum (czyli
cechy zjawiska, ktorego pomiar nas interesuje). Probujac przetozy¢ te teore-
tyczne rozwazania na grunt prowadzonych analiz mozna stwierdzié, ze in-
dicatum byloby to zjawisko oddzialywania wydarzen targowych na poziom
usieciowienia i zwigzane z tym aspekty tworzenia nowej wiedzy, jej trans-
feru oraz generowania innowacji. Wskaznik okres§la natomiast poziom nasi-
lenia tego oddzialywania wydarzen targowych. A z uwagi na fakt, ze jest to
zjawisko niemierzalne jedng liczbg, wymaga to zbudowania zestawu mier-
nikéw, ktore pozwolg je opisaé. Ten ostatni aspekt, jak sie wydaje, stwarza
najwiecej probleméw empirycznych.

M.T. Holi, R. Wickramasinghe i M. v. Leeuwen [2008] podjeli sie zbada-
nia podobnego problemu, polegajacego na okre§leniu miar oceny dziatalno-
§ci transferu wiedzy. Jednak w przypadku tego przedsiewziecia zadanie byto
duzo prostsze, poniewaz odnosilo sie do dziatalno§ci uniwersytetow, ktorych
zréznicowanie dzialalno$ci pozwala na stosunkowo tatwe zidentyfikowanie
okre§lonych miar tego zjawiska. W niniejszym opracowaniu godny uwagi
jest istotny fragment metodyki prowadzonych badan, poniewaz klasycznie
autorzy rozpoczeli od identyfikacji istniejacych miar i definicji w dotychczas
opublikowanej literaturze, natomiast w drugiej kolejnoSci ustalili najwaz-
niejszych interesariuszy w procesie transferu wiedzy. W badaniu pomiaru
transferu wiedzy wyrdznili osiem mechanizméw odpowiadajacych doklad-
nemu pomiarowi transferu wiedzy. Na pierwszym miejscu wyro6znili sieci
(w tym spoleczne, opierajace sie na relacjach miedzy naukowcami a przed-
stawicielami érodowisk gospodarczych), nastepnie doskonalenie zawodowe
(ang. continuing professional development), doradztwo, wspdélne badania,
prace zlecone, licencje, spin-out oraz nauczanie (dydaktyka) i dostep do no-
woczesnego sprzetu.

Z uwagi na swdj czesto nieformalny charakter, sieci sg trudne do pomia-
ru w zakresie transferu wiedzy. Autorzy cytowanego opracowania zasugero-
wali wykorzystanie dwéoch miar (jakoSciowej i iloSciowej) w odniesieniu do
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sieci. W tym przypadku miarg ilo§ciowa bylaby liczba wspdlnych projektow
badawczych, natomiast jako miare o charakterze jakoSciowym przyjeto by
odsetek wydarzen sieciowych prowadzacych do takich wspélnych inicjatyw
badawczych. Lista pozostatych miernik6w zaproponowanych przez autoréw
nie odpowiada merytorycznie celowi tego opracowania. Tym niemniej na
podstawie przegladu literatury i doSwiadczen z innych badan Autorzy pod-
jeli sie proby stworzenia listy miernik6w odnoszacych sie do branzy spotkan
(targowej) i wartych wymienienia, w sklad ktoérej wchodzg nastepujace ele-

menty:
* liczba oséb spotykajacych sie na wydarzeniu prowadzgcym do transferu
wiedzy,

*  wielko§¢ dochodéw od o0s6b uczestniczacych w wydarzeniu,

* liczba sesji edukacyjnych prowadzonych podczas wydarzenia,

* liczba 0s6b uczestniczacych w sesjach edukacyjnych podczas wydarze-
nia,

* liczba podpisanych kontraktéw,

* warto$é podpisanych kontraktéw,

* udzial w rynku poszczegdlnych podmiotéw (wystawedw),

* liczba klientéw poszczegdlnych wystawcow,

* liczba wspdélnych projektéow badawczych (wystawcow z dowolnymi
uczelniami),

*  dlugosé trwania wspdlnych projektow badawczych (wystawcow z uczel-
niami),

* liczba posiadanych licencji przez wystawcow,

* lIgczny roczny przychéd z posiadanych licencji,

* liczba produktéow wystawcow pochodzacych z licencji.

Wykorzystanie wysokospecjalistycznych uslug biznesowych
w przemysle spotkan

Badanie transferu wiedzy w branzy spotkan bylo jednym z elementéw
analiz prowadzonych przez zespél z Katedry Turystyki Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Krakowie. GlIo6wnym celem badan byla analiza wspoélpracy
turystyki biznesowej (rozumianej jako przemyst spotkan) z dostawcami wy-
sokospecjalistycznych uslug biznesowych (ang. KIBS) w zakresie tworzenia
innowacji w branzy!. Material empiryczny zostal zgromadzony przez wy-
korzystanie ankietyzacji (wéréd $wiadczacych ustugi z zakresu bazy nocle-
gowej, gastronomicznej oraz podmiotow organizacji wydarzen), najwiekszy
fadunek informacji uzyskano jednak podczas przeprowadzonych szesnastu

I Projekt pt. ,,Analiza wspétpracy firm turystyki biznesowej z dostawcami wybranych wy-
sokospecjalistycznych ustug biznesowych (WSUB) w Krakowie oraz perspektywy rozwoju tej
wspoélpracy” (2011/01/D/HS4/03983), sfinansowany ze §rodkéw Narodowego Centrum Nauki.
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wywiadow z przedstawicielami przedsiebiorstw PCO (ang. professional con-
gress organizers) oraz agencji eventowych. Z racji badania calej branzy spot-
kan niektére fragmenty wywiadéw dotyczyly rowniez organizacji targéw.
Najlepiej zwigzki merytoryczne kluczowych terminéw, z punktu widzenia
sieci powigzan organizacyjnych (czyli bez istniejacych i nowo powstalych
powigzan wérod wystawcow i odwiedzajacych), przedstawia graf sieciowy
(ryc. 1.).

ustugi
wiedza techniczne
techn ic

kopiowanie
‘ ' pomystow

uczenie sie PCO ‘
- doswiadczenie agencji
,ciagniecie” eventowych
pomystow
dzielenia si¢
v wiedza

Lpchanie”
wiedzy iec\e"
wiedzy

Ryec. 1. Sie¢ powigzan merytorycznych z terminem ,,transfer wiedzy”
Fig. 1. The network merit links of the term "knowledge transfer"
Zrédlo/Source: Borodako, Berbeka, Rudnicki [2016, s. 227].

Na podstawie uzyskanego materialu empirycznego mozna stwierdzic,
ze respondenci podajac termin ,,transfer wiedzy” najczesciej w tym kontek-
§cie przytaczali rowniez inne kluczowe pojecia. Wobec tego, biorac pod uwa-
ge prowadzone obecnie badania miernika transferu wiedzy, z wymienianych
pojec szczegdlniejszg uwage mozna zwrocié na:

1. Dysponowanie wiedzg technicznag dotyczaca organizacji wydarzen
(w tym targéw). Wiedza techniczna z jednej strony moze by¢ utozsamia-
na z okre§long technologig (obrazem czego jest urzadzenie lub maszy-
na), z drugiej za§ — moze byé rozumiana jako wiedza dotyczaca postugi-
wania sie tym urzadzeniem/maszynag, obstugi tego urzadzenia, ale tak-
ze jako wiedza niezbedna do doradztwa w zakresie mozliwosci sprzetu
w celu zaspokojeniu potrzeb klienta, a nawet wyjsScia szerzej poza jego
zdiagnozowane potrzeby.

2. Tworzenie innowacji w branzy wydarzen oraz branzach, ktérych doty-
czg wydarzenia.
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Kopiowanie pomystéw wygenerowanych przez inne zespoly kreatywne.

Uczenie sie firm z kategorii profesjonalnych organizatoréw kongresow

(ang. PCO), polegajace na gromadzeniu wiedzy poprzez aktywno§¢ za-

wodowg pracownikoéw oraz szkolenia.

5. Doéwiadczenie firm PCO jako obraz posiadanej przez pracownikow/
wlaScicieli wiedzy ukrytej (czyli cichej, wykorzystywanej w codziennej
pracy i trudnej do przekazywania).

6. Podwykonawcy tworzacy wspolnie z klientem wydarzenia oraz zlecenio-
daweca sie¢ powigzan biznesowych.

W §wietle tych syntetycznie przedstawionych wynikéw badan mozna
zaproponowaé nastepujacg liste miernikéw do uwzglednienia w budowa-
niu syntetycznego wskaznika potencjalu wydarzen targowych w zakresie
transferu wiedzy: liczba podmiotéw wspélpracujacych (podwykonawcow),
typ imprezy targowej (B2B, B2C lub B2BC), cykliczno§¢ wydarzenia (liczba
dotychczasowych edycji) oraz liczba podmiotéw z branz KIBS (wg dzialow
69+70+71+72+73+74+82.3 — Ustugi Profesjonalne, Naukowe i Technicz-
ne — sekcja M wg PKD).

Ll

Sieci w organizacji wydarzenia biznesowego

Réwnoczes$nie z badaniami prowadzonymi w Uniwersytecie Ekono-
micznym w Krakowie, od 2012 roku zespél badawczy pracownikéw Katedry
Strategii Marketingowych oraz Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekono-
micznego w Poznaniu realizowal projekt, ktérego celem byla analiza wspoél-
pracy oraz dyfuzji wiedzy w sieciach biznesowych tworzonych w przemysle
spotkan oraz ocena wplywu tych zjawisk na proces innowacji2.

Ramg koncepcyjng badan bylo podejScie sieciowe oparte na zaloze-
niach wypracowanych przez grupe Industrial Marketing and Purchasing
(IMP), skupiajace sie na analizie trzech elementéw: dziataniach sieciowych,
obrazach sieci jej uczestnikoéw oraz efektach z dzialan w sieci [Hikansson
iin. 2009]. Zgodnie z tym podejs$ciem sieci nie majg sformalizowanego cha-
rakteru, a ich identyfikacja oparta jest na trzech wymiarach: pozycji, rela-
¢ji i strukturze. W tych warunkach pozycja w sieci jest okre§lana przez jej
uczestnikéw, ktorzy definiuja, z kim wchodza w interakcje, przy czym im
w wiekszym stopniu relacje bazujg na zaufaniu i wzajemno&ci, tym latwiej
przebiega proces dzielenia sie wiedzg oraz pozostalymi zasobami, bowiem
latwiejsze do zaakceptowania jest ryzyko zwigzane z udostepnieniem tych
zasobow. Wymiana wiedzy w sieci powinna ostatecznie prowadzic¢ do osiag-
niecia spodziewanych efektow w formie innowacji o charakterze otwartym

2 Projekt pt. ,,Dzielenie sie wiedzg a proces innowacji: podejscie sieciowe” (UMO-2011/03/B/
HS4/03584), sfinansowany ze $rodk6w Narodowego Centrum Nauki.
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[Chesborough 2003; Gulati i inni 2000, Hung 2002; Zielinski 2014], ktére
nalezy zatem traktowac jako obiektywny miernik procesu dzielenia sie wie-
dza. Dzielenie sie wiedzg w sieci biznesowej dokonuje sie w trzech plaszeczy-
znach [Hékansson i inni 2009]: istniejacej wiedzy (konfrontowanie i poréw-
nywanie badz potwierdzanie i testowanie), nowej wiedzy (kreowanie wiedzy
poprzez wykorzystanie stabych wiezi lub strukturalnych luk w sieci badz
konsolidowanie wiedzy w sieci poprzez wzmacnianie relacji), aktywno§ci
sieciowej (aktywny transfer lub bycie zmuszanym do dzielenia sie wiedza
przez inne podmioty). Relacje i polgczenia z innymi podmiotami oraz po-
ziom zaufania sa rownie istotne jak wlasne mozliwoséci badawczo-produkceyj-
ne [Chesborough 2003; Nonaka, Toyama, Konno 2000; Camisén, Monfort-
-Mir, 2012; Czernek 2012].

Szczegblowej analizie poddano sieci tworzone w celu realizacji trzech
organizowanych w Poznaniu wydarzen biznesowych: konferencji branzowej
Association of Business Service Leaders,, odbywajacej sie w dniach 22-23
maja 2014 roku na terenie Miedzynarodowych Targéw Poznanskich [Lesz-
czynski, Zielinski, Zmy§lony 2014] oraz dwoéch corocznych imprez targo-
wych: Innowacje - Technologie - Maszyny, odbywajacej si¢ w czerwcu [Lesz-
czynski, Zielinski 2015] oraz Miedzynarodowych Targéw Ochrony Srodo-
wiska Poleko, odbywajacych sie w pazdzierniku [Leszczynski, Zielinski,
Zmyslony 2015]. W ramach projektu prowadzono badania jakosciowe w for-
mie standaryzowanych wywiadéw poglebionych z podmiotami wspélpra-
cujacymi na rzecz tworzenia wydarzenia (sie¢ organizacyjna) oraz badania
iloSciowe technikg ankiety przeprowadzonej wéréd wystawcow i odwiedza-
jacych (sie¢ partycypacyjna) w trakcie trwania wydarzen.

Przeprowadzone badania pozwolily sformutowaé istotne wnioski w za-
kresie dzielenia sie wiedzg w sieciach biznesowych branzy spotkan. Po
pierwsze, oprocz wskazanych juz w niniejszym artykule dwu perspektyw
— organizacyjnej oraz partycypacyjnej — strukture sieci mozna identyfiko-
wac na podstawie pozioméw produktu, jaki tworza (czyli imprezy targowe;j
lub innego rodzaju spotkania czy wydarzenia biznesowego), wyodrebnia-
jac przy tym innowacje powstajace na poszczegdélnych poziomach w wyni-
ku miedzypodmiotowej wymiany wiedzy [Leszczynski, Zielinski, Zmy§lony
2015]. Sie¢ skupiong wokoét produktu podstawowego tworza kluczowi akto-
rzy: organizator imprezy targowej, dostawca miejsca oraz wystawcy i odwie-
dzajacy. Poziom produktu wzbogaconego pozwala wlaczy¢ do sieci podmioty
z otoczenia biznesowego, ktérych wiedza umozliwia generowanie innowa-
¢ji w ramach programu merytorycznego targéow (stowarzyszenia branzowe,
uniwersytety, parki naukowe i technologiczne oraz media) oraz ktére wno-
szg wiedze organizacyjng (dostawcy ustug oraz logistyka). Oba te wzajem-
nie przenikajgce sie poziomy sieci kontrolowane sg przez operatora targow,
przy czym integralno$c sieci zapewnia spdjnosé (ale nie tozsamosé) celow
aktorow. Trzeci poziom sieci formuje sie na bazie produktu szerokiego, sku-
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piajacego ustugodawcow obslugujacych popyt wtorny aktoréw kluczowych:
przedsiebiorstwa noclegowe, transportowe, gastronomiczne, marketingowe
itp. Na tej plaszczyZnie sie¢ biznesowa, ktéra powstala w celu organizacji
imprezy targowej, staje sie integralnym elementem regionalnego systemu
gospodarczego, jednak nalezy podkresli¢, ze dyfuzja innowacji i dzielenie sie
wiedza, bedace podstawg produktu targowego i zasilajace gospodarke regio-
nalna, wystepujg na wszystkich trzech poziomach produktu.

Po drugie, zakres wymiany wiedzy w sieci targowej jest zalezny od po-
ziomu produktu oraz rodzaju innowacji [Leszczynski, Zielinski 2015]. Moz-
na wyréznié innowacje kreowane przez sie¢ (np. seminarium tematyczne,
ktorego tresé oraz potrzeba zorganizowania musi byé¢ zweryfikowana przez
réznego rodzaju aktorow) oraz innowacje wspomagane przez sie¢ (np. nowe
elementy w programie targoéw, powstale z inicjatywy organizatora i testowa-
ne w praktyce w trakcie wydarzenia). Biorac pod uwage dzialania organiza-
tora targowego, na poziomie produktu podstawowego mozna zaobserwowaé
dwie postawy: niecheé do dzielenia sie wlasng wiedza wystepuje réwnoczes-
nie z checig do konfrontowania dotychczasowej wiedzy przy wykorzystaniu
tzw. slabych wiezi [Granovetter 1983], natomiast che¢ do dzielenia sie wie-
dza wystepuje w ramach potwierdzania dotychczasowej wiedzy oraz daze-
nia do konsolidowania wiedzy wszystkich aktorow w sieci. Z kolei na pozio-
mie produktu wzbogaconego wystepuje aktywna wymiana wiedzy poprzez
potwierdzanie istniejacej wiedzy oraz konsolidowanie wiedzy sieciowej. Na
poziomie produktu szerokiego obserwuje sie niski poziom dzielenia sie wie-
dza. Obrazy sieci, oczekiwane efekty z wymiany wiedzy oraz podejmowane
dzialania przez wszystkich aktoréw (nie tylko organizatora targéw) charak-
teryzuja sie najnizsza intensywno§cia, a zatem spdjnosc celéw oraz kontrola
sieci przez operatora targéw sg na tyle niskie, ze mozna moéwic o granicach
sieci [Leszczynski, Zielinski 2015]. Tam, gdzie konczy sie sie¢ powigzan, za-
czyna sie efekt jazdy na gape (free riding), przejawiajacy sie w tym przy-
padku podnoszeniem cen przez uslugodawcéw (np. hotelarzy, restaurato-
réw) w czasie zwiekszonego popytu, bez zaangazowania we wspolne tworze-
nie produktu targowego [Leszczynski, Zielinski, Zmyslony 2015]. Z drugiej
za$§ strony zbytnia kontrola procesu dostarczania warto§ci przez podmiot
posiadajacy najwieksza i najbardziej kluczowa wiedze z punktu widzenia
organizacji wydarzenia biznesowego (w tym przypadku organizatora tar-
goéw) ogranicza wymiane wiedzy, a nawet moze doprowadzi¢ do powigzan
typu niewolniczego, ktére cechuje dominacja zamiast wspélpracy [Leszczyn-
ski, Zielinski, Zmy§lony 2014]. Nalezy jednak doda¢, ze dotyczy to przede
wszystkim wydarzen migrujacych lub znajdujacych sie we wezesnym cyklu
zycia produktu.

Po trzecie, analizujac procesy dzielenia sie wiedzg na poziomie produk-
tu szerokiego, ktory wystepuje na styku sieci mikroekonomicznej (skupio-
nej wokol imprezy targowej) oraz sieci mezoekonomicznej (majgcej wymiar
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branzowy o zakresie regionalnym), nalezy wziaé pod uwage takze zewnetrz-
ne uwarunkowania dzielenia sie wiedza. Przedsiebiorstwa majg sklonnosé
do przestrzennej koncentracji dziatalnoSci, czego jednym z najistotniejszych
motywow ijednoczesnie efektow jest dostep do informacjii wiedzy. Obserwu-
je sie dwa rodzaje tych efektoéw, nazywanych efektami aglomeracji: korzysci
lokalizacji [Marshall 1925], wynikajace z koncentracji przedsiebiorstw tej
samej galezi/branzy (lub branz blisko powigzanych) oraz korzysci urbaniza-
cji [Jacobs 1969], wynikajace z koncentracji przedsiebiorstw réznorodnych
galezi gospodarczych, niezaleznie od wlasnej dzialalno§ci. Wynika z tego, ze

im wiegksza jest koncentracja przestrzenna podmiotéw oraz im wyzszy jest

poziom rozwoju gospodarczego w miescie, w ktorym odbywa sie impreza tar-

gowa, tym lepsze sg mozliwo§ci dyfuzji wiedzy powstalej podczas jej trwania.
Na podstawie wynikéw badan oraz przedstawionych wnioskow liste

miernikéw niezbednych do zbudowania syntetycznego wskaznika transfe-

ru wiedzy w branzy targowej mozna uzupelni¢ nastepujacymi elementami:

* liczba aktoréw tworzacych sie¢ na poziomie produktu podstawowego
i wzbogaconego;

* liczba patronatéw lub strategicznych partneréw branzowych, nauko-
wych i medialnych;

* liczba stowarzyszen, parkéw technologicznych i naukowych, instytucji
naukowych i mediéw bioracych udzial w targach w charakterze wystaw-
cow;

* liczba warsztatow i seminariow konferencyjnych organizowanych w ra-
mach targow;

* liczba innowacji produktowych w programie targéw;

* liczba imprez targowych odbywajacych sie w mieScie;

* liczba miejsc noclegowych lub pokoi hotelowych zlokalizowanych w gra-
nicach miasta;

* liczba podmiotéw gospodarczych (lub spétek) w miescie;

* liczba podmiotéw gospodarczych (lub spétek) nalezacych do branz, kté-
rych dotyczy impreza targowa;

* liczba uczelni wyzszych w mieScie;

*  warto$¢ regionalnego PKB;

* poziom zaufania spolecznego.

Zalozenia konstrukcyjne modelu wskaznika potencjalu
wydarzenia targowego w zakresie transferu wiedzy

Na podstawie przegladu literatury oraz w wyniku badan prowadzonych
w dwoch uczelniach zgromadzono propozycje 27 miernikéw dotyczacych
potencjalu wydarzen targowych w zakresie generowania transferu wiedzy.
Charakteryzuja one zaréwno samo dzielenie sie wiedza, jak i czynniki wa-
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runkujace ten proces. Mimo iz wiekszo§é z nich przyjmuje forme miernikéw

prostych (wyrazonych za pomoca jednej zmiennej), ich forma nie zostata

ostatecznie ustalona, dlatego konieczne jest przeprowadzenie dodatkowego
postepowania badawczego. Powinno sie ono sktadaé¢ z nastepujacych czyn-
no&ci:

1) wuzupelnienie listy o mierniki charakteryzujace lokalng branze spotkan
oraz potencjal targowy;

2) weryfikacja wzajemnej redundantnosci miernikéw, aby nie dublowac in-
formacji o tych samych lub podobnych cechach transferu wiedzy;

3) uporzadkowanie zbioru poprzez tworzenie sfer oraz kategorii zgod-
nie z wnioskami z przeprowadzonych badan oraz zaproponowanie wag
(istotnosci);

4) weryfikacja miernikéw pod katem ich obserwowalnoSci oraz okreslenia
rodzaju zrodet danych;

5) optymalizacja formy miernikéw i ewentualna zmiana ich budowy oraz
ustalenie kierunku preferencji;

6) normalizacja miernikéw;

7) obliczenie wskaznika syntetycznego.

Z uwagi na poczatkowa faze prezentowanych badan oraz ograniczo-
na objeto$¢ artykulu mozliwe jest zaproponowanie modelu syntetycznego
wskaznika potencjatu wydarzenia w zakresie transferu wiedzy, a wiec wynik
pierwszych trzech punktéw postepowania badawczego. Modelowy wskaznik
przyjmuje forme struktury miernikéw umozliwiajacych potencjalny pomiar
imprezy targowej w warunkach optymalnej dostepnoSci zrédel danych. In-
nymi stowy, modelowy wskaznik sktada sie z miernikéw obserwowalnych
i mozliwie najszerzej charakteryzujacych potencjal wydarzenia w zakresie
transferu wiedzy.

Uzupetnienie listy miernikéw o miary charakteryzujace lokalna bran-
ze spotkan (w tym przypadku branze targowa) oraz weryfikacja redundan-
tnosci pozwolily uzyskaé zbiér 32 miernikéw (rye. 2). Biorac pod uwage do-
S§wiadczenia autoréw oraz wnioski z poprzednich badan nad sieciami bi-
znesowymi w branzy spotkan przyjeto, ze mierniki powinny pozwala¢ na
pomiar potencjatu transferu wiedzy zaréwno w odniesieniu do perspekty-
Wy organizacyjnej, jak i partycypacyjnej. Podzial ten stanowi jedna z trzech
przenikajacych sie ptaszczyzn, na ktorych zbudowany jest proponowany mo-
del wskaznika. Drugg ptaszczyzna jest poziom badanej sieci, zgodnie z kto-
rg mozna rozréznic sie¢ biznesowa, tworzona przez aktoréw bezposrednio
zaangazowanych w wydarzenie i tworzacych intensywne relacje bazujace
na czestych interakcjach, oraz sie¢ mezoekonomiczng (regionalng). Trzecig
plaszczyzna strukturalng wskaznika stanowig poziomy produktu targowe-
go. Wynikiem subiektywnej decyzji autoréw — popartej jednak przegladem
literatury oraz dotychczasowym do$éwiadczeniem badawczym — ustalono, ze
z punktu widzenia potencjatu w zakresie transferu wiedzy bardziej istotne
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wa/poziom
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Poziom wydarzenia (sie¢ biznesowa)

Poziom mezoekonomiczny (sie¢ branzowa/regionalna)
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Sieé organizacyjna

Sieé partycypacyjna

OW1 | Typ wydarzenia (imprezy
targowej) [W]

OW2 | Liczba poprzednich edycji
wydarzenia [W]

OW3 | Liczba podmiotéw tworzacych
sie¢ na poziomie produktu
podstawowego [P] :
OW4 | Liczba innowacji produktowych :
w programie targow [P/W]

: PW1 | Liczba odwiedzajacych [W]

: PW2 | Liczba wystawcéw [W]

: PW3 | Udzial w rynku wystawcow

: [P/W]

: PW4 | Liczba klientéw poszczegdlnych
 wystawceow [P]

: PW5 | Liczba podpisanych kontraktow

[P]

: PW6 | Liczba posiadanych licencji

: przez wystawcow [P]

: PW7 | Liczba produktéw wystawcow
: pochodzacych z licencji [P]

: PW8 | Liczba stowarzyszen, parkow
: technologicznych i naukowych,

: instytucji naukowych i mediéw

: biorgcych udziat w wydarzeniu jako

: wystawcey [W]

: PW9 | Liczba warsztatéw i seminariéw
1 [W]

: PW10 | Liczba os6b uczestniczacych

: w warsztatach i seminariach [P/W]

OWS5 | Liczba podmiotéw
(podwykonawcow) wspolpracujacych
z organizatorem targow [P]

OWB | Liczba podmiotéw tworzacych
sie¢ na poziomie produktu
podstawowego i wzbogaconego [P]
OWT?7 | Liczba stowarzyszen, parkéw
technologicznych i naukowych,
instytucji naukowych i mediéw
bioracych udzial w wydarzeniu jako
partnerzy strategiczni [W]

:PM1 | Roczna liczba imprez targowych
: odbywajacych sie w miescie [W]
: PM2 | Roczna liczba odwiedzajacych

OML1 | Liczba podmiotéw

z branz KIBS wg dzialéw
69+70+71472+73+74+82.3 (Uslugi
Profesjonalne, Naukowe i Techniczne - :
sekcja M wg PKD) [W]

OM2 | Calkowita powierzchnia
wystawiennicza w mieScie [W]

OMS3 | Catkowita liczba miejsc
konferencyjnych w miescie [W]

OM4 | Liczba miejsc noclegowych lub
pokoi hotelowych w miescie [W]

OMS5 | Liczba dostaweéw ustug
targowych (wynajem i instalacja
stoisk, tlumacze, oznakowanie, media :
techniczne, transport i logistyka) [P/W] :

imprezy targowe w miescie [W]

: PM3 | Roczna liczba wystawcéw

: bioracych udzial w imprezach

: targowych w miescie [W]

i PM4 | Liczba wspoélnych projektéw

: badawczych wystawcow z osrodkami
: naukowymi [P]

: PM5 | Diugoéé trwania wspélnych

: projektow badawczych wystawcow

: z oérodkami naukowymi [P]

i PM6 | Liczba podmiotéw

gospodarczych zarejestrowanych

: w mieScie/regionie wg dziatéw PKD,
: ktorych dotyczy wydarzenie [W]

OT 1 | Liczba podmiotéw gospodarczych zarejestrowanych w mieScie/regionie [W]
OT 2 | Liczba uczelni wyzszych w miescie [W]
OT 3 | Wartos¢ regionalnego PKB per capita [W]

OT 4 | Poziom zaufania spolecznego [W]
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Ryec. 2. Model wskaznika potencjalu wydarzenia targowego w zakresie transferu wiedzy

Fig. 2. The model of trade fair knowledge transfer potential index

Zrédto/Source: Opracowanie wlasne/Own elaboration.
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znaczenie powinny mie¢ mierniki okre§lajace sie¢ partycypacyjng oraz po-
ziom wydarzenia, dlatego sferom tym przypisano wage 70% w tworzeniu
wskaznika syntetycznego. Konsekwencjg tej decyzji jest przypisanie wagi
30% miernikom okreS§lajagcym sie¢ organizacyjng (i otoczenie sieci) oraz po-
ziom mezoekonomiczny. Wszystkie zaproponowane mierniki charakteryzuje
dodatni kierunek preferencji (im wiecej, tym lepiej).

Zaprezentowany model w zamierzony sposob skiada sie w wiekszoSci
z miernikéw prostych (jednoparametrowych). Uproszczenie to jest kon-
sekwencja dgzenia autorow do mozliwie najwiekszej uniwersalnosci za-
proponowanego wskaznika syntetycznego. Jego wykorzystanie w prakty-
ce wigze sie z koniecznoscig budowy wzglednych (zlozonych) wskaznikow
czastkowych, jednak przyjecie odpowiednich miar, bedacych punktami od-
niesienia (tworzgcych mianowniki tych wskaznikow czastkowych), zalezy
od celu konkretnej analizy. W przypadku wykorzystania go do por6wnania
poszczegdlnych imprez targowych odbywajacych sie w réznych miastach,
z perspektywy przedsiebiorstwa rozwazajacego udzial w jednym z nich,
miarami odniesienia powinny by¢ dane o zasiegu krajowym, natomiast
w przypadku wykorzystania modelu do poré6wnania imprez odbywajacych
sie w tym samym miescie lub organizowanych przez tego samego organi-
zatora, miarami odniesienia powinny by¢ dane o zasiegu regionalnym lub
miejskim.

Nalezy podkresli¢, ze zaproponowany model ma charakter komparatyw-
ny. Wynika to z faktu, ze dla zdecydowanej wiekszo§ci miernikéw niemoz-
liwe jest ustalenie wzorca, czyli maksymalnego lub optymalnego poziomu
natezenia cechy poddanej pomiarowi. Dlatego pomiar potencjatu transferu
wiedzy tylko dla jednego wydarzenia jest pozbawiony sensu. Ze wzgledu na
niemoznos$é ustalenia wzorca zalecane jest przyjmowanie w miare mozliwo-
§ci miar wskaznikéw udziatowych (poréwnywanie do tego samego zjawiska
w wiekszym zakresie przestrzennym) dla osiggniecia mozliwie obiektywne-
go obrazu potencjalu danych wydarzen w zakresie transferu wiedzy.

Stosowanie proponowanego modelowego wskaznika potencjalu wyda-
rzen w zakresie transferu wiedzy wymaga wykorzystania zr6znicowanych
zrodel danych. Wiekszo§¢ miernikow (19, czyli 59%) oparta jest na zrédtach
wtornych, przede wszystkim danych gromadzonych przez Gléwny Urzad
Statystyczny, Polskg Izbe Przemyslu Targowego, Poland Convention Bu-
reau POT oraz indywidualnych organizatoréow targowych. Pozyskanie da-
nych do pomiaru 13 (41%) wskaznikéw wymaga natomiast przeprowadze-
nia dodatkowych badan bezpoérednich metoda wywiadéw pogtebionych,
przede wszystkim w celu identyfikacji sieci powstalej dla realizacji i party-
cypacji w poszczegblnych imprezach targowych. Wiaze sie to z konieczno$-
cig poniesienia nakladéw finansowych, czasowych i organizacyjnych, warto
jednak zaznaczy¢, ze informacje zgromadzone w wyniku badan bezpoéred-
nich dotycza przede wszystkim poziomu wydarzenia (produkt podstawowy
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i wzbogacony) zar6wno w odniesieniu do sieci organizacyjnej, jak i partycy-
pacyjnej. Dodatkowo, niektére wskazniki charakteryzuje ograniczony po-
ziom obserwowalno$ci nawet w przypadku wykorzystania zroédel pierwot-
nych. Problem ten dotyczy np. wskaznikow PW4, PW5, PW6, OW6, OM5,
PM4, PM5 (patrz ryc.1). Uwarunkowania te sprawiaja, ze praktyczne wy-
korzystanie proponowanego wskaznika w pelnej wersji modelowej moze by¢
ograniczone do miernikdéw opartych na zZrédlach wtérnych.

Wnioski

Popularnoéé tematyki dotyczacej funkcjonowania sieci oraz zachowan
innowacyjnych podmiotéw gospodarczych wskazuje na potrzebe rozpozna-
nia zjawisk i proces6w towarzyszacych generowaniu, transferowi i absorpcji
wiedzy, aby mozliwe bylo ich stymulowanie w gospodarce. Branza spotkan
wnosi do gospodarki lokalnej tymczasowe produkty — spotkania i wydarze-
nia — ktoérych organizacja wymaga wymiany wiedzy miedzy réznorodnymi
podmiotami. Jednocze$nie efektem spotkan i wydarzen biznesowych jest
warto§¢ dodana w formie nowej wiedzy, ktéra moze by¢ transferowana do
gospodarki [Celuch 2015]. Problemem jest jednak pomiar tej wiedzy oraz
okreslenie, ktore rodzaje spotkan, ktora tematyka i jaka lokalizacja przyno-
si najwyzszg warto$¢ dodang w tym aspekcie. Propozycja modelu wskaznika
potencjatu imprez targowych w tym zakresie stanowi pierwsza prébe odpo-
wiedzi na tak sformulowane potrzeby.

Dzieki zastosowaniu wskaznika potencjalu wydarzenia biznesowego
w zakresie transferu wiedzy potencjal spotkan i wydarzen okresla¢ moz-
na nie tylko w wymiarze realnym (historycznym), ale takze potencjalnym
(przyszlym), a wiec jeszcze przed wydarzeniem. Jest to istotne dla oceny da-
nego wydarzenia przez przedsiebiorstwa i instytucje, niezbednej do podje-
cia decyzji odnoénie do ich zaangazowania organizacyjnego lub partycypacji
w danym wydarzeniu, a takze przez wladze lokalne w zakresie okreslenia
wplywu danego wydarzenia w transfer wiedzy do gospodarki lokalne;j.

Warto jednak wskazaé na ograniczenia w zakresie stosowania propono-
wanego wskaznika, ktére wynikajg zaréwno z jego budowy, jak i uwarun-
kowan zwigzanych z naturg samej wiedzy. Przede wszystkim ma on cha-
rakter potencjalny, stanowi propozycje badawcza jeszcze niezweryfikowana
w praktycznym pomiarze. Drugim ograniczeniem jest jego relatywny cha-
rakter, co oznacza, ze niemozliwy jest pomiar indywidualnej imprezy targo-
wej bez odniesienia wynikow do innej tego typu imprezy. Komparatywnos§é
wskaznika jest jego cechg obiektywna, wynikajgca z uwarunkowan pomia-
réw zjawisk ekonomicznych. Dodatkowo wykorzystanie wskaznika w pet-
nym proponowanym zakresie wymaga przeprowadzenia czasochlonnych
i kosztochtonnych badan pierwotnych. Ponadto jego konstrukcja opiera sie
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na subiektywizmie autoréw w zakresie ich dotychczasowych do$wiadczen
badawczych oraz arbitralnych decyzji dotyczacych jego konstrukcji, ktore
wymagaja dyskusji naukowej. W konicu wskaznik ograniczony jest do wiedzy
powstalej i transferowanej w ramach jednego typu wydarzenia biznesowego.
Jesli zostanie on pozytywnie zweryfikowany w nastepnych etapach bada-
nia, logiczne wydaje sie ukierunkowanie dalszych wysitkéw badawczych na
rzecz konstrukcji analogicznego modelu dla innych rodzajéw spotkan i wy-
darzen lub stworzenie ogélnego wskaznika dla nich wszystkich.
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BUSINESS NETWORKS IN TOURISM:
CONCEPTION OF KNOWLEDGE TRANSFER INDEX
FOR THE EXHIBITION INDUSTRY

Abstract

Purpose. An attempt to determine the nature and components of the synthetic index measur-
ing the impact of trade fair events on knowledge transfer.

Method. The synthesis of literature review and the authors’ experience arising from partici-
pation in two research projects on the cooperation and knowledge transfer in the meeting in-
dustry in the form of a multidimensional index model proposed as a measure of the actual and
potential knowledge transfer within and as a result of trade fair events.

Findings. 32 measures were selected forming a synthetic index measuring the impact of fair
events on knowledge transfer. They were grouped in three dimensions: organizational/partici-
patory networks; the level of network; the level of trade fair product.

Research and coclusion limitations. (1) The article is a work-in-progress study and the
findings are progressive in their nature. (2) The potential nature of the index model which is
unverified in the practical measurement. (3) The comparative nature of the index model which
can be useful for comparisons of trade fair events. (4) The index model is limited to one type of
business event - trade fairs.

Practical implications. The presented index may be useful for firms during their decision
process regarding the organizational involvement or participation in selected trade fair events,
as well as for local authorities in determining the impact of the trade fair events on knowledge
transfer to the local economy.

Originality. The proposed index model represents the first attempt presented in the litera-
ture. So far, only concepts of indexes measuring the economic impact of fair events on local or
regional economy were presented.

Type of paper. The article presents theoretical concepts.

Key words: meeting industry, exhibition industry, knowledge transfer, business networks,
business tourism.
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PODEJSCIE SIECIOWE W TURYSTYCE -
CHARAKTERYSTYKA I SPOSOBY ZASTOSOWANIA!

Katarzyna Czernek*, Michal Zemla**

Abstrakt

Cel. Celem niniejszego artykulu jest wskazanie na mozliwe zastosowania podejscia sieciowego
w turystyce zar6wno w badaniach naukowych (w tym analizie empirycznej), jak i w organizacji
proces6w zarzadzania obszarami recepcji turystycznej.

Metoda. Artykul oparty zostal na krytycznej analizie krajowej i anglojezycznej literatury
przedmiotu, stanowiacej podstawe przeprowadzonej dyskusji i wnioskowania dedukcyjnego.
Wyniki. By osiggnaé cel pracy przedstawiono geneze podejscia sieciowego, jego podstawowe
zalozenia oraz sposoby wykorzystywania w analizach empirycznych. Zaprezentowany przeglad
literatury odniesiono do trzech podstawowych sposobéw wykorzystania podejécia sieciowego
w pracach naukowych: z perspektywy pojedynczego aktora, sieci jako calosci oraz grupy akto-
réw w sieci (podej$cie mieszane). Wskazano na przeslanki stosowania kazdej z wymienionych
perspektyw, przyklady ich wykorzystania w literaturze krajowej i zagranicznej oraz efekty ich
stosowania. Pozwolilo to pokazaé, iz kazda z trzech perspektyw ma zastosowanie w sektorze
turystyki i dostarcza innego rodzaju korzysci.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Artykul nie pretenduje do peilnej i kompleksowej
prezentacji problematyki stosowania podej$cia sieciowego w turystyce, lecz koncentruje sie na
jej wybranych zagadnieniach. Pozyskanie przez Czytelnika bardziej szczegotowej wiedzy o kto-
rymkolwiek z zaprezentowanych zagadnien wymaga dodatkowej lektury, zwlaszcza pozycji cy-
towanych w artykule.

Implikacje praktyczne. Niniejszy artykul porzadkuje rozwazania na wskazany temat, przez
co ma ulatwi¢ zrozumienie problematyki sieci zar6wno w kontekscie prowadzenia empirycznej
analizy sieciowej (walor naukowy), jak i zarzadzania sieciami w sektorze turystyki (walor apli-
kacyjny dla praktyki gospodarczej).

Oryginalnos$é pracy. W literaturze krajowej brakuje dotad przegladowej prezentacji réznych
aspektow zastosowania podejscia sieciowego w turystyce, ktora to luke artykut w pewnym stop-
niu powinien zapelnié.

Rodzaj pracy. Artykul przegladowy.

Slowa kluczowe: podejscie sieciowe, sieci, SNA (Social Network Analysis), analiza sieciowa,
turystyka, zarzadzanie na obszarach recepcji turystyczne;j.

! Praca sfinansowana ze §rodkéw Narodowego Centrum Nauki przyznanych na podsta-
wie decyzji numer UMO-2012/07/D/HS4/00554 (,,Analiza sieci spolecznych i jej zastosowanie
do badania uwarunkowan wspélpracy w regionie turystycznym”).

* Dr, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach, Wydzial Zarzadzania, Katedra Teorii Za-
rzadzania; e-mail: Katarzyna.czernek@ue.katowice.pl.

**  Dr hab., Uniwersytet Pedagogiczny w Krakowie, Instytut Geografii; e-mail: michalze-
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Wprowadzenie

W ostatnich latach coraz wieksze zastosowanie ma w literaturze anali-
za sieci spolecznych (ang. Social Network Analysis). Obejmuje ona bardzo
szeroki wachlarz rozmaitych powigzan miedzyorganizacyjnych, w ktérych
relacje miedzy poszczegdlnymi podmiotami majg z reguly, cho¢ nie zawsze,
postac niehierarchiczng, a uczestnicy powiazani sg ze soba poprzez m.in.
przeplyw informacji, materialow, kapitalu, zaleznoéci zasobowe, wsparcie
ushugowe, socjalne itp. Duze zainteresowanie badaczy tematem relacji sie-
ciowych przeklada sie na istnienie wielu podej$é do tego przedmiotu badan.
L. Afeltowicz i K. Pietrowicz [2013, s. 384] dostrzegaja pieé typowych po-
dej$é do badan sieci. Sa to podejScia charakterystyczne dla matematykéow,
teoretykow, empirykow, narratorow i inzynierow. Matematycy zajmujg sie
aspektami formalnymi procedur matematycznych oraz modeli wykorzysty-
wanych w podejéciu sieciowym. Teoretycy wykorzystuja jezyk sieci do opi-
su i wyjadniania zjawisk spotecznych. Empirycy z kolei zajmuja sie tzw. ma-
powaniem poszczegdlnych przypadkow (grup spotecznych, rynkéw, wybra-
nych proceséw dyfuzji, a takze, co wazne z punktu widzenia turystyki, na
konkretnym obszarze geograficznym). Narratorzy natomiast wykorzystuja
sieci jako metafore lub ilustracje pomagajacg objasnic rzeczywisto§é spolecz-
nag. Taki sposob wykorzystania podejScia sieciowego jest czesto stosowany
w naukach o zarzadzaniu. Wreszcie inzynierowie wykorzystuja analize sie-
ciowg jako pomoc przy wprowadzaniu konkretnych zmian spolecznych czy
technologicznych?.

Podejscie sieciowe coraz czesciej stosowane jest takze w literaturze po-
dejmujacej zagadnienia zwiazane z sektorem turystycznym [Baggio 2011].
Uzyteczno$¢ analizy sieciowej wynika w tym przypadku w duzym stopniu ze
specyfiki regionalnego produktu turystycznego. Produkt ten ma charakter
zlozony - skladajg sie na niego dobra i ustugi dostarczane przez wiele nieza-
leznych podmiotéw, z ktérych zaden nie jest w stanie samodzielnie w pelni
zaspokoié zglaszanego popytu. Wartosc dla klienta nie jest tutaj prosta suma
ofert poszczegblnych podmiotow i powstaje w duzym stopniu pomiedzy nimi
—na styku tych ofert, w spos6b zalezny od zachowan i wyboréw poszczegol-
nych odwiedzajacych. W zwigzku z tym prosta wspolpraca, rozumiana jako
kontakty bilateralne pomiedzy poszczegbélnymi podmiotami, nie jest w tym
przypadku wystarczajaca. Poniewaz wszystkie podmioty sa ze soba powigza-
ne procesem kreowania produktu turystycznego obszaru [Komppula 2014],
wspoélpraca dwustronna musi zostaé przeksztalcona (choé niecatkowicie za-
stapiona) we wspoélprace sieciowa, w ktorej celowe, konkurencyjne i niekon-

2 Zestaw podej$¢ do badan sieci opisany przez L. Afeltowicza i K. Pietrowicza [2013] nie
moze aspirowa¢ do miana typologii, gdyz w rzeczywisto§ci autorzy czesto wykorzystujg wiecej
niz jedno z tych podej$é, natomiast ich wyodrebnienie pozwala podkre§li¢ r6znorodnosé aspek-
téw podejScia sieciowego, na ktére autorzy kladg nacisk w swoich pracach.
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kurencyjne dzialania i postawy wszystkich podmiotéw bedg odzwierciedlaty
istniejgce powigzania. Sieci takie moga powstawac i rozwija¢é sie spontanicz-
nie, jednak jest to zjawisko rzadkie, a prawdopodobienstwo wyboru opty-
malnej formy funkcjonowania sieci jest znikome. Istnigje zatem potrzeba
dogltebnej analizy i sterowania okre§lonymi procesami na konkurencyjnym
rynku turystycznym, ktére powinno prowadzi¢ do zapewnienia pozadanej
wartosci oferowanej klientom, a co za tym idzie — do powstania optymalnych
powigzan w ramach sieci. Jest to zagadnienie szczegdlnie zlozone i trudne
w przypadku obszaru recepcji turystycznej, w ramach ktorego wystepuje nie
tylko znaczna liczba zaangazowanych podmiotéw, ale takze pod wzgledem
formalno-prawnym sg one od siebie najczeSciej catkowicie niezalezne.

Podejscie sieciowe wykorzystywane jest przez przedstawicieli réznych
dyscyplin naukowych, w tym, jak wspomniano, miedzy innymi w odniesie-
niu do obszaréw recepcji turystycznej. Jego zastosowanie moze stuzy¢ celom
zar6wno poznawczym, jak i aplikacyjnym. W pierwszej sytuacji poszukuje
sie efektywnych narzedzi analizy zjawisk zachodzacych w sieci oraz efek-
tow ich funkcjonowania. W drugiej dazy sie przede wszystkim do identyfi-
kacji skutecznych narzedzi zarzadzania i budowania przewagi konkurencyj-
nej réznych podmiotéw. Mimo coraz wiekszej popularnosci podejscia siecio-
wego w literaturze naukowej prace z tego zakresu, takze dotyczace sektora
turystyki, sa mocno zréznicowane, za$ sami autorzy najczesciej nie wskazu-
ja wprost na typ prowadzonej analizy. W szczeg6lnoéci rzadko odnoszg sie
tego, jak postrzegaja siec i z czyjej perspektywy ja analizuja. Wprowadza to
nietad w literaturze, przez co problematyka sieci czesto uznawana jest za
trudna lub staje sie wrecz niezrozumiala. W zwigzku z tym przeglad i upo-
rzadkowanie tej problematyki nalezy postrzegac jako zasadne i potrzebne.

Celem niniejszego artykulu jest wskazanie na mozliwe zastosowania po-
dejScia sieciowego w turystyce — zar6wno w badaniach naukowych (w tym
analizie empirycznej), jak i w organizacji proceséw zarzadzania. Trzeba przy
tym zaznaczyc¢, ze te dwa obszary stosowania podejScia sieciowego w tury-
styce czesto sie przenikaja i wyznaczenie jednoznacznej granicy miedzy nimi
nie zawsze jest mozliwe.

Geneza i istota podejscia sieciowego w turystyce

Analiza sieciowa zaczela sie rozwijaé w naukach spolecznych (w szcze-
g6lnosci w socjologii czy antropologii) w pierwszej potowie XX w. [Tichy i in.
1979]. Narzedziem wykorzystywanym w dyscyplinie ekonomii oraz nauk
o zarzadzaniu stala sie z kolei w koncu lat 90. XX w. [Freeman 1979; Gra-
novetter 1985; Scott 2000]. Zaréwno pojecie samej ,,sieci”, jak i analizy czy
podejscia sieciowego wykorzystywane jest w pracach naukowych w ré6znym
znaczeniu. Przykladowo D. Knoke i J. Kukliski [1983] twierdza, ze sie¢ sta-
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nowi szczegllny typ relacji taczacych grupe ludzi, obiektow lub wydarzen,
z kolei J.C. Mitchell [1969] postrzega sie¢ duzo szerzej uznajac, ze jest ona
generalnie kompleksowym zestawem relacji w systemie spolecznym. Nie-
rzadko autorzy pomijajg definicje sieci, a postuguja sie jedynie okresleniami
»analizy sieciowej” lub ,,podejscia sieciowego”. Czesé badaczy wykorzystuje
je jako rodzaj metafory czy tez ogblnej idei powigzan (czesto nieformalnych),
taczacych grupe aktoréw bedacych przedmiotem analizy [Wellman 1988].
Inni za$§ traktuja podejScie sieciowe jako konkretng metode analizy, bazu-
jaca na okre§lonych narzedziach i technikach badawczych. W przypadku
pierwszej grupy badaczy granice sieci sg czesto nieokreslone, podobnie jak
struktura relacji miedzy aktorami tworzacymi te sieé. Z kolei w przypadku
drugiej grupy autoréw granice sieci sg z reguly sprecyzowane, a je§li nawet
nie jest to mozliwe, to Sciéle okre§lona, a nastepnie badana jest struktura
relacji miedzy aktorami w sieci i/lub danym aktorem i innymi podmiotami.
Analiza sieciowa moze byé uzyteczna w odniesieniu do wielu sektorow
gospodarki, jednak, jak twierdzi wielu autordow, jej znaczenie jest szczeg6lnie
duze w turystyce. Turystyke charakteryzuje bowiem wspomniana juz wsp6l-
zalezno$c¢ réznych aktorow (a co za tym idzie koniecznos¢ wspoétpracy miedzy
nimi), a takze fragmentaryczno$¢ oraz dominacja podmiotéw niewielkiej ska-
li — malych i §rednich przedsiebiorstw [Pearce 1992; Bjork i Virtanen 2005;
Pechlaner i in. 2002; Tinsley, Lynch 2001]. W odniesieniu do planowania
i zarzadzania rozwojem turystyki w gminie czy regionie teoria sieci stanowi
uzyteczne narzedzie analizy relacji interesariuszy, np. w postaci prywatnych
przedsiebiorcow, a takze lokalnej czy regionalnej polityki rozwoju turystyki?.
D. Dredge uwaza, ze podejScie sieciowe, jak malo ktére umozliwia analize po-
lityki turystycznej prowadzonej w warunkach kompleksowej sieci interakcji
miedzy réznymi podmiotami, takimi jak wladze samorzadowe/rzadowe, sek-
tor prywatny czy lokalna spoleczno$é¢, oraz pozwala zrozumieé istote wsp61-
zalezno$ci, wzajemno§ci, wspolnego interesu, zaufania, reprezentatywnosci
czy przywodztwa [Dredge 2006a, s. 271]. Ponadto, ze wzgledu na fragmenta-
ryczno$¢ podazy turystycznej, obszary turystyczne traktowane sg przez licz-
nych autoréw jak sieci relacji miedzy podmiotami, ktére reprezentuja strone
podazowg rynku [Buhalis 2000; Morrison i in. 2004]. Zatem, jak twierdza N.
Scott i in. [2007], biorac pod uwage specyfike sektora turystyki, w szczegdl-
noéci fakt, iz wiele relacji zachodzacych miedzy podmiotami tego sektora jest
nieformalnych i rozproszonych, a takze uwzgledniajac duza uzyteczno$¢ po-
dejscia sieciowego, do§é zaskakujacy jest fakt, iz podejScie to wykorzystywane
jest w literaturze z zakresu turystyki ciggle stosunkowo rzadko.
Stwierdzenie, ktore padlo w literaturze anglojezycznej kilka lat temu,
iz brakuje zaréwno badan akademickich (podstawowych), jak i wdrozenio-

3 O korzySciach zastosowania podejScia sieciowego w odniesieniu do regionalnych syste-
mow turystyki — zob. szerzej: [Dredge 2006b; Pavlovich 2003; Tinsley, Lynch 2001; Gnoth,
2002; Palmer 1996].
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wych wykorzystujacych podejécie sieciowe do analizy zagadnien w sektorze
turystyki [Scott i in. 2007], jest wspdlcze$nie nadal aktualne. Wyniki ta-
kich badan nie tylko pozwalajg lepiej zrozumieé procesy zachodzace w ba-
danej sieci, ale takze dzieki narzedziom analizy sieciowej umozliwiajg ich
wizualizacje za pomocg tzw. graféw oraz macierzy. IloSciowe narzedzia ana-
lizy sieciowej pozwalaja rowniez dokonaé symulacji proceséw odbywajacych
sie wewnatrz sieci celem optymalizacji jej potencjalnych wynikéw. Dodatko-
wo analiza sieciowa nie ogranicza sie jedynie do danej przestrzeni geogra-
ficznej. Sieci mogg odzwierciedlaé takze relacje hierarchiczne, funkcjonalne
i inne. Wreszcie analiza sieciowa pozwala na badanie parametréow siecio-
wych w réznych odstepach czasu, przez co mozliwe jest badanie sieci w uje-
ciu dynamicznym [Scott i in. 2007].

W podejsciu sieciowym kladzie sie nacisk na trzy podstawowe aspek-
ty: tzw. wezly (ang. nodes), wiezi/relacje miedzy wezlami (ang. ties) oraz
uktad/strukture sieci (ang. configuration). Wezly, czyli aktorzy, reprezentu-
ja wszelkiego rodzaju podmioty w sieci — osoby, instytucje, przedsiebiorstwa.
Moga one nalezeé do réoznych sektoréw (publiczny, prywatny, non profit),
miec rézng forme prawna, kompetencje czy rozmiar itp. Aktorami moga by¢é
takze obiekty oraz wydarzenia, stad zaleta podejScia sieciowego jest mozli-
wo§¢ rownoczesnej analizy relacji zachodzacych zaré6wno miedzy podmiota-
mi/obiektami (ozywionymi/nieozywionymi), ich grupami, jak i ich cechami
(tzw. atrybutami) [Sozanski 2002, s. 28].

Relacje, inaczej wiezi, stanowig kontakty nawigzywane miedzy aktora-
mi. Obejmujg one wymiane zasobow takich jak surowce, wiedza, kapitat, do-
Swiadczenie itp. Ma to stuzy¢ podnoszeniu efektywno§eci funkcjonowania po-
szczegblnych aktoréw, a takze sieci jako calosci. Co jednak wazne i charak-
terystyczne dla podej$cia sieciowego, duze znaczenie przypisuje sie relacjom
nieformalnym w sieci, na przykitad zaufaniu [Provan, Fish, Sydow 2007].
Istotne jest takze, ze kazda relacja wywoluje lub jest efektem wystepowania
zmian w innych relacjach w sieci. Zatem nigdy nie jest calkowicie oderwana
od reszty wiezi zachodzacych w sieci i wynika z ciaglych interakcji w sieci,
ale takze poza nig.

Badacze, analizujac relacje w sieci, skupiajg sie miedzy innymi na ta-
kich ich parametrach, jak: kierunek relacji (direction), tresé (ang. content),
sila (strenght), a takze funkcja (function). Kierunek pozwala ustalié, kto jest
inicjatorem relacji — skad i dokad zmierza to, co stanowi jej przedmiot, czyli
tzw. tresé relacji. TreScig moga byé, wspominane wcze$niej, réznego rodzaju
zasoby przekazywane od jednego aktora do drugiego. Sila relacji jest mierzo-
na przez czestotliwo§¢ powiazan dwustronnych danego aktora z pozostaly-
mi wezlami w sieci. Z kolei funkcja pozwala ustali¢, czemu stuzy dana rela-
cja z punktu widzenia aktoréw, ktorych ona taczy. Relacja moze na przyklad
stuzy¢ wspélpracy pozwalajacej dostarczyé turysScie dobra i uslugi na wyz-
szym poziomie anizeli dzialajac w pojedynke.
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Kolgjnym waznym aspektem analizy sieciowej jest struktura sieci. Jest
to uklad relacji oraz topologia rdl i pozycji aktoréw, a takze wlasciwosci ca-
lej sieci. W podejsciu sieciowym ukltad wezléw wynika nie tyle z ich potoze-
nia w przestrzeni geograficznej (cho¢ w przypadku turystyki 6w czynnik ma
istotne znaczenie), ile z liczby i zréznicowania aktoréw, tresci relacji, jakie
miedzy nimi zachodza, stopnia sp6jnosci ich intereséw oraz ich roli w sieci.
Strukture sieci mozna dzieli¢ na podzbiory/podsieci (tzw. subnetworks). Kry-
teria wydzielania podsieci mogg by¢ rozne, gdyz zaleza od badacza. Moga je
tworzy¢ aktorzy wchodzacy w sklad poszczegélnych gmin tworzacych re-
gion, grupy interesu, w tym rézne struktury partnerskie dzialajace w regio-
nie itd. Liczba i rodzaj tych podzbioréw/podsieci decyduje o spéjnosci sieci
jako calosci.

Do wybranych wazniejszych parametrow analizy struktury sieciowej
zalicza sie gesto$¢ (density), centralnosé (centrality) oraz wzajemnos§é (re-
pirocity). Gesto§c jest miara kompletnosci sieci. Wykorzystujac ten mier-
nik mozna stwierdzi¢, jaka liczbg powigzan rzeczywistych w stosunku do
wszystkich mozliwych charakteryzuje sie dana sie¢. Z kolei centralno§¢ po-
zwala wskazaé podmioty najwazniejsze (centralne) w sieci, bioragc pod uwa-
ge rozne kryteria: tzw. stopien centralnoSci (degree), blisko§é (closeness) lub
posrednioSc (betweenness). W zaleznosci od kryterium centralno§ci wezly
centralne mogg byé¢ kluczowe z punktu widzenia rozprzestrzeniania sie in-
formacji i wplywu na wezly sasiednie, ze wzgledu na mozliwe szybkie inter-
akcje z dowolnym innym wezlem w sieci oraz z tytutu petnienia roli posred-
nika miedzy aktorami w sieci, ktorzy w przeciwnym razie nie nawigzaliby
miedzy sobg zadnej relacji. Z kolei wzajemno§¢ jest popularnie wykorzysty-
wang miara spojnosci sieci, gdyz stanowi miernik obopélno$ci wymiany za-
sobow w tej sieci.

Wybbér przestrzennego obszaru badan wigze sie z delimitacjg sieci, czyli
okresleniem jej granic. Pominiecie waznych elementéw lub arbitralne okre-
§lenie granic moze prowadzi¢ do btednych wnioskéw [Costenbader & Valen-
te 2003; Kossinets 2006]. Dokonujac delimitacji granic sieci, badacz moze
alternatywnie skupi¢ sie na podmiotach, ich relacjach lub kluczowych wy-
darzeniach gczacych réznych aktoréw. W zwigzku z r6znymi kryteriami de-
limitacji mozna zatem moéwié o wielu typach sieci i rozpatrywac je na roz-
nym poziomie przestrzennym. Koncentracja uwagi na aktorach na danym
obszarze geograficznym stanowi naturalny sposéb badania obszaréw tury-
stycznych, jak rowniez klastrow czy dystryktéw przemystowych, gdyz one
takze maja swoje podstawy geograficzne [Laumannn i in. 1978]. Ponadto
w odniesieniu do obszaru turystycznego sie¢ moze by¢ abstrakcyjnym na-
rzedziem stuzacym analizie relacji partnerskich w ramach regionalnych/lo-
kalnych struktur zrzeszajacych wladze regionalne/lokalne i innych intere-
sariuszy (tzw. policy networks) [Scott i in. 2008], o ktérych szerzej mowa jest
w dalszych rozwazaniach).
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Sposoby analizy w podejsciu sieciowym

Najogélniej istnieja dwa sposoby analizy z wykorzystaniem podej$cia
sieciowego. Pierwszy — tzw. network approach — polega na tym, ze autorzy
dokonuja analizy z punktu widzenia sieci jako calo§ci lub tez analizujg pe-
wien fragment sieci (tzw. podsieci). Z kolei drugi sposéb oparty jest na pro-
wadzeniu badan z perspektywy danego aktora (tzw. focal actor apprach).
Stanowi on centralny punkt w analizie sieci (lub inaczej tzw. ego), a przed-
miotem zainteresowania badacza sg relacje, jakie posiada 6w podmiot z in-
nymi aktorami w sieci [Maguire 1983].

W pierwszym podejSciu — podej§cia z punktu widzenia sieci jako calosci —
badacz patrzy na sieé¢ z zewnatrz i probuje w sposéb obiektywny analizowaé
pelen zakres relacji w niej obserwowanych. Uznaje on, ze struktura relacji
w sieci zapewnia warunki umozliwiajace dzialanie poszczegblnych aktorow
i to ona decyduje o tym, jakie dzialania i jak sg realizowane. Uznaje sie, ze
indywidualne cechy danego aktora nie majg tu znaczenia. Sie¢ moze skladaé
sie z tzw. podsieci, ktore takze mogg by¢ przedmiotem calo$ciowej analizy.
Zatem w tym pierwszym podejsciu do analizy sieciowej badacz skupia sie na
topologii — strukturze relacji w sieci — i w to wlaénie w niej dostrzega przy-
czyne takich, a nie innych rezultatéw funkcjonowania sieci jako catosci. W
ramach tego podejscia badacze wykorzystuja bardziej obiektywne narzedzia
analizy iloSciowej, w tym algorytmy matematyczne [Podlony, Page 1998].

W drugim podejéciu, z perspektywy aktora, uznaje sie, ze wtaénie on po-
przez swoje dzialania i decyzje tworzy okreslong strukture relacji z innymi
podmiotami, w zwigzku z czym badacz przyjmuje tutaj subiektywny sposéb
postrzegania tych relacji przez danego aktora. Patrzy na sieé¢ z perspektywy
tego podmiotu i prébuje zrozumie¢ jego decyzje i dzialania oraz indywidual-
ne cechy prowadzace do budowania okre§lonych relacji z innymi. Struktura
tych relacji nie stanowi tutaj przedmiotu szerszej analizy. W podejsciu tym
badacz nie jest jednak w stanie odtworzy¢ calego obrazu sieci. Analizujac
cele i decyzje wybranych aktorow w sieci badacze stosuja najczesciej trady-
cje badania sieci politycznych — tzw. policy network. Wykorzystuje sie tutaj
gléwnie narzedzia analizy jakoSciowej, z reguly metode studium przypadku
(case study) [Scott i in. 2007].

Ze wzgledu na inne zalety kazdego z wymienionych podej$¢ niektorzy
autorzy podkreslajg potrzebe stosowania podej$cia mieszanego [Hoang, H.,
Antoncic 2003; Jack 2005], czyli analizy z punktu widzenia danego aktora,
jednak uwzgledniajacej wplyw na jego decyzje struktury relacji pozostalych
podmiotéw w sieci. W takim podej$ciu uznaje sie bowiem, ze dany aktor nie
tylko moze determinowac strukture relacji w sieci, ale takze sam moze po-
zostawacé pod ich wplywem.

W badaniach wykorzystujacych podejscie sieciowe w sektorze turystycz-
nym stosuje sie analize z punktu widzenia sieci jako calo$ci, z punktu wi-
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dzenia pojedynczych aktoréw, a takze podejScie mieszane. W kazdym z tych
przypadkéw autorzy moga podazac za réznymi tradycjami analizy sieciowe;.
W pierwszym przypadku najczesSciej reprezentujg tradycje tzw. sieci mie-
dzyorganizacyjnych (interorganizational networks) [np. w pracach: Pearce
1996; Alford 1998; Selin 1993; Beason 1991; Lovelock 2001; Halme 2001;
Stokes 2006], a takze sieci fizycznych (phisical network apprach) [np. w pra-
cach: Baggio 2006, 2007; Baggio i in. 2007]. Wdrazane sg tu najczesciej me-
tody analizy ilo§ciowej. Z kolei w drugim przypadku - stosujac perspekty-
we pojedynczego aktora — autorzy wykorzystuja tradycje sieci politycznych
(ang. political netoworks) [por. przykl. Dredge 2005, 2006a; Tyler i Dinan
2001; Pforr 2005; Lynch 2000; Morrison i in. 2004] z zastosowaniem zarow-
no analizy jakoSciowej, jak i iloSciowej?, ale z przewagg tej pierwszej. Nie-
ktorzy badacze stosujg podejscie mieszane, na przyklad analizujgc wplyw
struktury sieci na decyzje konkretnego aktora [Czernek 2016].

W pracach za zakresu turystyki, zwlaszcza w literaturze zagranicznej,
podejécie sieciowe wykorzystywane jest do prowadzenia analiz zaréwno ja-
kosciowych, jak i ilo§ciowych. Autorzy aplikuja narzedzia analizy sieciowej,
w tym jej wybrane parametry, takie jak na przyklad wspomniane wcze$niej
gestos¢, centralno$é czy wzajemnos$é itp. Ujecie jako$ciowe prezentowane
byto przykladowo w pracy K. Pavlovich [2003], ktéra badala proces ewolu-
¢ji i transformacji miejsca recepcji turystycznej, w ktoérym zlokalizowany
jest zespoét jaskin Waitomo Caves w Nowej Zelandii. Autorka wykorzystu-
jac takie strukturalne parametry sieci, jak gesto§¢ oraz centralno§é akto-
réw, zilustrowata (bez dokonywania jakiejkolwiek kwantyfikacji) dynamike
zmian w relacjach zachodzgcych miedzy podmiotami zarzgdzajacymi bada-
ng atrakcjg turystyczng od 1910 do 2000 roku. Z kolei D. Dredge [2006a],
wykorzystujac studium przypadku jeziora Macquaire w Australii, analizo-
wala znaczenie sieci jako czynnika ulatwiajacego lub utrudniajacego bu-
dowanie partnerstwa miedzy lokalnym rzadem i podmiotami prywatnymi.
W swoim artykule autorka wykorzystala cechy podejscia sieciowego, takie
jak np. charakterystyka aktoréw, funkcje sieci oraz jej struktura (rozmiar,
granice, sita relacji itp.), strategia dzialania aktorow w sieci itp. W swojej ja-
koSciowej analizie wykorzystala je jednak jako podstawe teoretycznych roz-
wazan prowadzonych w artykule.

Inni autorzy przyjmowali podejsScie sieciowe stosujac analize ilo§ciowa
wybranych parametrow sieci. Przykladowo R. Baggio, N. Scott i C. Cooper
[2010] wykorzystali jg do przeprowadzenia symulacji procesu transferu wie-
dzy w systemie turystycznym. Autorzy sformutowali w ten sposéb warunki,

4+ W ramach perspektywy pojedynczego aktora autorzy podazajg czesto takze za tradycja
badania tzw. osobistych sieci spotecznych (personal social network analysis), gdzie zamiast me-
tod jako$ciowych, wykorzystuje sie czesto narzedzia analizy iloSciowej [Scott i in. 2007]. Tra-
dycja osobistych sieci spolecznych jest jednak relatywnie rzadko wykorzystywana w turystyce.
Przykladem moze byé praca: [Stokowski 1992].
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w ktérych dyfuzja (rozprzestrzenianie sie) wiedzy jest najbardziej efektyw-
na. H. Shih [2006] pokazal z kolei, jak stosowaé techniki iloSciowe do ana-
lizy wyposazenia obszaréw turystycznych w odpowiednie atrakcje i infra-
strukture turystyczng. Dokonal tego przez pomiar parametréw struktury
sieci poszczegolnych obszaréow (gléwnie roznych rodzajéow centralnosci), be-
dacych kolejnymi punktami na trasach realizowanych przez turystow pod-
czas wycieczek objazdowych. Z kolei C. Pforr [2006], badajac relacje komu-
nikacji, kooperacji oraz reputacje podmiotéw w sieci, dokonal identyfikacji
aktoréw petnigcych funkcje przywodcze w procesie tworzenia planu rozwo-
ju turystyki w jednym z regionéw Australii. N. Scott, R. Baggio i C. Cooper
[2008] natomiast scharakteryzowali relacje oraz strukture sieci czterech au-
stralijskich obszaréw turystycznych, co pozwolilo im oceni¢ spéjnosc sieci,
a tym samym poziom skoordynowania dzialan oraz zarzgdzania rozwojem
turystyki na badanych obszarach. Wreszcie w bardzo ciekawy sposéb, choc
nie w odniesieniu do przestrzeni geograficznej, strukturalne podejscie ana-
lizy sieciowej wykorzystali P Racherla i C. Hu [2010]. Zbadali oni wzor-
ce wspolpracy miedzy reprezentantami Srodowiska naukowego w turysty-
ce, analizujac wspoélautorstwo artykuléw napisanych w latach 1996-2005
w trzech najwazniejszych §wiatowych czasopismach turystycznych. Przyto-
czone prace wyraznie pokazuja, ze wykorzystanie narzedzi analizy sieciowej
— zarOwno w sposob jakoSciowy, jak i iloSciowy — moze miec szerokie i istotne
zastosowanie w sektorze turystycznym.

Podejscie sieciowe w zarzgdzaniu na obszarach
recepcji turystycznej

W teorii zarzadzania podejscie sieciowe, podkre§lajace znaczenie zwigz-
kow miedzyorganizacyjnych, jest koncepcja nowa, wylaniajaca sie na grun-
cie szkoly zasobowej. Podejscie sieciowe odchodzi jednak od neoklasycznych
zalozen wykorzystywanych w szkole pozycyjnej i zasobowej, wskazujacych
na mozliwo$é jednoznacznego wyodrebnienia podmiotu gospodarujacego
z otoczenia. Przewaga konkurencyjna oparta na wspolpracy (collaborati-
ve advantage) oznacza sytuacje, w ktorej w wyniku kooperacji wytworzona
jest wartosc, ktorej zaden z uczestnikow wspélpracy nie jest w stanie do-
starczy¢ samodzielnie oraz gdy poszczegdélni uczestnicy kooperacji realizu-
ja swoje cele w wiekszym stopniu, niz byloby to mozliwe poprzez dzialania
indywidualne [Huxham 1993]. W ujeciu sieciowym przewage konkurencyj-
ng oparta na relacjach mozna zatem zdefiniowac jako zdolnosc dostarczania
wartoSci klientom i generowania wartosci dodanej dla podmiotu gospodaru-
jacego w relatywnie dlugim okresie, dzieki zasobom i kompetencjom posia-
danym przez ten podmiot oraz kontrolowanym przez niego relacjom nawia-
zanym z partnerami w sieci [Szymura-Tyc 2006, s.36]. Podejscie to wydaje
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sie szczegoélnie trafne w opisie budowy przewagi konkurencyjnej obszaréow
recepgcji turystycznej, w ktorych produkt powstaje w wyniku mniej lub bar-
dziej skoordynowanych wysitkéw wielu niezaleznych podmiotéw. A. Fyall
i B. Garrod [2005, s. 3] stwierdzaja wrecz, ze wspélpraca sieciowa pomie-
dzy interesariuszami jest obecnie nie tylko jednym z czynnikéw zapewnia-
jacych przewage konkurencyjng obszarom recepcji turystycznej, ale wrecz
najwazniejszym aspektem zarzadzania w turystyce, determinujacym sukces
na rynku turystycznym. Pocigga to za soba potrzebe zmiany paradygma-
tu marketingu w turystyce, ktéra polega na odejsciu od analizy konkuren-
cyjnoéci pojedynczych organizacji na rzecz ukladéw miedzyorganizacyjnych
potaczonych wzajemnymi relacjami wspolpracy.

Podobnie jak w przypadku zastosowania podejScia sieciowego w anali-
zie, przy jego aplikacyjnym wykorzystaniu w zarzadzaniu zazwyczaj mozliwe
jest przyjecie perspektywy pojedynczego aktora w sieci lub perspektywy ca-
lej sieci. GIéwnym kryterium rozrézniania tych dwoch perspektyw jest prze-
de wszystkim kwestia celow i korzysci, ktore moga by¢ postrzegane zaréwno
przez pojedynczych aktoréw, jak i z perspektywy sieci jako catosci. To drugie
spojrzenie jest w turystyce szczegélnie wazne, gdyz realizacja celéw poszcze-
gblnych aktoréow czesto w znacznej mierze uzalezniona jest od sukcesu sieci
jako catosci. W odniesieniu do obszaréw recepcji turystycznej S. Timur [2012]
wskazuje dodatkowo na potrzebe ujecia posredniego miedzy spojrzeniem na
calg sie¢ a spojrzeniem pojedynczej firmy, czyli perspektywe grupy aktoréw
wewnatrz sieci. W kolejnych rozwazaniach zaprezentowano przyklady i ko-
rzysci stosowania kazdej z trzech perspektyw analizy sieciowej do badania
problematyki zarzadzania na obszarach recepcji turystyczne;j.

Perspektywa pojedynczego aktora

Perspektywa pojedynczego aktora stosowana bywa przede wszystkim
do opisu decyzji poszczegblnych aktoréw zwigzanych z przystgpieniem do
konkretnej sieci. W przypadku obszaréw recepcji turystycznej najczeSciej
jest to dylemat poszczegdlnych przedsiebiorcéw rozwazajacych uczestnictwo
w tworzacych sie rozmaitych formalnych i nieformalnych formach wspoél-
pracy lokalnej czy regionalnej. Z reguly przyjmuje sie, ze czlonkowie sie-
ci wspoélpracy osiagaja wymierne korzySci w postaci m.in.: obnizenia kosz-
tow, lepszego wykorzystania okazji rynkowych, dostepu do zasobdow, w tym
wiedzy i do§wiadczenia partnerdw, zwiekszenia innowacyjnoéci przedsie-
biorstwa i jego produktéw, wzrostu sily przetargowej wobec innych podmio-
tow (na przykltad dostawedéw czy odbiorcow), obnizenia ryzyka dziatalnoSci,
osiagniecia korzySci specjalizacji czy tez osiggniecia korzySci skali i zwiek-
szenia zasiegu rynkowego [Ratajczak-Mrozek 2012, s. 37-41]. Dzieki wspo6i-
dzialaniu w ramach sieci osigga sie takze dodatkowa korzy$¢, zwang rentg
relacyjna, ktorej pojawienie sie zalezy od réznych czynnikéw, w tym m.in.
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od wymiany wiedzy lub taczenia rzadkich zasob6éw i zdolnosci w celu wspd6l-
nego tworzenia unikatowych produktéw [Kachniewska 2014, s. 15]. Kolej-
ng korzyScig plynaca z renty relacyjnej jest zaangazowanie partneréw i ak-
tywne dzielenie sie wiedzg i do$§wiadczeniem, a nawet osiagniecie prestizu
i uznania dla ich profesjonalizmu [Malik, Dymek 2015, s. 85].

Dla osadzonych terytorialnie przedsiebiorcow turystycznych (spatial em-
bededness) — w porownaniu do podmiotéw z innych sektoréw — jedng z waz-
niejszych réznic w zakresie kryteriow przystapienia do wspoélpracy z innymi
aktorami jest mniejsza konieczno§¢ analizy wlasnego potencjalu jako part-
nera [Ahuja 2000]. W przypadku obszaréw recepcji turystycznej w zasadzie
kazdy przedsiebiorca, niezaleznie od posiadanego potencjatu, jest wlaSciwym
podmiotem do wspdlpracy z innymi lokalnymi aktorami, wlasnie ze wzgledu
na osadzenie przestrzenne dziatalnosci swojej i swoich partnerdow.

Problemem typowym dla sieci wspoétpracy dzialajacych na obszarach re-
cepgji turystycznej, wplywajacym czesto na decyzje o przystapieniu do sie-
ci przez poszczegdlnych aktoréw, jest natomiast kwestia efektow zewnetrz-
nych tej wspoélpracy, a zwlaszcza tatwosci dostepu do korzySci wynikajacych ze
wspolpracy dla podmiotéw w niej nieuczestniczacych. Zjawisko to w literatu-
rze okreéla sie jako problem ,,pasazera na gape” (free riding). Jego znaczenie
zostalo oméwione m.in. przez J. Mazurczaka i P. Zmyslonego [2008] na przy-
kladzie Poznanskiej Organizacji Turystycznej. Przedsiebiorcy niebedacy czlon-
kami LOT-u, ktérzy zatem nie odprowadzajg skladek czlonkowskich, ale tak-
ze nie inwestujg swojego czasu, talentu i inwencji w dzialania marketingowe
LOT-u zmierzajace do przyciagniecia odwiedzajacych do danego miejsca, w za-
sadzie mogg uzyskiwaé wiele takich samych korzysci jak cztonkowie LOT-u.

Fakt ten, zdaniem wymienionych autoréw, moze wzmaga¢ nieche¢ do
wspoélfinansowania wspélnych przedsiewzie¢ promocyjnych wérod poszcze-
g6lnych przedsiebiorcow i w efekcie ostabiaé efektywnosé proceséw koope-
racyjnych na obszarach recepcji turystycznej, a nawet prowadzi¢ do wycofy-
wania sie dotychczasowych cztonkow.

Innym problemem - waznym z punktu widzenia aktora poszukujgce-
go mozliwoS§ci uczestnictwa w sieci wspolpracy — jest kwestia ewentualnego
jednoczesnego uczestnictwa w wiekszej liczbie sieci. W przypadku obszaréw
recepcji turystycznej jednym z najbardziej typowych przyktadéw obrazuja-
cych taki dylemat jest uczestnictwo hoteli sieciowych w lokalnych sieciach
wspoélpracy. Hotele sieciowe z samej swojej istoty sa czeSciami sieci o roz-
nym zasiegu przestrzennym, czesto globalnych i ewentualne przystgpienie
do lokalnych form wspoélpracy sieciowej jest w ich przypadku decyzja bar-
dziej skomplikowana, jednak jest to w znacznej mierze uzaleznione od poli-
tyki konkretnej sieci. Zlozono§é decyzji o uczestnictwie w lokalnych sieciach
wspolpracy wynika w przypadku hoteli sieciowych gtéwnie z dwoch faktow:
relatywnie mniejszej samodzielnoS§ci zarzadu poszczegélnych obiektéow oraz
mniejszego uzaleznienia od sily marki obszaru recepcji turystycznej dzieki
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korzystaniu z mocnej i rozpoznawalnej marki sieci. O tym, ze hotele siecio-
we mogg efektywnie zaangazowaé sie w lokalne sieci wspélpracy, a nawet
by¢ podmiotami je tworzacymi, S§wiadczy przyklad Warsaw Destination Al-
liance [Debski 2006].

Perspektywa calej sieci

Przyjmowanie perspektywy calej sieci jest popularne zwlaszcza w bada-
niach i analizach obiektywnie istniejgcych sieci powiazan, stosunkowo rza-
dziej jest ona natomiast wykorzystywana w tworzeniu i zarzadzaniu r6z-
nego rodzaju sieciami wspolpracy powstajacymi w ramach obszaréw recep-
¢ji turystycznej, gdyz te w zasadzie nigdy nie obejmujg wszystkich aktorow
w danym obszarze. Opisana w dalszej czeSci perspektywa grupy aktoréow
wewnatrz sieci znajduje tu wieksze zastosowanie. Perspektywa calej sieci
pozwala jednak stosunkowo dokladnie uchwycié specyfike konkretnych sie-
ci wspélpracy i relacji w niej wystepujacych, co moze mie¢ fundamentalne
znaczenie w procesach zarzadczych. Analizuje sie bowiem sieci o okreslo-
nym ksztalcie i budowie, np. sieci scentralizowane, rozproszone itp.

I tak przykladem specyficznej sieci wystepujacej w turystyce relatywnie
rzadko jest opisana przez J.C. Jarillo [1988] sie¢ scentralizowana (hub ne-
twork), w ktoérej relacje uczestnikow sieci z podmiotem centralnym dominujg
i wrecz zastepuja relacje pomiedzy poszczegolnymi uczestnikami. Sieci scen-
tralizowane powstaja najczesciej na skutek celowej dzialalnosci organizacji
centralnej (hub entity), ktora inicjuje i podtrzymuje siec¢ i ktora czerpie korzy-
§ci ze specjalizacji w zakresie aktywnosci kluczowych dla osiggniecia przewa-
gi konkurencyjnej. Pozostali uczestnicy sieci (podmioty peryferyjne) czerpia
natomiast korzysci przez ograniczenie kosztéw transakeyjnych dzieki specja-
lizacji w podziale zadan oraz zaufaniu ograniczajacemu zachowania oportuni-
styczne [Jarillo 1988]. Funkcjonowanie zblizone do modelu J.C. Jarillo wyka-
zuja sieci interesariuszy w niektorych osrodkach sportéw zimowych, zwlasz-
cza tworzonych wedlug modelu korporacyjnego [Flagestad, Hope 2001]. O
ile w o$rodkach typu komunalnego, przy duzym rozproszeniu branzy tury-
stycznej, odpowiedzialno§é za rozwoj z reguly bierze na siebie sektor publicz-
ny, o tyle w oSrodkach typu korporacyjnego naturalnym przywdédca staje sie
duze przedsiebiorstwo turystyczne, najczesciej zewnetrzny inwestor, bedacy
wlaScicielem/operatorem wiekszosci elementéw infrastruktury narciarskie;j.
W oérodkach typu korporacyjnego kluczowe dla rozwoju sg relacje poszcze-
g6lnych lokalnych aktoréw z gestorem infrastruktury narciarskiej, natomiast
bezposrednie relacje wspoéldzialania miedzy poszczegblnymi aktorami (orga-
nizacjami peryferyjnymi) maja znaczenie drugoplanowe. Badania pierwot-
ne i analizy zrédet wtérnych pozwolily wskaza¢ A. Flagestadowi i C.A. Hope
[2001] na model korporacyjny jako bardziej optymalny, jesli chodzi o efek-
tywno$¢ procesow zarzadczych w oSrodkach narciarskich. Sposréd argumen-
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tow potwierdzajacych ten wniosek A. Flagestad i C.A. Hope zwracaja uwage
przede wszystkim na elastyczno§é zarzadzania oraz mniejszg inercje i upoli-
tycznienie decyzji. Scentralizowany charakter sieci pozwala takze na lepsze
dostosowanie iloSciowe i jako$ciowe produktu obszaru recepcji turystycznej
do wymagan rynku. W Polsce korporacyjny model rozwoju o§rodkéw spor-
tow zimowych w ,,czystej postaci” praktycznie nie wystepuje przede wszyst-
kim ze wzgledu na rozdrobnienie infrastruktury narciarskiej. Dlatego cechy
typowe dla osrodkéw korporacyjnych dostrzegane moga byé przede wszyst-
kim w miejscach relatywnie niedawnych i duzych inwestycji w infrastruktu-
re narciarska, takich jak Wierchomla Wielka czy Czarna Goéra. Ostatnio, po
zakonczeniu procesu prywatyzacyjnego i nabyciu Szczyrkowskiego O$rodka
Narciarskiego przez duzego inwestora branzowego z zagranicy, takze sie¢ in-
teresariuszy w Szczyrku w coraz wiekszym stopniu nabiera cech typowych
dla sieci scentralizowanej i o§rodkéw korporacyjnych.

W innych przypadkach wytworzenie sie na obszarze recepcji turystycz-
nej sieci scentralizowanej moze by¢ natomiast wyrazem niedoskonatosci
i rozwigzaniem wymagajacym poprawy. Czesto jako sieci scentralizowane
postrzegane sg w Polsce regionalne organizacje turystyczne. Ich centralna
pozycja w sieci wynika z pelnionej w naturalny sposéb funkcji przywaédcy
rozwoju turystyki w regionie. Powolanie regionalnej organizacji turystycz-
nej bywa okreslane w literaturze jako sposéb instytucjonalizacji proceséw
wspoélpracy i przywéodztwa w regionie turystycznym [Zemta 2010]. Z drugiej
strony regionalne organizacje turystyczne definiowane bywaja jako platfor-
my, organizacje, plaszczyzny czy tez fora wspolpracy regionalnych intere-
sariuszy [Gryszel, 2004; Panasiuk, 2008; Kruczek, Zmy§lony, 2010; Fedyk,
Morawski, 2014]. W. Fedyk i M. Morawski [2014] dokonali analizy porow-
nawczej zapisow w statutach wszystkich ROT-6w w Polsce, na podstawie
ktorej rysuje sie wiasnie obraz ROT-u jako organizacji centralnej, ktora ini-
cjuje wspoélprace z partnerami (czlonkami), koordynuje dziatania partneréw,
natomiast nie tworzy warunkéw do bezposredniej wspolpracy tych partne-
réw. Wedlug badan W. Fedyka i M. Morawskiego [2014] wiekszo§é ROT-6w
w Polsce ma zapisane w statucie zadania zwigzane z integracja ré6znych in-
stytucji i érodowisk zainteresowanych rozwojem turystycznym wojewo6dz-
twa (15 ROT-6w), koordynowaniem dzialan z zakresu rozwoju i kreowania
ustug i produktu turystycznego regionu (13 ROT-6w) czy koordynacjg dzia-
fan promocyjnych podejmowanych w regionie (16 ROT-6w), ktore dobrze
opisuja postrzeganie ROT-u jako organizacji centralnej, natomiast w ani jed-
nym statucie ROT-6w nie zostaly znalezione zapisy méwigce wprost o po-
trzebie wspélpracy bezpoéredniej czionkéw ROT-u’.

5 Cytowane badania opieraly sie na analizie polegajacej na grupowaniu zapiséw podobnych
imozliwe jest, ze ewentualne pojedyncze zapisy o kreowaniu i wspieraniu wsp6lpracy bezposred-
niej czlonkoéw zostaly zakwalifikowane do inaczej okre§lonej kategorii np. do kategorii ,,inte-
gracjaréznych instytucji i Srodowisk zainteresowanych rozwojem turystycznym wojewddztwa”.
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Na problemy zwigzane z wyksztalceniem sie na obszarze recepcji tury-
stycznej sieci scentralizowanej wskazuje tez M. Zemla [2010, 2013] w opi-
sie budowy marki Porta Lubavia Zielone Domy na drodze licencjonowania
marki obszaru recepcji turystycznej w powiecie kamiennogérskim. W swo-
jej analizie zwraca on uwage, ze problemem jest brak inicjatywy ze stro-
ny poszczegblnych uczestnikow sieci, ktorzy oczekuja rozwigzania wszel-
kich probleméw przez starostwo jako organizacje centralna. Wedtug autora
problemy generuje réwniez starostwo powiatowe, bedace nie tylko inicja-
torem, ale przede wszystkim gtéwnym donatorem §rodkéow wykorzystywa-
nych w promocji marki, ktére dazy do sprawowania nadmiernej kontroli
nad rozwojem sieci i poczynaniami poszczegélnych jej uczestnikéw, stosun-
kowo malo miejsca zostawiajgc na ich ewentualng inicjatywe i bezpo§rednig
wspoélprace.

7 kolei pozytywny przyklad ewolucji sieci (od sieci scentralizowanej
w strone sieci rozproszonej) prezentuje A. Nowak [2014]. Przykladem tym
jest projekt , Konfigurowanie Procesowe Produktéw Sieciowych — Znane-
Nieznane”, realizowany przez Stowarzyszenie Wolna Przedsigbiorczos¢ ze
Swidnicy. Inicjator i lider projektu zaprosil do wspélpracy rézne kategorie
ushugodawedw, na rzecz ktorych zostaly zrealizowane okreslone uslugi: au-
dyt standaryzacyjny, zaproponowanie partneréw do wspolpracy sieciowej
oraz przygotowanie — w porozumieniu z uczestnikiem — pakietéw turystycz-
nych (opartych na ofercie podmiotu i partneréw sieci). Dzialania te zda-
ja sie sugerowact zajecie przez lidera pozycji organizacji centralnej. Jednak
w dalszej czesci analizy A. Nowak [2014] podkre§la, ze zainicjowane zosta-
ly r6znego rodzaju interakcje pomiedzy podmiotami zaproszonymi do sieci,
prowadzace do wytworzenia sie sieciowych produktéw turystycznych obej-
mujacych komponenty dostarczane zaréwno przez lideréw, jak i firmy pe-
ryferyjne. Powyzszy przyklad pokazuje, jak inspiracja lidera do poglebiania
relacji bezposrednich pomiedzy poszczegdlnymi cechami prowadzi do wy-
tworzenia atrakcyjnych produktéw sieciowych, czego zabraklo w prezento-
wanym weczesniej przypadku powiatu kamiennogérskiego.

A. Fayall, B. Garrod i Y. Wang [2012] oraz M. Zemta [2014] wskazuja
takze na potrzebe szerszego uwzglednienia relacji miedzy poszczegdlnymi
sieciami i budowy swoistych sieci sieci, Jako Zrédto przewagi konkurencyj-
nej w turystyce coraz czesciej postrzegane jest partnerstwo na rzecz rozwo-
ju turystyki o charakterze ponadlokalnym i ponadregionalnym, pozwala-
jace na skuteczne dotarcie do rynkéw bardziej odleglych geograficznie, na
ktorych pojedyncza miejscowosé lub region pozostanie nierozpoznawalna
oraz na budowe szerokiej i zdywersyfikowanej oferty turystycznej w spo-
s6b skoordynowany, sprawiajacy, ze oferty poszczegdlnych miejscowosci
majg wzgledem siebie charakter bardziej komplementarny niz konkuren-
cyjny [Fyall, Garrod, Wang 2012; Czernek 2014; Zemta 2014]. Pomiedzy
miejscowo$ciami lub regionami uczestniczacymi w takim partnerstwie za-
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chodzg relacje kooperencji (jednoczesnej wspotpracy i konkurencji) [Czer-
nek, Czakon 2016], podobnie jak w przypadku podmiotéw gospodarczych
w ramach jednego obszaru, gdyz uczestniczace we wspolpracy poszczegol-
ne obszary recepcji turystycznej nie moga catkowicie zrezygnowac z wza-
jemnej konkurencji.

Waznym problemem jest kwestia doboru partneréow takiej wspotpracy
i wlaéciwych kryteriéw tego doboru. Z jednej strony do$é oczywisty wydaje
si¢ sposob myslenia, ktory towarzyszyl utworzeniu ,Beskidzkiej 57, sku-
piajacej najwazniejsze miejscowosci turystyczne Beskidu Slaskiego w wo-
jewodztwie §laskim — gmine Ustron (pelnigcg role lidera projektu), Wiste,
Brenng i Istebnag polozone w powiecie cieszynskim oraz gmine Szczyrk
z terenu powiatu bielskiego (pelnigce role partneréw projektu) [Czernek
2014; Staszewska 2009]. Sasiadujace gminy, posiadajace stosunkowo po-
dobne walory i zagospodarowanie turystyczne i zlokalizowane na obszarze
jednej jednostki geograficznej (w tym przypadku Beskid Slaski), niewat-
pliwie wsp6lnymi silami moga doprowadzi¢ do utworzenia spéjnego, jed-
norodnego regionu (czy tez mikroregionu) turystycznego, w ramach kto-
rego mozliwe bedzie czerpanie korzysci z efektu synergii dziatan poszcze-
gblnych gmin.

Jednak przy nawigzywaniu wspolpracy i zarzadzaniu nig mozliwy jest
takze odwrotny tok rozumowania. Jego przyktadem jest dazenie do wspoi-
pracy polskiego powiatu nyskiego i czeskiego regionu Jeseniky [Zemla
2009]. Te dwa regiony, pomimo sasiedniego polozenia, posiadajg catkowicie
odmienne walory turystyczne i oferujg odwiedzajacym zupelnie inne formy
spedzenia czasu. Region czeski jest przede wszystkim zwigzany z turysty-
ka gorska, a dodatkowymi elementami w jego ofercie sg m.in. uzdrowiska
i tradycje gornictwa zlota. W regionie polskim dostepne sa przede wszyst-
kim formy turystyki wodnej uprawiane na duzych, sztucznych zbiorni-
kach — Nyskim i Otmuchowskim oraz zabytkowe miasta: Nysa, Otmuchoéw,
a zwlaszcza Paczkéw. Glowna motywacja do kreowania wspdlnego regionu
turystycznego jest w tej sytuacja mozliwo§é poszerzenia oferty o atrakcje
turystyczne niedostepne we wlasnym regionie, a oferowane przez sasiada.
Zatem potencjalny obszar postrzegany jako spdjny region turystyczny mog-
Iby okazac¢ sie bardziej konkurencyjny na rynku turystycznym od obecnych
regiondéw — polskiego i czeskiego, dzigki bardziej kompleksowej i bardziej
urozmaiconej ofercie. Czynnikiem ulatwiajagcym podjecie wspétpracy w ra-
mach tak réznych regionéw turystycznych jest tez brak obaw i barier psy-
chologicznych zwigzanych ze wspolpracg z najblizszym konkurentem, ktére
w wiekszym stopniu towarzysza inicjatywom takim jak przywolana wczes-
niej ,,Beskidzka 5” [Czernek, Czakon 2016]. Zdecydowanie wigkszym prob-
lemem jest natomiast w tym przypadku budowa wspélnej marki i sp6jnego
wizerunku regionu jako calo§ci. Szczegdlnym wyzwaniem jest takze budowa
produktu turystycznego o charakterze transgranicznym [Gardzinska 2015].
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W przypadku wspélpracy miedzyregionalnej w turystyce wazne jest,
aby nie zapomnieé, ze jednostki terytorialne uczestniczace we wspolpracy
sieciowej same sa takze sieciami. Dlatego, o ile wola polityczna samorzadow
terytorialnych uczestniczacych we wspélpracy jest bardzo wazna, wspélpra-
cy takiej nie da sie ,,zadekretowac¢”. Wola kooperacji musi byé¢ tez widocz-
na na poziomie pozostalych aktoréw poszczegélnych sieci [Czernek 2012],
a waznym przejawem wspolpracy miedzy sieciami jest wspo6lpraca aktorow
z réznych obszaréw recepcji turystycznej.

Perspektywa grupy aktorow wewngqtrz sieci

Perspektywa grupy aktoréw wewnatrz sieci wywodzi sie ze spojrzenia
na siec¢ jako calo§é, jednak jej znaczenie i specyfika w turystyce sprawiaja,
ze warto traktowaé jg jako podejscie odrebne. Jest ona jedna z najczesciej
przyjmowanych optyk w zarzadzaniu w turystyce, zwlaszcza w odniesieniu
do sieci funkcjonujacych na obszarach recepcji turystycznej. Pozwala ona
w pewnym zakresie na jednoczesne wykorzystanie dwoch na pozor przeciw-
stawnych koncepcji powstawania sieci. Jak sygnalizowano wcze$niej, sieci
miedzyorganizacyjne moga by¢ traktowane jako struktury rynkowe wyla-
niajgce sie na skutek dlugotrwalych zmian ewolucyjnych, tworzgce kontekst
dla dzialan poszczegdlnych organizacji, a wiec istniejace w sposob obiektyw-
ny, niezaleznie od woli i dziatan poszczegélnych aktoréw. Sieci moga tez byé
traktowane jako celowo tworzone struktury, ktére nalezy w sposéb planowy
projektowaé w celu optymalizacji dzialan i zwiekszenia efektywnosci proce-
sow zarzadczych [Moller, Svahn, 2003; Wang, Xiang 2007]. W zasadzie w ra-
mach tej optyki miesci sie funkcjonowanie obszaréw recepcji turystycznych
postrzeganych jako systemy obiektywnie istniejacych wewnetrznych powia-
zan ustugowych stuzacych zaspokajaniu potrzeb turystow.

Przyjecie perspektywy grupy aktorow wewnatrz sieci czesto prowadzi do
powstania formalnych struktur wspélpracy, takich jak LOT-y lub, rzadziej,
klastry, jednak elementem integrujacym i bedacym impulsem do powstania
grupy wspolpracy wewnatrz lokalnej sieci zalezno§ci moze by¢ tez program
marketingowy niewymagajacy powstania struktur formalnych. Przyktadem
takiego programu moze byé Karta Tatrzanska — program marketingowy dla
gosci podhalanskich obiektéw noclegowych [Argasinski 2014]. Jest to pro-
gram marketingowy, ktory — jak wiele mu podobnych funkcjonujacych w in-
nych regionach Polski i w innych panstwach — polega na tym, ze wlascicie-
le atrakcji turystycznych uczestniczacych w programie udzielajg znizek na
oferowane uslugi okazicielom Karty Tatrzanskiej, a wiec tylko i wylacznie
gosciom nocujagcym w obiektach noclegowych partneréw projektu. Dopro-
wadzilo to do powstania grupy ponad 200 przedsiebiorstw wspoélpracujacych
ze soba. Wyrazna réznice miedzy Karta Tatrzanska a wiekszoscig LOT-6w
i klastréw turystycznych stanowi fakt, ze celem tworzenia tych organizacji
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jest w wiekszym stopniu promocja calego obszaru, w mniejszym za$ stopniu
wzmocnienie pozycji konkurencyjnej uczestnikéw organizacji wzgledem in-
nych lokalnych aktoréw. Tymczasem w przypadku Karty Tatrzanskiej ten
drugi cel jest bardzo wyrazny.

Wnioski

W artykule dokonano charakterystyki podejsScia sieciowego, przed-
stawiajgc jego geneze, podstawowe zalozenia, sposoby jego wykorzystania
w sektorze turystycznym. Ze wzgledu na specyfike turystyki — podkresla-
ne w artykule rozdrobnienie podazy turystycznej, Scisty zwigzek z prze-
strzenig oraz r6znorodno$é potrzeb turystow przybywajacych do regionow
turystycznych — podejécie sieciowe jest wysoce uzyteczne. Jak przedsta-
wiono w opracowaniu, moze ono by¢ stosowane w réznych perspektywach
- z punktu widzenia pojedynczego aktora (tzw. focal actor), z punktu wi-
dzenia sieci jako catosci, a takze w sposdb mieszany — pokazujac wzajemny
wplyw dzialan danego aktora na sie¢ oraz wplyw struktury tej sieci na de-
cyzje i zachowania wybranego podmiotu. Jak pokazano w niniejszej pracy,
kazde z tych podej$¢ ma zastosowanie w sektorze turystyki i kazde dostar-
cza innego rodzaju korzySci.

W efekcie przeprowadzonych rozwazan mozna takze stwierdzic, ze au-
torzy wykorzystuja analize sieciowa w turystyce najczesciej na dwa sposoby.
Czeé¢ z nich, nazwana za ¥.. Afetowiczem i K. Pietrowiczem [2013] empiry-
kami, dokonuje mapowania poszczegélnych przypadkéow z wykorzystaniem
gltéwnie iloSciowych narzedzi analizy sieciowe]j (przedstawiono ich gltéwnie
w pierwszej czeSci artykulu w ramach prezentacji narzedzi SNA - ang. So-
cial Network Analysis). Z kolei inni wykorzystuja sie¢ jako metafore czy tez
ilustracje pomagajaca objasnié rzeczywisto§é spoteczna, co jest zgodne z po-
dej$ciem tzw. narratorow, opisanym réwniez przez L. Afeltowicza i K. Pie-
trowicza [2013]. Przyklad tego typu analiz stanowig prace zaprezentowane
w drugiej czeéci artykulu. W zaleznoSci od przyjetej perspektywy rozwazan
— pojedynczego aktora, sieci jako cato$ci badz podej$cia mieszanego (grupy
aktoréw wewnatrz sieci) — analiza sieciowa pozwala zidentyfikowaé i zwi-
zualizowaé korzysci kooperacji, problemy z nig zwigzane i réznego rodzaju
uwarunkowania dotyczace np. dyfuzji zasobéw miedzy parterami w sieci.
Wiele z tych korzysci i uwarunkowan zaprezentowano w niniejszym artyku-
le, wykorzystujac dostepne przyktady literaturowe.

Nie ulega zatem watpliwosci, ze podejScie sieciowe powinno by¢ w dal-
szym ciggu stosowane do r6znego rodzaju analiz prowadzonych w odniesie-
niu do sektora turystyki — w szczegélno$ci réznego typu relacji — koopera-
¢ji, konkurencji, kooperencji (koopetycji) [Mariani, Kyldnen 2014; Mariani
2007] itp. — zachodzacych miedzy aktorami dzialajgcymi w tym sektorze. Na-
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lezy jednak pamietaé, ze do wlasciwego wykorzystania potencjalu tego po-
dejscia konieczne jest przyjecie wlasciwej perspektywy badawczej, a w §lad
za nig — odpowiedniej metodologii badan i narzedzi (ilociowych, jakoScio-
wych) analizy sieciowej. Pozwoli to w spos6b rzetelny i ciekawy przedstawic
réznego rodzaju zjawiska zachodzace w sektorze turystycznym i kazdorazo-
wo uzasadnié¢ uzyteczno§¢ przyjetego podejScia sieciowego.
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NETWORK APPROACH IN THE TOURISM SECTOR -
CHARACTERISTICS AND METHODS OF APPLICATION

Abstract

Purpose. The aim of the paper is to present possible applications of the network approach in
the tourism sector, in scientific research (including empirical analysis) as well as in the organ-
ization of management processes of tourist destinations.

Method. The paper is based on a critical domestic and foreign literature review, being the ba-
sis of the presented discussion and deductive inference.

Findings. To achieve the aim of the paper, there the origin of the network approach was pre-
sented, its basic assumptions and ways of application in empirical research. The presented
literature review was related to three basic ways of using the network approach in scientific
works: from the perspective of an individual actor, the network as a whole and group of actors
in the network (mixed approach). Premises of using each of those perspectives were present-
ed, as well as examples of their application in domestic and foreign literature, and the effects
of this application. It allowed to show that each of those three perspectives can be useful in the
tourism sector and brings different types of benefits.

Research and conclusion limitations. The paper does not aspire to constitute a full and
complex presentation of problems connected to the network approach in tourism, but rather
concentrates on the general presentation of some chosen ways of network analysis. For a read-
er to obtrain more specific knowledge about any of the presented network issues, additional
reading of the literature presented in the paper’s references is needed.

Practical implications. The paper orders considerations on the presented issue and there-
fore, is aimed at a better understanding of network analysis — regarding empirical research
based on such an analysis (scientific value) as well as the management of networks in the tour-
ism sector (application value for economic practice).

Originality. In domestic literature, there is a lack of reviews regarding the different ways
of network approach application in the tourism sector, and this paper is aimed at fulfilling
this gap.

Type of paper. Theoretical paper.

Keywords: network approach, networks, SNA (Social Network Analysis), network analysis,
tourism, tourist destination management.
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Abstrakt

Cel. Przyblizenie stanu wiedzy na temat przestrzeni turystycznej jako przedmiotu badan
(aspekt ontologiczny) oraz sposobéw jej badania (opisu i pomiaru), w tym stosowanych para-
dygmatéw i podejsé badawczych (aspekt epistemologiczny). Hipoteza badawcza: miara rozwoju
turystyki (przestrzeni turystycznej) jest osiagniecie na danym obszarze stanu dtugookresowej
réwnowagi okre§lanej jako przewaga szeroko pojmowanych korzySci nad szeroko rozumianymi
kosztami rozwoju turystyki — ponoszonymi przez wszystkie (bezposrednie i poérednie) grupy
interesariuszy

Metoda. Artykul w pierwszej cze$ci ma charakter przegladowy. Na podstawie istniejacych de-
finicji i sposobéw pojmowania czy delimitacji przestrzeni turystycznej zaproponowano wyroz-
nienie miar przestrzeni turystycznej (w tym miar jej rozwoju) oraz ich klasyfikacje. W drugiej
czesci artykulu przedstawiono wyniki pilotazowych badah empirycznych dotyczacych stanu
réwnowagi przestrzeni turystycznej (turystyki) w Jastarni (studium przypadku). Zostaly one
wykonano przy uzyciu oryginalnej metody badawczej opartej na modelu turystyki zréwnowa-
zonej. Same badania mialy charakter jakoSciowy, a uzyskane wyniki zostaly skwantyfikowane.
Wyniki badain empirycznych. Chwilowy stan turystyki (przestrzeni turystycznej) w Jastar-
ni oceniono jako pozostajacy w stanie rownowagi, cho¢ wéréd niektérych podgrup responden-
téw wskazano na brak réwnowagi w komponencie kosztow.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Wyniki badan empirycznych dotyczg stanu chwilo-
wego (na rok 2015). Zostaly one przeprowadzone na probie celowej (nie sg reprezentatywne).
Implikacje praktyczne. Zaproponowana metoda moze byé wykorzystywana do oceny stanu
turystyki na dowolnych obszarach recepcyjnych. Uzyskane przy jej pomocy wyniki mogg stuzy¢
jako podstawa do podejmowania decyzji dotyczacych kierunk6w rozwoju turystyki.
Oryginalnos$é. Zastosowano oryginalng, autorskg metode badan empirycznych.

Rodzaj pracy. W pierwszej czeSci przegladowa. W drugiej zawierajaca wyniki badan empi-
rycznych.

Slowa kluczowe: przestrzen turystyczna, rozwdj, rownowaga, miara, miernik.

* Prof. nadzw. UMW dr hab., Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie, Wydziat
Nauk o Srodowisku, e-mail: leszek.butowski@uwm.edu.pl

** Prof. nadzw. UL dr hab., Uniwersytet L.6dzki, Wydzial Nauk Geograficznych, Instytut
Geografii Miast i Turyzmu, e-mail: bowlo@poczta.onet.pl
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Wprowadzenie

Przestrzen turystyczna stanowi co najmniej od lat 70. ubieglego stule-
cia podstawowy przedmiot badan geograféw turyzmu [m.in. Miossec 1976;
Warszynska, Jackowski 1978; Liszewski 1995; Gotembski 2002; Wlodarczyk
2009, 2011, 2014; Butowski 2012, 2013, 2014a; Kowalczyk 2014; Wieckow-
ski 2014; Durydiwka, Duda-Gromada 2015], a takze (cho¢ w r6znych aspek-
tach) przedstawicieli innych dyscyplin naukowych zajmujacych sie tury-
styka. Nalezy jednak zauwazy¢, ze po poczatkowych do§é spektakularnych
sukcesach w zakresie opisu i pomiaru réznych sktadowych przestrzeni tury-
stycznej nastapil pewien regres. Dotyczy on zwlaszcza zagadnien metodolo-
giczno-teoretycznych, a w szerszym konteks$cie dyskusji nad ontologiczny-
mi i epistemologicznymi podstawami badan nad przestrzenig turystyczna.
Wydaje sie bowiem, ze jej tradycyjne (przynajmniej w geografii) rozumienie
jako pewnego miejsca (obszaru, terytorium, regionu czy nawet krajobrazu)
charakteryzujacego sie okreslonymi cechami zwiazanymi z turystyka jest
juz niewystarczajace.

TEREN —> OBSZAR REGION TERYTORIUM
OKOLICA — PRZESTRZEN “— KRAJ
MIEJSCE SRODOWISKO KRAJOBRAZ 0JCZYZNA

Ryec. 1. Wybrane konteksty doslownego (niemetaforycznego) rozumienia pojecia ,,przestrzen”
Fig. 1. Selected contexts of the literal (non-metaphorical) understanding of the notion ‘space’
Zroédto: Opracowanie wlasne na podstawie B. Jatowiecki [2010].

Source: Own elaboration, adapted from B. Jalowiecki [2010].

Dostowne pojmowanie i analiza przestrzeni prowadzona moze by¢ na
réoznych poziomach kognitywnych i emocjonalnych. Poczawszy od ,,miejsca”
mogacego byt jedynie punktem w przestrzeni, ale najczesciej ,,oswojonego”
i nacechowanego réznego rodzaju emocjami [Tuan 1987], przez obszar, re-
gion, az do ojczyzny bedacej nie tylko zbiorem miejsc, regiondéw, ale takze
wartoScig samg w sobie zwigzang z emocjami o nieco innym charakterze
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[Jatowiecki 2010]. Takie podejScie (przynajmniej w cze§ci) moze by¢ upraw-
nione takze w przypadku przestrzeni turystycznej, ktéra dla czlowieka nie
jest tylko zbiorem odwiedzanych miejsc, ale takze przedstawia okreslong
warto$¢ symboliczng oraz emocjonalna.

Coraz wiecej autoréw wskazuje na potrzebe traktowania przestrzeni tu-
rystycznej jako przestrzeni laczacej zarowno aspekty materialne, jak i niema-
terialne [Durydiwka, Duda-Gromada 2015], a tym samym obejmujacej sfe-
ry daleko wychodzace poza tradycyjne obszary zainteresowan geograféw (lub
stanowiacej ich czesc¢). W powyzszym kontekScie ontologiczne pytanie o natu-
re przestrzeni turystycznej wydaje sie jak najbardziej zasadne. Z drugiej stro-
ny przy calej zlozonosci tego, co uznamy za przestrzen turystyczna, otwarte
pozostaje pytanie epistemologiczne o mozliwosci jej poznania naukowego.

Biorac powyzsze rozwazania pod uwage sformutowano problem badaw-
czy, odnoszacy sie do natury wspolczesnej przestrzeni turystycznej oraz
mozliwoSci jej rozwoju, a w dalszej kolejnosci — takze do mozliwych sposo-
bow pomiaru tego rozwoju. Wydaje sie, ze dyskusja dotyczaca tak okreslo-
nego problemu moze poszerzy¢ i nieco uporzadkowac aktualny stan wiedzy
na temat przestrzeni turystycznej — zaréwno w aspekcie ontologicznym, jak
i epistemologicznym — co oznaczaloby, ze cel artykutu zostanie osiggniety.

Nie jest to jednak zadanie proste ze wzgledu na réznorakie konteks-
ty uzywania nie tylko terminu ,przestrzen turystyczna”, ale ,,przestrzen”
w ogoéle [por. Lisowski 2003]. Stownik jezyka polskiego pod red. M. Szymcza-
ka [1981] okre§la przestrzen jako:

* trgjwymiarowsq rozciaglosc, nieokreslong i nieograniczong, w ktorej za-
chodza wszystkie zjawiska fizyczne;

* czesé takiej rozciaglosci objeta jakimi§ granicami; obszar; miejsce zaj-
mowane przez jaki§ przedmiot materialny;

* rozlegly, pusty obszar, pusta powierzchnia;

* odleglo§é, odstep miedzy czyms$ a czyms.

Z kolei Inny stownik jezyka polskiego pod red. M. Banko [2014] mianem
przestrzeni okresla:

* to, corozcigga sie wszedzie, wydaje sie nie mie¢ granic i w czym znajduja
sie wszystkie rzeczy oraz istoty zywe;

* przestrzen miedzy rzeczami lub osobami, czyli odleglo$¢ miedzy nimi;

* przestrzen zyciowa czlowieka — minimalng przestrzen niezbedna do zy-
cia;

* przestrzen kulturalna, spoleczng, polityczna — to jest ogél zjawisk dane-
go rodzaju.

Przytoczone okre§lenia wskazuja, ze pojecie ,przestrzen” ewoluuje
i jest bardzo pojemne oraz niejednoznaczne. Mozna rozpatrywac je i poj-
mowaé w kategoriach dostownych, jak i metaforycznych. Rodzi to rézno-
rodne problemy zwigzane z podejmowanymi prébami konstruowania pojec
pochodnych, za jakie mozna uznaé m.in. termin ,przestrzen turystyczna”.
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Artykul w pierwszej czeSci ma charakter przegladowy, za§ w jego dru-
giej czesci przedstawiono studium przypadku nawigzujace do zaproponowa-
nej autorskiej, syntetycznej metody oceny rozwoju przestrzeni turystycznej
na przykladzie Jastarni.

Pojecie rozwoju — problemy z definicja

Pojecie rozwoju jest pojeciem wystepujacym w literaturze w sposob nie-
jednoznaczny. Jako pierwszy uzyl go prawdopodobnie Arystoteles, dla kto-
rego rozwoj mial charakter teleologiczny, a tym samym progresywny i ozna-
czal celowa zmiane polegajaca na przechodzeniu od form nizszych do wyz-
szych (bardziej doskonatych). Do podobnych wnioskéw (cho¢ wychodzac
z innych przestanek) doszedl w XIX w. Herbert Spencer — tworca filozo-
ficznej teorii ewolucji (ktéra wyprzedzila odkrycia Darwina na polu biolo-
gii). Spencer uznawal, ze rozw0j polega z jednej strony na wzrastajacym
réznicowaniu sie zjawisk, a z drugiej — na wzrastajacym ich zintegrowa-
niu, uporzadkowaniu i rownowadze. Pojecie rozwoju utozsamianego z po-
stepem bylo najbardziej rozpowszechnione w XX-wiecznej literaturze, a tak-
ze w rozumieniu potocznym. Encyklopedia PWN podaje jedng z dwoch defi-
nicji rozwoju, zgodnie z ktorg jest on rozumiany jako ,proces kierunkowych
przemian, w ktérego toku obiekty (uklady) danego rodzaju przechodzg od
form lub stanéw prostszych, nizszych, mniej doskonatych do form lub sta-
néw bardziej zlozonych, wyzszych, doskonalszych pod okreS§lonym wzgle-
dem” [http://encyklopedia.pwn.pl/, 20.06.2016].

Inne rozumienie pojecia ,,rozwéj” polega na nieprzypisywaniu mu atry-
butu progresywnosci. Reprezentuja je m.in. M. Tyszkowa i M. Przetacznik-
-Gierakowska [1996], ktore pojmujg rozwdj jako ,cigg zmian, przemian,
o danym kierunku (pozytywnym lub negatywnym), nietozsamych z poste-
pem, czyli zmianami prowadzacymi od stanéw prostych do bardziej ztozo-
nych, wyzszych”. Rowniez A. Brzezinska [2004] nie przypisuje jednoznacz-
nie pojeciu ,,rozwdj” cech progresywnych. Wedlug tej autorki rozw6j moze
by¢ rozpatrywany ze wzgledu na warunki charakteryzujace sie: dlugotrwa-
loScia, ciagiem zmian o charakterze jednokierunkowym, wewnetrzna struk-
tura, nieodwracalnos$cia i spontanicznoscig. Moze by¢ rozumiany takze jako
przyrost ilo§ciowy lub zmiana jako$ciowa.

W angielskojezycznych wydawnictwach encyklopedyczno-stowniko-
wych (np. http://www.businessdictionary.com, http://www.merriam-webster.
com) prezentowane sg oba podejécia. Rowniez Encyklopedia PWN przyta-
cza, poza progresywna definicjg rozwoju, takze inna o charakterze ,neu-
tralnym”, wg ktorej rozwoj — to ,,wszelki dtugotrwaly proces kierunkowych
zmian, w ktérym mozna wyrézni¢ prawidtowo po sobie nastepujace etapy
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przemian (fazy rozwojowe) danego obiektu (ukladu), wykazujace stwier-
dzalne réznicowanie sie tego obiektu pod okreslonym wzgledem”.

Nieco bardziej komfortowa sytuacje maja przedstawiciele nauk ekono-
micznych. W dyskusji nad pojeciem rozwoju dorobili sie oni bowiem bardziej
precyzyjnej terminologii obejmujacej takie pojecia, jak: wzrost gospodarczy
(rozumiany jako proces powiekszania produkcji débr i uslug), rozwéj gospo-
darczy (wzrost gospodarczy uzupelniony o zmiany strukturalne w gospo-
darce), rozwdj spoteczno-gospodarczy (rozwéj gospodarczy i zwigzana z nim
poprawa poziomu zycia ludzi) czy wreszcie rozwdj zrownowazony (potrzeby
obecnego pokolenia powinny by¢ zaspokajane w taki spos6b, aby nie umniej-
szy¢ szans przyszlych pokolen na ich zaspokojenie).

Podsumowujac te kréotka dyskusje nad znaczeniem pojecia ,,rozwéj”
nalezy zauwazyc¢, ze jest to proces, ktorego gtéwnym atrybutem (uznawa-
nym przez wszystkich autoré6w) jest zmiana. Prowadzi ona do powstania
nowego w stosunku do punktu wyjscia obiektu (ukladu, bytu). Brak kon-
sensusu dotyczy natomiast okre§lenia, na ile zmiany te maja charakter ce-
lowy, a tym samym progresywny (i z jakiej perspektywy progresywnosc te
nalezy oceniaé¢). Innymi slowy watpliwo§ci budzi odpowiedZ na pytanie,
czy powstajace w wyniku zmian rozwojowych nowe obiekty (uklady, byty)
powinny by¢ ,lepsze” czy tylko ,inne” w stosunku do ich pierwowzoréow.
Jednoczeénie trzeba podkresli¢, ze w jezyku potocznym termin ,,rozwdj”
ma niewatpliwie konotacje pozytywna. Watpliwosci powyzsze stanety réw-
niez przed autorami artykutu, ktérzy dostrzegajac argumenty obu stron
(a takze biorgc pod uwage potoczne znaczenie pojecia ,,rozwdj”), przyjeli
zalozenie, ze cel samego badania nad rozwojem przestrzeni turystycznej
powinien okreslaé zakres znaczeniowy pojecia ,,rozwéj” (progresywny czy
neutralny), do ktérego w dalszej kolejnoSci nalezy dobieraé stosowne me-
tody badania (pomiaru).

Przestrzen turystyczna w ujeciu ontologicznym
i epistemologicznym

Prowadzac studia nad przestrzenig turystyczng punktem wyjScia po-
winno byé oczywiScie mozliwie precyzyjne okreslenie przedmiotu badan,
a takze aspektu, w jakim beda one prowadzone. Umozliwiloby to uzyska-
nie odpowiedzi dotyczacych charakteru i cech przestrzeni turystycznej. Bar-
dziej dogtebna analiza ontologiczna powinna wskazywaé, czy przestrzen tu-
rystyczna istnieje jako samodzielny realny byt, czy raczej stanowi ona czesc
przestrzeni wyzszego rzedu (geograficznej, spoleczno-gospodarczej, kul-
turowej), a jeéli tak, to na ile cechy wyrdzniajace przestrzen turystyczng
umozliwiajg jej pomiar lub opis. Wigze sie to z innym fundamentalnym py-
taniem o nature przestrzeni turystycznej. Czy w studiach nad ta problema-
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tyka bardziej uprawnione bedzie podej$cie obiektywistyczne (neopozytywi-

styczne), traktujace przestrzen turystyczng jako byt (obiekt, uktad) nieza-

lezny od badacza, czy raczej wskazany jest konstruktywizm spoleczny, jako
kierunek zakladajacy wystepowanie sprzezen zwrotnych miedzy badaczem

a przedmiotem badania?

Z kolei na poziomie epistemologicznym niezbedne jest przyjecie pew-
nych elementarnych zalozen odnoszacych sie do sposobu badania prze-
strzeni turystycznej. Czy powinna by¢ ona traktowana jako odrebny
(w sensie ontologicznym) obiekt charakteryzujacy sie trwalymi i mocny-
mi cechami pozwalajacymi na jego wyro6znienie z uktadéw wyzszego rze-
du? Czy raczej przestrzen turystyczng nalezy badaé¢ w réznych aspektach
wskazujacych na jej specyfike i zlozonosé, a takze na mocne powigzania
z otoczeniem zewnetrznym? Byé moze jedno i drugie podejscie jest uzasad-
nione. Rowniez na poziomie epistemologicznym powinni§my odpowiedzieé
sobie na pytanie (przyjaé zalozenie), jakg prawde mozemy uzyska¢ o prze-
strzeni turystycznej. Czy bedzie to poszukiwanie jednej obiektywnej praw-
dy neopozytywistow czy moze wielu prawd konstrukcjonistéw spolecznych
[Tribe 2006]?

W dalszej czeéci rozwazan, zgodnie z definicjami zawartymi w Stowniku
Jezyka polskiego [1981] jako synonim pojecia ,,miara” bedzie uzywany ter-
min ,,miernik”. Miernik wedlug Stownika jezyka polskiego [1981] to miara
okreslajaca wielko$é, jako§é, warto$é jakiego$ przedmiotu lub zjawiska, stu-
zgca za podstawe jego oceny. Generalnie w literaturze przedmiotu mozna
spotka¢ kilka podzialéw miar/miernikéw. Ze wzgledu na charakter miary
mozemy wyr6znié:

* miary/mierniki iloSciowe — miary dotyczace wielko§ci konkretnych zja-
wisk w przestrzeni;

*  miary/mierniki jako$ciowe — zwigzane z jakoScig zjawisk zachodzacych
w przestrzeni;

* miary (mierniki) warto$Sciowe — informujace o finansowych aspektach
funkcjonowania konkretnych przestrzeni.

Ze wzgledu na charakter mierzonego zjawiska mozna zastosowac:

* miary/mierniki wielko§ci zainwestowania przestrzeni — charakteryzuja-
ce wielko§¢ zagospodarowania turystycznego;

* miary/mierniki funkcjonowania przestrzeni — charakteryzujace rozmia-
ry aktywnosci turystycznych realizowanych w konkretnych przestrze-
niach.

W zaproponowanych klasyfikacjach miara moze by¢ traktowana jako
efekt wykonania pomiaru, ale takze jako skala, liczba lub ilo$¢ oraz in-
tensywno§¢ mierzonego zjawiska. W dalszym postepowaniu uzyskana mia-
ra moze stanowi¢ podstawe przyjetego kryterium oceny przestrzeni tury-
stycznej lub stac sie jednostka podstawowsg do poréwnan z innymi prze-
strzeniami.
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Miary przestrzeni turystycznych
w Swietle wybranych definicji

Rozstrzygniecia dylematow przedstawionych wczeéniej nie ulatwia
przeglad definicji przestrzeni turystycznej zaproponowanych przez wybra-
nych autoréw (tab. 1). Kladg oni bowiem nacisk na rézne aspekty, w zalez-
nosci od celu samej definicji. Wydaje sie jednak, ze prawie we wszystkich
uwzgledniono dwie gléwne cechy charakteryzujace przestrzen turystyczng.
Jest to uznanie, ze przestrzen turystyczna ma charakter realnej przestrzeni

Tab. 1. Wybrane definicje przestrzeni turystycznej
Tab. 1. Selected definitions of tourist space

Autor Definicja Mlara przestrz?n.l . Uwagi
wynikajaca z definicji
1 2 3 4
Przestrzen turystyczna to Transfer popytu Takie podejscie zwraca
przestrzen na peryferiach turystycznego uwage na ,,zewnetrzno§¢”
J.M. Miossec centrow zamieszkania i pracy, przestrzeni turystycznej
w ktorej srodki pokonywania w stosunku do miejsc
1976 oporu odlegtosci umozliwiajg stalego zamieszkania
transfer popytu turystycznego, oraz sugeruje
i w ktorej rézne sposobnosci zr6znicowanie
nakladajace sie na siebie w intensywnosci
wytwarzajg ogniska ze strefami wykorzystania réznych
wplywéw. jej czescei.
J. Warszynska | Jest to czeé¢ przestrzeni Zjawiska turystyczne Nie do konca uzasadnione
geograficznej i spoleczno- rozdzielenie przestrzeni
A. Jackowski | ekonomicznej, w ktérej zachodza geograficznej i spoleczno-
zjawiska turystyczne. ekonomicznej, zbyt
1978 og6lny zakres i nieostrosc
pojecia ,,zjawiska
turystyczne”.
W.C. Przestrzen turystyczna to Zlozono$¢ systemu Nie do konca
Husbands system obejmujacy podsystem przekonujgca préba
miejsc zamieszkania turystow, ujecia systemowego.
1983 podsystem miejsc przyjmujacych Wspélczesna literatura
turystow oraz podsystem przedmiotu sklania
powigzan obu poprzednio do stwierdzenia, ze
wymienionych podsystemdw, wspomniany w definicji
spajajacy caly system. W podsystem miejsc
zalezno$ci od poziomu analizy zamieszkania oraz
elementami podsysteméw moga zachodzace w nim relacje
by¢ miejscowosci, panstwa i inne sg domeng przestrzeni
regiony. Definicja przytoczona za rekreacyjnej, a nie
J. Stachowskim [1993]. turystycznej. U podstaw
takiego rozumienia
przestrzeni turystycznej
w opinii autora definicji
lezy znana teoria (idea)
regionéw peryferyjnych
Christallera.
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cd tab. 1.
e . Miara przestrzeni .
Autor Definicja A NP Uwagi
wynikajaca z definicji
1 2 3 4
M. Stalski Przestrzen turystyczna skiada Suma obszaréw W przytoczonej definicji
sie z obszaréw, w obrebie funkcjonalnych widoczna jest wyrazna
1984 ktérych swiadczone sa ustugi niekonsekwencja
rekreacyjne. Skladajg sie na semantyczna
nig obszary, na ktérych moze (dotyczy pojeé

byé realizowany jeden lub kilka

programéw rekreacyjnych
zainicjowanych przez

turystow, a wiec to turysci sa
rzeczywistymi decydentami
co do oznaczania obszaréw
zaspokajajacych ich potrzeby,
gusty i snobizmy rekreacyjne.

turystyka-rekreacja).
Definicja ma zaréwno
atrybuty obiektywne
(obszary, turysci),

jak i subiektywne
(indywidualne decyzje
turystow).

J. Warszynska

1986

Jest to cze§é przestrzeni
geograficznej
(fizycznogeograficzna

i spoleczno-ekonomiczna),

w ktoérej zachodza zjawiska

turystyczne.

Wystepowanie zjawisk
turystycznych

Jest to nieco
zmodyfikowana wersja
definicji opublikowanej
w roku 1978.

M. Drzewiecki

1992

Przestrzen rekreacyjna
(turystyczna) jest czeScig
przestrzeni geograficznej,

posiadajaca cechy korzystne
(umozliwiajace i sprzyjajace)

do realizacji r6znych form

wypoczynku charakteryzujace

sie istnieniem proceséw

rekreacyjnych o rozmiarach

istotnych spolecznie
i przestrzennie.

Cze$¢ innej przestrzeni
o okre§lonych cechach
i petnionych funkcjach

Definicja odnosi sie
zaréwno do przestrzeni
turystycznej, jak

i rekreacyjnej, ktore
traktowane sg jako
tozsame. Formy
aktywnosci turystycznej
zostaly jednak w niej
ograniczone tylko

do wypoczynku.
Nieuzasadnione wydaje
sie takze ograniczanie
mozliwosci delimitacji
przestrzeni turystycznej
poprzez okreslanie
(nieostre) poziomu
istotnosci zachodzacych
w niej zmian. Takie
kryteria powinny
decydowac jedynie o jej
charakterze lub stadium
TOZWOju.

S. Liszewski

1995

Jest funkcjonalnie wyrézniajaca
sie cze$cig (podprzestrzenia)

przestrzeni geograficznej

rozumianej w sensie largo,
to znaczy jako przestrzen, na
ktérag skladajg sie elementy
przyrodnicze powloki Ziemi

(§rodowisko naturalne),
trwatle efekty dzialalno§ci

ludzkiej w tym §rodowisku
($rodowisko gospodarcze),
a takze §rodowisko czlowieka
w rozumieniu spolecznym.

Funkcja turystyczna,
cze$¢ ogblnej przestrzeni
turystycznej

Definicja o charakterze
funkcjonalnym,
najczesciej
przywolywana w polskiej
literaturze przedmiotu.
Jej uniwersalny
charakter pozwala na
szerokie zastosowanie
nie tylko w badaniach
geograficznych, ale
takze ekonomicznych,
socjologicznych i innych.
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cd tab. 1.
PR Miara przestrzeni .
Autor Definicja s NP Uwagi
wynikajaca z definicji
1 2 3 4
B. Meyer Przestrzen turystyczna jest Funkcja turystyczna/ Waznym elementem
wydzielana na podstawie przejawy turystyki definicji sa nie do konca
2004 kryterium funkcjonalnego, sprecyzowane ,,przejawy
co oznacza, ze kazdy obszar, turystyki”, natomiast
w ramach ktdérego rozwija sie mierniki funkcji
funkcja turystyczna lub istniejg turystycznej powinny
inne przejawy turystyki, jest osiggaé pewne okre§lone
przestrzenia turystyczna wartoSci, ponizej ktérych
przestrzen (obszar)
nie jest uznawana za
turystyczna.
B. Wlodarczyk | Przestrzen turystyczna jest ta Ruch turystyczny, Jedynym warunkiem
czeScig przestrzeni geograficznej, | zagospodarowanie okreglenia przestrzeni
2009 w ktorej wystepuje zjawisko turystyczne jako ,turystycznej” jest
ruchu turystycznego. Warunkiem wystepowanie ruchu
koniecznym i wystarczajacym turystycznego, natomiast
do zaklasyfikowania czesci miarami jej rozwoju
przestrzeni geograficznej w tym przypadku, jak sie
jako przestrzen turystyczna wydaje, sa jego wielko§é
jest ruch turystyczny, i dynamika.
niezaleznie od jego wielkoSci
i charakteru. Warunkiem
dodatkowym umozliwiajacym
jej delimitacje jest wystepowanie
zagospodarowania turystycznego,
ktorego wielko$§¢ i charakter
pozwalajg okresli¢ typ przestrzeni
turystycznej.
L. Butowski Morska przestrzen turystyczna | Specyficzne walory, ruch | Wigczenie obszaréw
to realna przestrzen turystyczny morskich i nadmorskich
2014a geograficzna obejmujgca w zakres pojecia

akweny morskie oraz zwigzane
z nimi funkcjonalnie obszary
ladowe, ktére ze wzgledu na
wystepujace w ich obrebie
specyficzne walory morskie sa
odwiedzane przez turystow.

»przestrzen turystyczna”
wydaje sie ze wszech
miar uzasadnione ze
wzgledu na obserwowany
ruch turystyczny

i pelnione funkcje.

A. Kowalczyk

2014

Przestrzen turystyczna to
obiektywnie istniejgca czesé
przestrzeni geograficznej,

a zarazem cze$¢ szeroko
rozumianej przestrzeni
spolecznej (obejmujacej
podprzestrzenie: kulturowa,
ekonomiczng i polityczng),
ktora z racji swoich waloréow
jest (subiektywnie) postrzegana
przez turystéw i potencjalnych
turystow jako atrakcyjna

i wykorzystywana w celach
turystycznych, czego skutkiem
sg zmiany w Srodowisku
przyrodniczym oraz w sferze
spoleczno-gospodarczej.

CzeS¢ innej przestrzeni

o okres§lonych cechach.
Zmiany zachodzace

pod wplywem turystyki
w §rodowisku przyrod-
niczym i sferze spoteczno-
gospodarczej

Definicja zawiera
zaréwno elementy
subiektywne
(postrzeganie

przez turystéw),

jak i obiektywne
(zmiany w $rodowisku
przyrodniczym oraz
w sferze spoleczno-
gospodarczej).
Wspomniane czynniki
obiektywne (zmiany)
moga by¢ w tym
przypadku miarami
rozwoju przestrzeni
turystyczne;j.
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cd tab. 1.
PR Miara przestrzeni .
Autor Definicja s NP Uwagi
wynikajaca z definicji
1 2 3 4
M. Przestrzen turystyczna moze Funkgcja turystyczna Podstawg wyrdzniania
Wieckowski byé¢ wyrézniana na podstawie W rozumieniu i funkcjonowania
cech turystycznych i moze ekonomicznym. przestrzeni w tym
2014 by¢ rozumiana jako obszary Tworzenie, dystrybucja przypadku jest szeroko

powstawania, dystrybucji
oraz konsumpcji dobr i ustug
turystycznych.

Przestrzen turystyczna to

oraz konsumpcja débr
i uslug turystycznych

rozumiana aktywno§é
turystyczna (turySci), jak
i aktywno§é w turystyce
(przedsiebiorcy).

obszar znajdujacy sie poza
codziennym rytmem zycia
czlowieka (turysty), na
ktérym (...) wystepuje obsluga
zagospodarowania i ruchu
turystycznego.

Zrédto/Source: Wiodarczyk [2009].

geograficznej (lub stanowi jej cze$é)'. Po drugie za$ zgodzono sie, ze warun-

kiem istnienia przestrzeni turystycznej jest wystepowanie w niej zjawisk tu-

rystycznych (obecnosé turystow).

Wérod przedstawionych w tabeli 1 definicji mozna zidentyfikowaé (bez-
posérednio lub posrednio) kilka propozycji miar zwigzanych z przestrzenia
turystyczng. Nalezg do nich: zjawiska turystyczne (niestety doprecyzowa-
ne niewystarczajaco, aby mogly byé przedmiotem dalszych rozwazan), ruch
turystyczny, zagospodarowanie turystyczne, walory turystyczne, transfer
popytu turystycznego, obszary powstawania, dystrybucji oraz konsump-
¢ji débr i ustug turystycznych, zmiany w $rodowisku przyrodniczym oraz
w sferze spoleczno-gospodarczej, subiektywne postrzeganie przez turystow,
funkcja turystyczna lub inne przejawy turystyki.

Wiekszo§¢ z nich to pojecia na tyle ogdlne, ze moga by¢ przedmiotem za-
interesowania i wykorzystywania przez badaczy zwigzanych z réznymi gru-
pam1 dyscyplin naukowych, np.:

ekonomicznych - ruch turystyczny, zagospodarowanie turystyczne,

transfer popytu turystycznego, obszary powstawania, dystrybucji oraz

konsumpcji dobr i ustug turystycznych, zmiany w sferze gospodarczej,
funkcja turystyczna,;

* geograficznych ruch turystyczny, zagospodarowanie turystyczne,
zmiany w §rodowisku przyrodniczym, funkcja turystyczna, walory tu-
rystyczne;

* spolecznych i psychologicznych — ruch turystyczny, zmiany w sferze spo-
tecznej, subiektywne postrzeganie przez turystow, walory turystyczne.

I Niewatpliwie wplyw na to mial réwniez fakt, ze wiekszo§é przytoczonych definicji byta
formulowana przez geograféw.
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Spoéréd wymienionych w tabeli 1 definicji warto zwrécié uwage na te
przytoczona przez A. Kowalczyka [2014], w ktorej autor, uznajac przestrzen
turystyczna za cze§¢ przestrzeni geograficznej, jednoczesnie wskazuje na jej
powiagzania z otoczeniem zewnetrznym, jakie stanowi szeroko rozumiana
przestrzen spoteczna w jej réznych wymiarach (kulturowym, gospodarczym
czy politycznym).

Zaproponowana w 1995 roku przez S. Liszewskiego koncepcja przestrze-
ni turystycznej oprocz zdefiniowania pojecia pokazuje takze jej wewnetrzne
zrdznicowanie oraz opisuje cechy charakterystyczne wyrdznionych podprze-
strzeni (tab. 2). Niektore z tych cech sg bardzo ogélnie skwantyfikowane
(ruch turystyczny, zagospodarowanie turystyczne), inne (funkcja turystycz-
na i wplyw dzialalnoSci turystycznej na §rodowisko naturalne) dookreslone
zostaly opisowo.

Tab. 2. Charakterystyka typéw przestrzeni turystycznej wedlug S. Liszewskiego [1995]
Tab. 2. Characteristics of tourist space types according to S. Liszewski [1995]

Cechy charakterystyczne

Typ . L .

przestrzeni natezenie ruchu |zagospodarowanie | gléwna funkcja wflllyr‘;szl;(:::f:in:::m
turystycznego turystyczne turystyczna srodowisko naturalne
Eksploracji minimalne brak poznawcza nieszkodliwa
Penetracji zréznicowane od niewielkie poznawezo- ucigzliwa
malego do masowego -wypoczynkowa
Asymilacji rednie §rednie wypoczynkowo- obojetna
-poznawcza
Kolonizacji duze duze oczynkowa przeksztalcajaca
J WYPOCZY (szkodliwa)

Urbanizacji Srednie duze mieszkaniowa degradujaca

Zrédto: [Liszewski 1995].
Source: [Liszewski 1995].

Koncepcje te, po doprecyzowaniu niektorych sformulowan, mozna po-
traktowac jako swoista podstawe do dalszych rozwazan dotyczacych miar
przestrzeni turystycznej w ogéle (nie tylko miar jej rozwoju).

Nawiazujac do wezeéniejszej dyskusji nad samym pojeciem rozwoju wy-
daje sie, ze w tradycyjnych badaniach nad rozwojem przestrzeni turystycz-
nej, ktorych przedmiotem moze by¢ m.in. pomiar konkretnych zjawisk (pro-
cesOw) turystycznych tam zachodzacych, bardziej wskazane byloby przyje-
cie neutralnego rozumienia pojecia ,,rozw¢j”. Badania takie moga dotyczy¢
np. wielkoéci ruchu turystycznego czy tez zagospodarowania danej prze-
strzeni na jego potrzeby.
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Z kolei w badaniach nad ocena rozwoju przestrzeni turystycznej powin-
no sie raczej stosowacé ,,progresywne” ujecie rozwoju. Wynika to z faktu, ze
kazda ocena szereguje badany przedmiot na przyjetej skali ocen — od gorsze-
go (stabiej rozwinietego) do lepszego (lepiej rozwinietego). W naszym przy-
padku moze to oznaczaé przestrzen turystyczng stabiej i lepiej rozwinie-
ta (z domyslnym elementem warto$ciowania). W tym miejscu pojawia sie
jednak problem perspektywy, z jakiej dokonuje sie oceny. Ma to szczegdblne
znaczenie w badaniach nad oceng przestrzeni turystycznej, ktéra moze by¢
przeprowadzana z perspektywy réznych grup interesariuszy turystyki (tu-

Korzysci

VA

Bstmax

Bstmin Creal
Breal

0 Cunav Cstmax F G X
Koszty

gdzie:  Bstmax - korzy$ci maksymalne (w warunkach réwnowagi),
Bstmin - korzy$ci minimalne (w warunkach réwnowagi),
Cunav - koszty konieczne (w warunkach réwnowagi),
Cstmax — koszty maksymalne (w warunkach réwnowagi),
Breal - korzyéci rzeczywiste,
Creal - koszty rzeczywiste,

fusrs) — funkcja braku réwnowagi w segmencie korzyéci,

— funkcja réwnowagi turystyki (przestrzeni turystycznej),

, — funkcja braku réwnowagi w segmencie kosztow,

— funkcja braku réwnowagi w segmencie kosztéw i korzySci.

(ST)
(USTC:
(USTCB)

Rye. 2. Model rownowagi turystyki (przestrzeni turystycznej)
Fig. 2. Model of tourism sustainability (tourist space)
Zrédlo/Source: Butowski [2014b].
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ry$ci — w tym rézne ich grupy; spotecznoéé lokalna, w tym: wiadze, przed-
siebiorcy i pracownicy turystyczni, pozostata ludno§é), majacych wobec niej
rézne oczekiwania.

W tym kontekécie zaproponowano podejscie modelowe, ktore moze byé
zastosowane do kompleksowej oceny rozwoju turystyki, a tym samym prze-
strzeni turystycznej. U jego podstaw leglo zalozenie, ze miarg rozwoju tu-
rystyki (przestrzeni turystycznej) jest osiggniecie na danym obszarze stanu
dlugookresowej rownowagi, okreslanej jako przewaga szeroko pojmowanych
korzysci nad szeroko rozumianymi kosztami rozwoju turystyki — ponoszo-
nymi przez wszystkie (bezpoérednie i posrednie) grupy interesariuszy. Inny-
mi stowy, za przestrzen turystyczna bardziej rozwinietg uwazac sie bedzie
taka, ktora w dlugim okresie bedzie w stanie w wiekszym stopniu zaspoko-
i¢ potrzeby ludzi z niej korzystajacych (pod warunkiem nie przekroczenia
poziomu akceptowalnych kosztow)?. Zasada to zostala w sposob pogladowy
przedstawiona na rycinie 2.

Studium przypadku

Ocene przeprowadzono z wykorzystaniem zaproponowanego wczes-
niej modelu, w ktérym miara rozwoju przestrzeni turystycznej jest osiag-
niecie stanu jej dlugookresowej rownowagi. Wydaje sie, ze gtéwna zaletg
zastosowanego narzedzia jest mozliwo$¢ syntetycznego (choé subiektyw-
nego) pomiaru stopnia rozwoju przestrzeni turystycznej, uwzgledniajace-
g0 jej rozne (wymienione wczeéniej) aspekty. W zalozeniu proponowana
miara ma okre§li¢ charakter uzyskiwanych w przestrzeni korzysci (satys-
fakcjonujace lub niesatysfakcjonujace) w stosunku do kosztéow (akcepto-
walne i nieakceptowalne), ktére nalezy ponies¢, aby wspomniane korzy-
§ci osiagnag.

Badania pilotazowe przeprowadzono latem i jesienig 2015 r. wéréod inte-
resariuszy turystyki w Jastarni. Proba miata charakter celowy i objela dwie
podstawowe grupy (podzielone na kilka podgrup), to jest: (1) spotecznosé lo-
kalna, w tym: przedsiebiorecéw turystycznych, osoby zatrudnione przy ob-
studze turystow, przedstawicieli administracji publicznej, przedstawicieli
organizacji spolecznych zwigzanych z rozwojem turystyki, a takze osoby nie
zwiazane zawodowo z obstuga turystow lub nieaktywne zawodowo; (2) tu-
rystow, w tym: turystéw wypoczynkowych (wezasowiczow), turystow aktyw-
nych, krajoznawcow oraz pozostalych turystéw. Respondenci mieli za zada-
nie zaznaczy¢ na zmodyfikowanej skali Likerta swoja subiektywna ocene
szeroko rozumianych korzysci i kosztow zwigzanych z rozwojem turystyki

2 Model powyzszy zostal szczegotowo przedstawiony w artykulach L. Butowskiego [2012,
2013, 2014b].
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w Jastarni (spoteczno$c lokalna) lub ocene szeroko pojmowanych korzySci
i kosztow pobytu w Jastarni (turysci) z wyraznym zaznaczeniem, czy osiag-
nely one tzw. poziom réwnowagi (tab. 3, 4).

Tab. 3. Zmodyfikowana skala Likerta jako narzedzie badawcze do oceny rozwoju oraz stanu
réwnowagi (nieréwnowagi) przestrzeni turystycznej (turystyki) — wariant dla spolecznosci
lokalnej

Tab. 3. Modified Likert scale as a tool for evaluation of the development and sustainability
(unsustainability) state of tourist space (tourism) — alternative for representatives
of local population

Jak Pani/Pan ocenia korzysci ptynqce z turystyki w swojej miejscowosci (gminie, regionie)? Pro-
sze zaznaczyC jednq liczbe okreslajgeq poziom korzysci wedtug zasady im wyzsza liczba, tym wyz-
szy poziom korzysci. Jesli korzysci z turystyki nie osiggnety poziomu satysfakcjonujgcego, nalezy
wybrac wartos¢ miedzy 0 a 5, natomiast jesli uzyskaty taki poziom lub go przekroczyly, nalezy
wybraé wartosé miedzy 6 a 11.

Zbyt male korzysci z turystyki Satysfakcjonujgce korzysci z turystyki
o | 1t [ 2] 3] 4] 5|6 | 7] 8| 9| 1w]|un

Jak Pani/Pan ocenia koszty rozwoju turystyki w swojej miejscowosci (gminie, regionie)? Prosze
zaznaczyd jednq liczbe okreslajgeq poziom kosztow wedlug zasady im wyzsza liczba, tym wyzszy
poziom kosztow. Jesli ponoszone koszty oceniono jako mozliwe do zaakceptowania, nalezy wy-
braé wartosé miedzy 0 a 5, natomiast jesli uznano, ze sq one zbyt wysokie, nalezy wybraé war-
tosé miedzy 6 a 11.

Akceptowalne koszty rozwoju turystyki Zbyt duze koszty rozwoju Turystyki
o | 1t [ 2] 3] 4] 5|6 | 7] 8] 9| 1w]|un

Zrédto/Source: Opracowanie wtasne/Own elaboration.

Tab. 4. Zmodyfikowana skala Likerta jako narzedzie badawcze do oceny rozwoju oraz stanu
réwnowagi (nieréwnowagi) przestrzeni turystycznej (turystyki) — wariant dla turystéow

Tab. 4. Modified Likert scale as a tool for evaluation of development and sustainability
(unsustainability) state of tourist space (tourism) — alternative for tourists

Jak Pani/Pan ocenia korzysci uzyskane dzieki przyjazdowt do Jastarni? Prosze zaznaczyc jedng
liczbe okreslajqgcq poziom satysfakcji wedtug zasady im wyzsza liczba, tym wyzszy poziom satys-
fakcji. Jesli korzysci z przyjazdu nie osiqggnety satysfakcjonujgcego poziomu, nalezy zaznaczyc
wartos¢ miedzy 0 a 5, natomiast jesli uzyskaty taki poziom lub go przekroczyly, nalezy zaznaczyé
wartosé miedzy 6 a 11.

Nie jestem usatysfakcjonowany Jestem usatysfakcjonowany
o | 1t [ 2] 3] 4] 5|6 | 7] 8| 9| 1w]|un

Jak Pani/Pan ocenia koszty zwigzane z pobytem w Jastarni? Prosze zaznaczyc jedng liczbe okre-
Slajacaq poziom kosztow wediug zasady im wyzsza liczba, tym wyzszy poziom kosztow. Jesli sze-
roko rozumiane koszty pobytu w Jastarni oceniono jako akceptowalne, nalezy wybraé wartosé
miedzy 0 a 5. Jesli zas oceniono je jako zbyt wysokie, nalezy zaznaczy¢ wartosé miedzy 6 a 11.

Akceptowalne koszty Zbyt wysokie koszty
o | 1 | 23] 4|5 |6 7] 8] 9 [1w]un

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/Own elaboration.
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Sam poziom réwnowagi modelowej zdefiniowany zostal jako osiggniecie
(lub przekroczenie) pewnego minimalnego poziomu korzysci (satysfakcji)
przy jednoczesnym nieprzekroczeniu granicznego poziomu kosztéw (rozu-
mianych jako poziom nieodwracalnej degradacji Srodowiska przyrodniczego
i spolteczno-gospodarczego), zgodnie z wykresem modelowym przedstawio-
nym na rycinie 2.

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze w oczach ogélu respondentéw
(uSrednione oceny przedstawicieli spotecznosci lokalnej i turystow) turysty-
ka (przestrzen turystyczna) w Jastarni miata w 2015 r. charakter zréwno-
wazony (zwlaszcza w komponencie korzysci), choé ocena kosztoéw byla bar-
dzo blisko przekroczenia poziomu réwnowagi (ryc. 3). Oznacza to, ze osia-

korzysci satysfakcjonujgce

korzysciniesatysfakcjonujgce

Gdzie:

Ogotem

spot. lokalna,

turysci

v
koszty akceptowalne koszty nieakceptowalne

pole korzysci niesatysfakcjonujace x pole koszty akceptowalne = f . z ryciny 2,
pole korzysci satysfakcjonujace x pole koszty akceptowalne = f,, z ryciny 2,
pole korzysci satysfakcjonujace x pole koszty nieakceptowalne = f ;. z ryciny 2,
pole korzysci niesatysfakcjonujace x pole koszty nieakceptowalne = f .., 2 ryciny 2.

Ryec. 3. Ocena rozwoju przestrzeni turystycznej Jastarni
Fig. 3. Assessment of tourist space development in Jastarnia
Zrédto/Source: Opracowanie wtasne/ Own elaboration.
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gane korzy§ci oceniono na satysfakcjonujacym poziomie 8,8 (w wartosciach
niemianowanych), a wiec stosunkowo blisko poziomu maksymalnego wyno-
szacego 11, przekraczajac jednoczeénie znaczgco graniczny minimalny po-
ziom satysfakcji wynoszacy 5,5. Koszty z kolei nie przekroczyly dopuszczal-
nej granicy akceptowalnosci. Oceniono je bowiem na poziomie 5,1 (poziom
graniczny — 5,5). OczywiScie na podstawie jednorazowej analizy nie mozna
moéwié o rownowadze dlugookresowej. Dopiero cykliczne, wieloletnie i re-
prezentatywne badania moglyby da¢ odpowiedz, czy rzeczywiscie w Jastarni
mamy do czynienia z réwnowagg dlugookresowa.

W dwéch podstawowych grupach interesariuszy wystapily niewielkie
réznice w ocenie. Przy podobnym poziomie kosztéw nie przekraczajacych
granicy akceptowalnoSci (spotecznosc lokalna: 5,1, turysci: 5,0), spoteczno§é
lokalna nieco wyzej niz turySci ocenila uzyskane korzysci — nadajac im war-
tosci odpowiednio 9,11 8,4 (ryc. 4).

Stosunkowo najwieksze réznice wystapily wewnatrz samej spoteczno-
§ci lokalnej oraz w mniejszym stopniu wéréd przedstawicieli turystow. W tej
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Gdzie: oznaczenia jak na rycinie 3.
Rye. 4. Ocena rozwoju przestrzeni turystycznej Jastarni przez spoleczno$é lokalng i turystow
Fig. 4. Assessment of tourist space development in Jastarnia by local population and tourists

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/ Own elaboration.
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pierwszej tylko reprezentanci administracji publicznej ocenili sytuacje jako
pozostajacg w stanie rownowagi (korzysci: 9,3, koszty: 4,0). Pozostate pod-
grupy spolecznosci lokalnej wskazywaly na przekroczony poza granice ak-
ceptowalnoS$ci poziom kosztow (przedsiebiorcy: 6,0; pracownicy najemni:
7,0; pozostali: 6,6), dodatkowo pracownicy najemni wskazali na stosunkowo
niski, choé jeszcze satysfakcjonujacy, poziom korzySci wynoszacy 6,7 (ryc. 5).

W drugiej grupie przedstawiciele turystéw aktywnych i wypoczynko-
wych (wczasowiczéw) ocenili sytuacje jako mieszczaca sie w granicach row-
nowagi (turySci aktywni — koszty: 4,1, korzySci: 8,7; wezasowicze — koszty:
5,1, korzySci: 8,3), a podgrupa pozostalych turystow wskazala na przekro-
czong granice akceptowalnosci kosztow (6,1), co oznacza brak rownowagi
w tym komponencie przy jednoczesnym najwyzszym wsrod turystow pozio-
mie satysfakeji (uzyskanych korzysci) — 9,3 (ryc. 6).

Adm. publiczna
‘ Przedsiebiorcy

Inni

korzysci satysfakcjonujace

korzysciniesatysfakcjonujgce

koszty akceptowalne koszty nieakceptowalne

Gdzie: oznaczenia jak na rycinie 3.

Ryec. 5. Ocena rozwoju przestrzeni turystycznej Jastarni przez wybrane podgrupy
spolecznosci lokalnej

Fig. 5. Assessment of tourist space development in Jastarnia by selected sub-groups of local
population

Zrédto/Source: Opracowanie wtasne/ Own elaboration.
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Potostali turysc
Turysci aktywni -

Turysci "wypocynkowi”

korzysci satysfakcjonujgce

korzysciniesatysfakcjonujgce

koszty akceptowalne koszty niekaceptowalne

Gdzie: oznaczenia jak na rycinie 3.
Rye. 6. Ocena rozwoju przestrzeni turystycznej Jastarni przez wybrane podgrupy turystéow

Fig. 6. Assessment of tourist space development in Jastarnia by selected sub-groups
of tourists

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/ Own elaboration.

Podsumowanie

W dotychczasowym dorobku po§wieconym problematyce przestrzeni tu-
rystycznej stosunkowo niewiele miejsca poSwiecono aspektom miar jej roz-
woju. Przedstawione rozwazania sg, zdaniem autoréw, jedynie wstepem do
szerszej dyskusji na ten temat. Jednakze na podstawie zaprezentowanych
w artykule tresci mozna przyjaé, ze:

* punktem wyjScia w badaniach nad oceng rozwoju przestrzeni turystycz-
nej powinno by¢ przyjecie pewnych ogélnie akceptowalnych zatozen on-
tologicznych i epistemologicznych stanowigcych podstawe do dalszych
analiz;
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ze wzgledu na rézne paradygmaty i podejécia badawcze (charaktery-
styczne dla poszczegblnych dyscyplin naukowych), istniejace definicje
przestrzeni turystycznej wskazuja na mozliwo$¢ wykorzystania bardzo
réznorodnych miar jej rozwoju;

wydaje sie, ze nie istnieja jeszcze w pelni uniwersalne miary rozwoju
przestrzeni turystycznej, a kazda z grup dyscyplin naukowych zajmuja-
cych sie ta przestrzenig (lub turystyka jako zjawiskiem) oprécz wspdl-
nych (czesto zaadaptowanych) wykorzystuje rowniez miary swoiste;

z pewno§cig istnieje potrzeba wypracowania syntetycznych i uniwersal-
nych miar rozwoju przestrzeni turystycznej, mozliwych do wykorzysta-
nia przez rézne dyscypliny na wielu ptaszczyznach kognitywnych;
jedna z takich propozycji moze by¢ wykorzystanie dtugookresowego mo-
delu turystyki zréownowazonej jako uniwersalnego instrumentu stuza-
cego do pomiaru rozwoju przestrzeni turystycznej (w ujeciu teleologicz-
nym — progresywnym);

opierajgc sie na ww. modelu (definiujacym w sposéb jednoznaczny
stan rownowagi oraz stany nieré6wnowagi przestrzeni turystycznej —
a w szerszym kontekécie takze turystyki) mozna przyjaé podstawowe
zalozenie, ze miarg rozwoju przestrzeni turystycznej jest osiagniecie
przez nig stanu réwnowagi (lub zmniejszanie stanu nieréwnowagi);
narzedziem wykonawczym do empirycznego pomiaru (oceny) stanu
przestrzeni turystycznej lub szerzej turystyki (w ujeciu syntetycznym,
to jest uwzgledniajacym rézne aspekty) moze byé zmodyfikowana ska-
la Likerta (Iub inne podobne); a podmiotem oceny powinni by¢ intere-
sariusze turystyki na danym obszarze (w podziale na dwie podstawowe
grupy, to jest spotecznosé lokalna oraz turystéw; a w dalszej kolejnosci
na szereg podgrup w obrebie kazdej z grup);

ww. metodologia zostala zastosowana w badaniach pilotazowych, prze-
prowadzonych w 2015 r. w Jastarni na Mierzei Helskiej; ich celem bylo
przetestowanie samej metody oraz zaproponowanie narzedzi wykonaw-
czych niezbednych do pomiaru (oceny), a takze interpretacji uzyska-
nych wynikow;

wydaje sie, ze zastosowane podejScie badawcze, majace w swojej isto-
cie charakter jako§ciowy (ale pozwalajgce na kwantyfikacje uzyskanych
wynikéw), moze stanowié oryginalny wklad w badania na rozwojem
przestrzeni turystycznej, a w szerszym kontekscie takze nad rozwojem
turystyki w warunkach réwnowagi (co nie oznacza, ze nie nalezy go
poddawaé dalszym testom i uzupelnieniom lub poprawkom).
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MEASUREMENTS FOR TOURIST SPACE DEVELOPMENT

Abstract

Purpose. Disseminating knowledge on tourist space as a subject of study (ontological aspect)
and methods for researching (describing and measuring) it, including paradigms and applied
research approaches (epistemological aspect). Research hypothesis: the measure of tourism
(tourist space) development is the achievement, within a given area, a state of long-term sus-
tainability, defined as the situation in which the (widely understood) benefits outweigh (widely
understood) costs of tourism development incurred by all (direct and indirect) groups of stake-
holders.

Method. The first part of the paper provides an overview. On the basis of the existing defi-
nitions and ways of understanding or delimiting tourist space, different measures (including
measures of tourist space development) were distinguished and classified. In the second part of
the paper, the results of a pilot research project investigating the state of sustainability of tour-
ist space (tourism) in the town of Jastarnia were presented (case study). The research project
was carried out using an innovative research method based on a model of sustainable tourism.
This was a qualitative project and the obtained results have been quantified.

Findings. The current state of tourism (tourist space) in Jastarnia was found to meet the cri-
teria of sustainability, although certain sub-groups of respondents reported lack of sustainabil-
ity in the component of costs.

Research and conclusion limitations. The results of the empirical research reflect the cur-
rent state (2015). The research project was carried out on a determined sample (it is not rep-
resentative).

Practical implications. The proposed method can be used for assessing the state of tourism
at any destination. The obtained results can serve as a guide in the decision making process re-
garding the directions of tourism development.

Originality. An innovative empirical research method has been applied.

Type of paper. The first part of the paper provides an overview. The second part contains re-
sults of an empirical research project.

Key words: tourist space, development, sustainability, measurement, measure.
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Abstrakt

Cel. Charakterystyka rewitalizacji terenoéw poprzemyslowych w miastach i terenéw turystycz-
nych w konteks$cie etapéw cyklu rozwoju obszaru turystycznego oraz identyfikacja wzajemnych
zalezno$ci miedzy tymi procesami.

Metoda. Prezentowane analizy majg forme rozwazan teoretycznych, ilustrowanych przykla-
dami pochodzacymi z réznych lokalizacji geograficznych na §wiecie.

Wyniki. W kontekscie rewitalizacji terenéw poprzemystowych scharakteryzowano zakres
i wymiary procesu oraz wykazano zalezno$¢ miedzy jego przebiegiem i miejscem, gdzie sie
on odbywa. Ponadto podkre§lono istotng ceche zrewitalizowanych terenéw poprzemystowych,
jaka jest ich wplyw na rozwéj wielu odmian turystyki kulturowej w miastach. Z kolei w kontek-
Scie rewitalizacji terenéw turystycznych — wykorzystujac przyklady rozwigzan wystepujacych
w roznych krajach i lokalizacjach geograficznych na §wiecie — zidentyfikowano rézne odmiany
procesu powigzane z etapami cyklu rozwoju obszaréw turystycznych.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Istotnym elementem, ktéry nalezy uwzglednié do-
konujac poréwnan réznych lokalizacji geograficznych, jest zréznicowanie sytemu zarzadzania
przestrzenia i procesu decyzyjnego w polityce miejskiej wystepujace w poszczegblnych krajach.
Implikacje praktyczne. Artykul adresowany jest do praktykéw tworzacych polityke tury-
styczng w réznych lokalizacjach w Polsce oraz do tych gestoréw przestrzeni, ktorzy zajmuja sie
procesem rewitalizacji.

Oryginalnos¢. Analiza etapow stagnacji, ozywienia lub upadku w cyklu rozwoju obszaréw tu-
rystycznych oraz kwestia rewitalizacji terenéw poprzemyslowych w kontekscie ich uzytkowa-
nia turystycznego jest nowatorskim elementem opracowania.

Rodzaj pracy. Artykul koncepcyjny rozwijajacy i modyfikujacy istniejgce teorie.

Slowa kluczowe: rewitalizacja, tereny poprzemysltowe, miasto, obszary turystyczne, cykl roz-
woju obszaru turystycznego.
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Wprowadzenie

Okreélenie ,rewitalizacja” moze by¢ bardzo réznie pojmowane. Moze
byé rozumiane zaréwno w sensie metafizycznym, jak i praktycznym. Jed-
nak traktujac, zgodnie z tacinska etymologig tego stowa, rewitalizacje jako
,przywrécenie do zycia”, ,ozywienie” i konfrontujac ja z rzeczywisto$cig
wkraczamy jednocze$nie w $§wiat metafizyki i praktyki, gdyz stawiamy so-
bie szereg pytan w rodzaju: ,,na czym polega rewitalizacja i jaki jest zakres
podjetych w ramach niej dziatan?”, ,jaki jest jej gtéwny cel?”, ,jaki ma ona
mieé¢ wymiar czasowy?”, czy tez ,jaki obszar powinien nig zostaé objety?”.
Na wszystkie te pytania nie ma jednoznacznej odpowiedzi, gdyz kazda re-
witalizacja dotyczy konkretnego obszaru i zachodzi w konkretnym czasie.
Kazdy proces rewitalizacji ma swdj niepowtarzalny kontekst miejsca, ktore-
go dotyczy. Tym samym préby ustalenia i wdrozenia ogélnych zalozen rewi-
talizacji musza zawsze uwzgledniaé indywidualne cechy obszaru, jego spe-
cyfike przestrzenna, spoteczna, kulturowa.

Czy zmiany przestrzenno-funkcjonalne, ktére sa uznawane za przeja-
wy rewitalizacji sg czym§ nowym, czy tez majg swojg historie? Trudno zna-
lez¢ odpowiedz na tak postawione pytanie, gdyz z punktu widzenia geogra-
fii i nauk o przestrzeni zasadniczg kwestig jest nie tylko okreSlenie, co jest
przedmiotem rewitalizacji i jaka jest skala podjetych dziatan, ale przede
wszystkim ustalenie, jaka jest powierzchnia obszaru objetego rewitalizacja.
Czy przebudowa Rzymu w réznych okresach istnienia Republiki, a potem
Cesarstwa to byla rewitalizacja, czy moze naturalna ekspansja miasta? Czy
wprowadzenie i realizacja nowych zalozen architektoniczno-urbanistycz-
nych w Berlinie autorstwa K.F. Schinkla na poczatku XIX w. to rewitaliza-
cja? Czy projekt radykalnej przebudowy Paryza autorstwa G.E. Haussman-
na w polowie XIX w. i jego wprowadzenie w zycie mozna okresli¢ tym mia-
nem? O ile w przypadku Rzymu mozna mieé¢ watpliwoSci, o tyle dwa kolejne
przyklady mozna juz uznaé za rewitalizacje, aczkolwiek w znaczeniu bardzo
odleglym od obecnego rozumienia tego terminu (kwestia ta zostala rozwi-
nieta ponizej).

Tytul tego artykulu wskazuje na rewitalizacje terenéw poprzemysto-
wych i turystycznych. Nie wnikajgc w tym miejscu w znaczenie obu sformu-
lowan nalezy stwierdzié¢, ze podane wyzej przyklady dziatan, ktére mozna
uznaé za rewitalizacje, dotycza zupelnie innych kwestii. Ani rozwdj staro-
zytnego Rzymu, ani przebudowa Berlina i Paryza w XIX w. nie obejmowa-
ly dziatan zwigzanych z zagospodarowaniem terenéw poprzemystowych (bo
ich woweczas jeszcze nie bylo) czy turystycznych. Réwniez szeroko opisane-
go w literaturze procesu rozwoju funkgji turystycznej w nadmorskich miej-
scowosciach Wielkiej Brytanii, Francji, Holandii, Belgii i Niemiec (wlacza-
jac w to tereny obecnej Polski) oraz w krajach alpejskich w XIX i XX w. nie
nalezy kojarzy¢ z rewitalizacja terendéw turystycznych, gdyz miejscowosci
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te (i sgsiednie obszary) dopiero stawaly sie terenami turystycznymi, wczes-
niej pelnigc gléwnie funkcje rolnicze oraz zwigzane z gospodarka leéna i po-
fowem ryb. Nie byl to wiec proces rewitalizacji, tylko restrukturyzacja go-
spodarki, polegajgca na zmianie funkgji, a tym samym na pojawieniu sie no-
wych ukladéw przestrzenno-funkcjonalnych.

Autorzy niniejszego tekstu stojg na stanowisku, ze rewitalizacja w zna-
czeniu przyjetym we wspoélczesnej urbanistyce, polityce regionalnej i innych
naukach o przestrzeni jest procesem, ktory zaistnial w latach 80. XX w. i jest
symptomem przechodzenia gospodarki i spoleczenstwa od regul fordyzmu
do modelu okreslanego mianem postfordyzmu.

Pojecie rewitalizacji

Pod pojeciem rewitalizacji rozumie sie wieloletni (trwajacy od kilku do
kilkunastu lat) proces, ktory jest sekwencjg planowanych dziatan majacych
na celu ozywienie gospodarcze oraz zmiane struktury przestrzennej i funk-
cjonalnej zdegradowanych obszaréw (przede wszystkim w miastach), aby
przywroci¢ im warto$¢ spoleczna, czyli dostosowaé urzadzenie przestrzeni
ijej program funkcjonalny do potrzeb uzytkownikéw, tzn. mieszkancéw oraz
przybyszéow [Kaczmarek S. 2001]. Wszystkie dzialania rewitalizacyjne powo-
duja okreslone skutki i oddzialujg na otoczenie obszaru w trzech zakresach:
* miejscowym, ktéry dotyczy bezpoSrednio zespolu obiektéw poddawa-

nych procesowi,

* lokalnym, ktéry dotyczy strefy, fragmentu jednostki osadniczej, gdzie
6w zespoll obiektow jest zlokalizowany,
*  0g6lnym, ktéry odnosi sie do catego terenu jednostki osadnicze;j.

Tym samym rewitalizacja wymaga skoordynowanego planowania i rea-
lizacji, a ponadto uwzglednienia potrzeb i potencjalnych oczekiwan wszyst-
kich grup uczestnikéw (interesariuszy) procesu: mieszkancow, przedsie-
biorcéw, inwestorow, a takze uzytkownikéw zewnetrznych — odwiedzaja-
cych obszar w celu zaspokojenia r6znych potrzeb. Najczesciej wyodrebnia
sie nastepujace grupy bezposrednich uczestnikow dziatan: samorzad lokal-
ny i administracja, inwestorzy i przedsiebiorcy, organizacje i stowarzysze-
nia, spoleczno$¢é mieszkancow i odwiedzajacych obszar (wsréd ktérych sa
turysci i inni przybysze). Miarg skuteczno$ci wykonanej rewitalizacji zde-
gradowanego obszaru jest akceptacja spoleczna nowego zagospodarowania
oraz programu funkcjonalnego, ktérej manifestacjg jest przede wszystkim
intensywno§¢ wykorzystania obszaru i jego postrzeganie przez ludzi. Tak
rozumiana rewitalizacja obszaru zdegradowanego polega na jednoczes-
nym prowadzeniu dzialah naprawczych w kilku wymiarach: przestrzen-
nym, gospodarczym, spotecznym oraz kulturowym, kazdy z nich posiada
odrebnoéé i specyfike.
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Wymiar przestrzenny rewitalizacji polega na eliminacji lub moderniza-
cji zdegradowanych obiektéw, wznoszeniu nowych budowli, zmianie kom-
pozycji urbanistycznej i uktadu komunikacyjnego, uzupelnianiu lub wpro-
wadzaniu terenéw zielonych. Czesto nowe formy kontrastujg z poprzednio
istniejgcymi, tym samym zmienia sie zdecydowanie fizjonomia obszaru, jego
organizacja i przeznaczenie funkcjonalne, postrzeganie oraz pozycja w hie-
rarchii uktadow przestrzennych.

7 kolei wymiar gospodarczy (ekonomiczny) dotyczy eliminacji dotych-
czasowych nieefektywnych rodzajow dzialalnosci (przedsiebiorstw, instytu-
cji, form zarzadzania), ktérych upadek byt jedng z przyczyn zaistniatej de-
gradacji obszaru. Nowe aktywnosci powinny byé adekwatne do lokalizacji,
aby skutecznie generowa¢ nowe miejsca pracy oraz wprowadzac innowacyj-
no§¢, ktora bedzie stymulowala rozwdj gospodarczy obszaru. Wymiar eko-
nomiczny to réwniez relacja miedzy naktadami poniesionymi w procesie re-
witalizacji i osiagnietymi efektami.

Wymiar spoleczny odnosi sie do spoteczno$ci obszaru, ktérg tworza
dwie podstawowe grupy oséb: ci, ktorzy proces rewitalizacji planuja, decy-
duja o jego celach, przebiegu i sposobie realizacji (decydenci) oraz ci, ktorzy
sg obecnie i majg by¢ w przyszlosci uzytkownikami przeksztatcanego frag-
mentu. W tej grupie przede wszystkim znajduja sie mieszkancy tego obsza-
ru (lokalni, ,,tubylcy”), ale réwniez uzytkownicy, ktorzy zen korzystaja nie
mieszkajac tutaj (przybysze).

Wyrézniamy wymiar kulturowy rewitalizacji, poniewaz istotnym ele-
mentem tego procesu sg relacje historyczne i kulturowe zwigzane z tere-
nem, ktéry podlega przeksztalceniom. Obszar rewitalizowany jest istnie-
jacym fragmentem, ktory stanowi materialne §wiadectwo historii rozwoju
jednostki osadniczej, dokumentuje jego trwanie i zakotwiczenie w czasie
i przestrzeni. Tym samym jest czeécig tradycji spolecznosci zyjacej na tym
obszarze. Dokonywane zmiany majg na celu dostosowanie istniejacego frag-
mentu zagospodarowania do nowych potrzeb uzytkownikéw, poprawy jego
estetyki i funkcjonalno§ci. W takim ujeciu rewitalizacja jest procesem, ktory
czes$é tego historycznego dziedzictwa eliminuje, a cze§c istotnie przeksztat-
ca. W efekcie poddany rewitalizacji obszar jest odbierany w dwojaki sposdb.
Ci, ktorzy slabiej byli zwigzani z poprzednio istniejaca forma badz tez nie
znali jej (przybysze), postrzegaja nowe zagospodarowanie jako interesujace,
frapujace, odmienne, poniewaz majg stabsze zwigzki emocjonalne z prze-
szloScig obszaru. Czesto odmiennie postrzegajg zrewitalizowany teren ci,
ktorzy mieszkajg tu lub pracujg (lokalni, ,tubylcy”). Dla nich to, co bylo
poprzednio, jest czeScig wlasnej historii, istniejagce budynki i sposéb urza-
dzenia obszaru sg jednocze$nie fragmentem ich zycia, uczestnictwa w lo-
sach okres§lonej wspélnoty terytorialnej o swoistej przesztosci, terazniejszo-
§ci 1 przyszloci, przy czym ta ostatnia nie jest jednoznaczna. Wprowadze-
nie nowej formy architektury i kompozycji urbanistycznej, a takze zmiany
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w sposobie uzytkowania terenu, jako konsekwencja procesu przeksztalcen
generuje ,,innoS$¢” obszaru, czesto trudng do zaakceptowania dla uzytkowni-
koéw lokalnych, czyli ,,tubylcow”. Oni bowiem réwniez musza te przestrzen
pozna¢ na nowo, eliminujgc stopniowo z pamieci jej poprzedni ksztalt i spo-
soby wykorzystania, nastepnie zaakceptowaé odmieniong forme i funkcje
obszaru jako lokalizacji zamieszkania i pracy. Brak akceptacji moze z kolei
sklania¢ te grupe uzytkownikéw do opuszczenia obszaru i szukania prze-
strzeni do zycia gdzie indziej.

Proces rewitalizacji w wymiarach spolecznym i kulturowym generuje
na obszarze zmiany, ktérych konsekwencje wpisuja sie w koncepcje teore-
tyczng przestrzeni i miejsca, sformulowana i rozwijana przez Tuana [1974,
1987] Stanowi ona w geografii spolecznej istotng kategorie deskryptywna
dla relacji wystepujacych pomiedzy cztowiekiem a §rodowiskiem. Jako cechy
miejsca koncepcja ta wskazuje nastepujace atrybuty: jest to fragment prze-
strzeni wyraznie wyodrebniony i ograniczony, posiada on wyjatkowe cechy
ze wzgledu na krajobraz, wspomnienia, emocje, ponadto ma charakter sym-
boliczny, wynikajgcy z indywidualnego do§wiadczenia czlowieka, jest frag-
mentem przestrzeni spolecznej intensywnie nasyconej mys$la i uczuciami.
[Kaczmarek J. 2006)] Wprowadzenie koncepcji miejsca do geografii spowo-
dowato zmiane podejscia konceptualnego do analizy obszaréw i przeksztat-
cen na nich zachodzacych oraz szerokie uwzglednienia kwestii indywidu-
alnoéci, egzystencji, tozsamo§ci, §wiadomosci czy wrazliwosci w determini-
stycznie obojetnej przestrzeni geograficznej [Johnston i in. 2003].

Aby proces rewitalizacji zdegradowanych terenéw miejskich zakonczyt
sie sukcesem, jego programowanie i realizacja wymaga uwzglednienia kaz-
dego z czterech wskazanych wymiaréw. Pominiecie choéby jednego powo-
duje zawsze zaburzenie skutecznosci calego procesu, a nawet w pewnych
przypadkach moze by¢ przyczyng fiaska wykonanych dziatan. Spolecznosé
lokalna (czasami réwniez przybysze) w roznym zakresie akceptujg nowe za-
gospodarowanie; jezeli eliminujg te przestrzen ze sfery swoich zaintereso-
wan i aktywnoSci, staje sie ona obszarem omijanym i niechcianym. Brak
prawidlowego zidentyfikowania potrzeb przyszlych uzytkownikow, arbitral-
nie podejmowane decyzje o nowym urzadzeniu terenu skutkuja odrzuce-
niem nowej organizacji przestrzeni przez mieszkancow i przybyszow, choé
to dla nich jg przeksztalcano. Dlatego tez niezbednym wymogiem staje sie
uwzglednienie kontekstu lokalnego, fragmentu jednostki osadniczej, gdzie
dokonuje sie rewitalizacja, nastepnie dostosowanie jej programu i sposobu re-
alizacji do zracjonalizowanych oczekiwan spotecznosci przyszlych uzytkow-
nikéw nowego ksztaltu architektoniczno-urbanistycznego oraz programu
funkcjonalnego. Programowanie, planowanie, a nastepnie realizacja rewi-
talizacji jednocze$nie we wskazanych czterech wymiarach (przestrzennym,
ekonomicznym, spotecznym i kulturowym) dajg szanse na skuteczne prze-
prowadzenie dzialah naprawczych zdegradowanych terenéw oraz uwzgled-
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nienie potrzeb i oczekiwan interesariuszy. Racjonalizacja oczekiwan z kolei
rozumiana jest jako znalezienie rozsadnej rownowagi pomiedzy oczekiwa-
niami interesariuszy a mozliwo$ciami prowadzacych rewitalizacje w kon-
tekscie uwarunkowan konkretnej lokalizacji, co — jak pokazujg liczne przy-
ktady na éwiecie — nie jest zadaniem latwym i wymaga szczegblnej uwagi.

Poniewaz w prezentowanym tekScie szczegblng uwage poSwiecono prze-
strzennym aspektom rewitalizacji, nalezy nieco miejsca po§wieci¢ problemo-
wi, ktorego idea zostala przedstawiona na rycinie 1.
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Rye. 1. Kluczowe problemy rewitalizacji — powierzchnia poddana rewitalizacji i stopien
rewitalizacji

Fig. 1. The core issues of revitalisation — the surface of the areas and level of revitalisation
Zrédto: Opracowanie wlasne A. Kowalczyk.
Source: Own elaboration A. Kowalczyk.

W ujeciu przestrzennym kluczowe sg dwie kwestie dotyczace rewitali-
zacji: wielko§é obszaru poddanego rewitalizacji (jego powierzchnia) oraz za-
kres dzialan skladajacych sie na rewitalizacje (stopien rewitalizacji), czyli
informacja, jaka cze$¢ danego terenu objeto rewitalizacja. Postawiony w ten
spos6b problem jest o tyle istotny, gdyz dotyczy skali przestrzennej, w jakiej
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rozpatrujemy dane zjawisko. Na ogot w sytuacjach, gdy obszar objety rewi-
talizacjg jest niewielki, stopien przeksztalcen jest wiekszy i moze dochodzié
do 100%. Inaczej jest, gdy teren poddany rewitalizacji jest rozlegly. Mimo
szeroko zakrojonych dzialan, przeznaczenia na ten cel znacznych érodkéw
finansowych itp. stopien przeksztalcen moze by¢ relatywnie niski. Problem
ten zostal przedstawiony na rycinie 1, gdzie przyklady A i B dotycza sy-
tuacji, gdy rewitalizacja objeto stosunkowo niewielkie tereny, ktére zosta-
ly przeksztalcone w caloSci, natomiast przykiady E i F przedstawiajg sytu-
acje, gdy zasieg dzialan rewitalizacyjnych byl znaczny, ale z racji rozleglego
terenu objetego rewitalizacjg stopien przeksztalcen wyniost 60% (przyktad
E) oraz nieco ponad 57% (przyktad F). Odnoszac zaprezentowany schemat
do realnych sytuacji nalezy zwroécié uwage na fakt, ze trudno oceni¢, czy
wiekszg warto§é spoleczng, kulturowa i gospodarcza ma pelna rewitaliza-
cja niewielkiego obszaru, czy tez czeSciowa rewitalizacja obszaru duzego.
W praktyce planistycznej czeSciej mozna spotkaé przyktady wyboru pierw-
szego podejécia, szczegblnym przypadkiem beda tutaj np. ,enklawy tury-
styczne” w krajach rozwijajacych sie, ktorych istnienie nie ma praktycznie
wiekszego znaczenia dla funkcjonowania lokalnej gospodarki i poprawy po-
ziomu zycia miejscowej ludnoSci. Z takimi sytuacjami miewamy do czynie-
nia réwniez w Polsce, co znalazlo odzwierciedlenie m.in. w badaniach pro-
wadzonych przez M. Derek [2007].

Rewitalizacja terenow poprzemyslowych

Od potowy XX wieku w licznych krajach na Swiecie wystepuje konse-
kwentny proces relokacji przemystu poza obszary wewnatrzmiejskie wraz
z jednoczesng stymulacja rozwoju sektora ushug, ktére umacniajg tradycyj-
na pozycje miast jako przestrzeni wymiany. Relokacja jest zwigzana miedzy
innymi z wprowadzeniem nowych technologii, dokonywaniem zmian struk-
turalnych w przemysle, jak réwniez z modernizacjg w sektorze transportu.
W kontekscie polozenia terenéw przemystowych mozna wyréznié dwa pod-
stawowe typy relokacji: bliska i daleka. Pierwsza z wyrdznionych — relokacja
daleka — dotyczy sytuacji, kiedy czynnikiem stymulujacym przeksztalcenia sg
zmieniajgce sie relacje miedzy kosztami produkeji i osigganym zyskiem, prze-
de wszystkim z powodu wystepujacych réznic miedzy kosztami pracy w wyso-
ko rozwinietych krajach europejskich czy w Stanach Zjednoczonych Ameryki
Péinocnej w poréwnaniu z krajami azjatyckimi. Sprzyja to relokacji produkeji
z krajéw zamoznych i umieszczeniu jej tam, gdzie podobne naklady genero-
walyby wieksze zyski. W ten sposéb w wielu wysoko rozwinietych panstwach
znacznie ograniczono wystepowanie miedzy innymi przemystu wydobywcze-
go, metalurgicznego, metalowego, stoczniowego, widkienniczego, za$ produk-
cje te przeniesiono w duzej czesci do krajow azjatyckich.
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Druga odmiana jest relokacja bliska, czyli przenoszenie na obrzeza i pe-
ryferie miast przedsiebiorstw, ktére rozwijajac i unowoczesniajac produk-
cje wymagaly znacznie rozleglejszych terenéw do prawidlowego dzialania.
Szybki rozwdj transportu drogowego i powstawanie obwodnic miegjskich
umozliwialy ptynne dostawy surowcéw i dystrybucje wyrobéw gotowych,
za$§ upowszechnienie samochodu osobowego jako §rodka komunikacji uta-
twito dojazdy pracownikow.

Konsekwencjg zmian strukturalnych w przemysle oraz procesu reloka-
cji jest powszechnoéé wystepowania w miastach terenéw poprzemystowych,
ktore utracity swa pierwotna funkcje, wskutek czego staty sie obszarem zde-
gradowanym, obcigzonym problemami gospodarczymi, przestrzennymi oraz
konfliktami spotecznymi. Tego rodzaju tereny okresSlamy mianem poprze-
myslowych ugoré6w miejskich, a ich wyréznienie w analizie morfologicznej
miast jest w kontekscie teoretycznym modyfikacjg etapow klasycznego cy-
klu przemian dzialki miejskiej sformutowanych w teorii Conzena. Powsta-
nie poprzemyslowych ugoréw miejskich jest ponadto zjawiskiem trwalym,
poniewaz zaréwno relokacja, jak i eliminacja pewnych dziedzin przemystu
z obszar6ow wewnatrzmiejskich sg nieodwracalne [Kaczmarek S. 2001].

Zagospodarowanie poprzemyslowych ugoréw miejskich dokonuje sie
przede wszystkim w procesie rewitalizacji, ktéry ma na celu ozywienie go-
spodarcze oraz zmiane struktury przestrzennej zdegradowanych obszarow
poprzez lokalizacje tamze szeroko rozumianych ushug lokalnych i regional-
nych (administracja, nauka, finanse, ubezpieczenia, kultura, sztuka, edu-
kacja, rekreacja, handel i in.). Przeksztalcenia odbywajg sie jednoczeénie
w czterech wymiarach: przestrzennym, ekonomicznym, spolecznym oraz
kulturowym. W konsekwencji zdegradowany obszar poprzemystowy uzy-
skuje nowy, odmienny wyraz estetyczny, a przede wszystkim nowy sposéb
organizacji i uzytkowania.

Tereny poprzemystowe, poddane rewitalizacji przy zastosowaniu ory-
ginalnych rozwigzan kompozycji urbanistycznej, dzieki wprowadzeniu tam
oryginalnego i zréznicowanego programu funkcjonalnego staja sie nowa,
atrakcyjng dla mieszkancéow i przybyszow przestrzenia publiczng. Waz-
nym elementem rewitalizacji obszaréw poprzemystowych jest zachowanie
ich tozsamosci jako dziedzictwa historycznego. NajwartoSciowsze i najle-
piej zachowane fragmenty terendéw przemyslowych czesto pozostawia sie
w oryginalnej formie architektonicznej (charakterystycznej dla okresu po-
wstania i rozkwitu). Lokowany w nich nowy program funkcjonalny pozwa-
la na udostepnienie tych obiektow zwiedzajacym i tym samym staja sie one
atrakcjg turystyczna, dokumentujaca historie rozwoju nowoczesnej cywili-
zacji. Przystosowanie dawnych terenéw przemystowych do potrzeb zwiedza-
jacych przybiera bardzo rézna postac. Przedmiotem ekspozycji/zwiedzania
moga by¢ zaréwno budowle — hale fabryczne z zachowaniem ich oryginalnej
funkcji (produkeja), jak i urzadzenia techniczne oraz komunikacyjne (linie
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kolejowe, wiadukty, stacje pomp, kanaly, §luzy itp.). Innym sposobem pre-
zentacji dziedzictwa przemystowego jest jego adaptacja, czyli wykorzysta-
nie budowli fabrycznych do nowych funkcji, interesujacych dla zwiedzaja-
cych. Tym samym mamy w tym wariancie do czynienia z wprowadzeniem
w historyczng tkanke miejska nowych funkcji adresowanych do innych grup
odbiorcow. Obszar poprzemyslowy staje sie miejscem spedzania czasu wol-
nego, atrakcyjnym i pozadanym, co zdecydowanie zmienia jego wizerunek
i sposob percepcji. Oryginalno§é takiego przeksztalconego przez rewitaliza-
cje obszaru podkresla dodatkowo fakt, ze nowe przeznaczenie funkcjonalne
przywrocito go publicznej, ogélnie dostepnej przestrzeni miejskiej, latwej do
penetracji, zachecajacej do poznawania i spedzania tu czasu. Forma archi-
tektoniczna i kompozycja urbanistyczna bardzo $ci§le sg powigzane ze zna-
czeniem kulturowym i cywilizacyjnym obszaru oraz z tradycja organizacji
przestrzeni miejskiej. W wyniku procesu rewitalizacji fragment miasta wy-
posazony zostaje w swoistego rodzaju nowe ,,przestanie”. Jest to mianowicie
przyklad nowoczesnego zagospodarowania, funkcjonalnych i technologicz-
nych przemian, przeksztalcenn gospodarczych, ale jednocze$nie §wiadectwo
istnienia w tym miejscu dziedzictwa kulturowego i historycznego industrial-
nego etapu rozwoju miasta. Wykorzystane do nowych rodzajow przeznacze-
nia dawne obiekty przemystowe dokumentuja poprzedni etap rozwoju ob-
szaru, kiedy przemyst stanowil o gospodarczej pomys§lnosci miasta, podob-
nie jak zabytki minionych epok — §redniowieczne katedry czy renesansowe
forty — éwiadcza o jego 6wezesnym znaczeniu.

Nowy obraz miasta przemyslowego jako atrakcji turystycznej identyfi-
kowany jest przez coraz liczniejsze grono odbioreéw, co doskonale potwier-
dzajag przyktady brytyjskie (Londyn, Liverpool, Manchester, Glasgow i in.).
Po rewitalizacji przemyst turystyczny stat sie w tych miastach istotnym sty-
mulatorem nowej fazy ich rozwoju. Promowanie wizerunku miast przemy-
stowych jako miejsca docelowego krotkich pobytéw turystycznych stato sie
od latach dziewiecdziesigtych XX wieku istotnym elementem nowej odmia-
ny turystyki kulturowej [Kaczmarek 1999, 2005].

Statystyki ruchu turystycznego (wykorzystanie miejsc w hotelach, licz-
ba zwiedzajacych w muzeach) oraz takie poSrednie wskazniki ekonomicz-
ne, jak cho¢by wielko§é obrotéw w sektorze handlu i ustug w tych miastach,
wykazujg staly, dynamiczny wzrost, ktory jest generowany w znacznej mie-
rze za sprawg ,,przybyszow”. Czesé z nich przybywa, aby poszerzyé¢ swoja
wiedze o tzw. archeologii przemyslowej, zwiedzi¢ muzea i obejrze¢ wystawy,
uczestniczy¢ w spektaklu teatralnym czy koncercie, pokazaé swoim dzieciom
elementy historii cywilizacji przemystowej. Inni z kolei pragng tylko milo
spedzi¢ kilka dni, zabawi¢ sie, wydaé swoje pieniadze, aby sprawi¢ sobie lub
najblizszym przyjemnosé. Wreszcie wérod odwiedzajacych zrewitalizowane
fragmenty przestrzeni miast przemyslowych znajdujg sie réwniez i tacy, kto-
rych do przyjazdu motywuje ciekawo$c, ,,jak to teraz wyglada”, jak prezen-
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tuje sie wspoélczesnie dawny port, fabryka widkiennicza, magazyny i hurtow-
nie czy XIX-wieczny dworzec kolejowy, w ktérym pomieszczono muzeum.
Na podstawie wiadomosci prasowych, informacji telewizyjnej, komentarzy
zamieszczanych przez innych uzytkownikéw mediéow spotecznosciowych po-
jawia sie u odwiedzajacych dane miasto che¢ poznania takich miejsc. Wsp6t-
czesne media, w tym zwlaszcza spolecznosciowe, komentujg szeroko nowe
formy architektury (bardzo czesto kontrowersyjne przez swojg nowoczes-
no$¢) i nowe przeznaczenie funkcjonalne obszaréw, ktérych powszechnie
utrwalonym skojarzeniem do tej pory byla produkcja, magazynowanie czy
transport surowcéw i towaréw. Ludzie pragna sobie wyrobi¢ na ten temat
wlasne zdanie i to staje sie bardzo czesto motywacja stricte turystyczna, za-
spokajajaca potrzebe poznania i edukacji. Ten segment naptywu przybyszow
pojawia sie zwlaszcza w tych miejscach, gdzie przeprowadzony proces rewi-
talizacji przestrzeni poprzemyslowej dotyczyl relatywnie duzych fragmen-
tow miasta, za§ nowa zaproponowana forma przestrzenna budzila kontro-
wersje. Flagowym przykladem takiej tendencji w ruchu turystycznym jest
wlaczenie do programu standardowego zwiedzania Londynu obszaru zrewi-
talizowanego dawnego portu, czyli dzielnicy Dokéw Londynskich.
Réznorodnos§é wystepujacych form terenéw poprzemystowych stwa-
rza wiele mozliwosci ich przeksztalcenia w procesie rewitalizacji za pomo-
ca turystyki jako nowego sposobu ich wykorzystania. Nalezy tu wspomnieé
zwlaszcza o terenach poprzednio uzytkowanych przez przemyst wydobyw-
czy czy hutniczy lub o takich, ktore ulegly degradacji w konsekwencji od-
dzialywania na §rodowisko przemystu z sasiednich obszaréw; mozna tu
wymienié¢ zanieczyszczone rzeki, haldy pokopalniane, pozostalosci po ko-
palniach odkrywkowych itp. Przywrocenie tego rodzaju zdegradowanych te-
rendéw do ponownego uzytkowania polega w pierwszej fazie na rekultywacji
obszaru, czyli eliminacji zanieczyszczen, ktore sg efektem etapu przemysto-
wego uzytkowania. Dopiero w drugiej fazie ma miejsce rewitalizacja, w wy-
niku ktoérej oczyszczone tereny uzyskuja nowy program funkcjonalny i be-
dace jego skutkiem nowe formy zagospodarowania. Doskonalym przykla-
dem tej odmiany przeksztalcen zdegradowanych terenéw poprzemyslowych
sg projekty realizowane w zaglebiu Ruhry w Niemczech (Emscher Park,
dawna kopalnia i koksownia Zollverein i in.), ktore nie tylko udostepniajg
owe obszary nowym uzytkownikom (w tym réwniez turystom), lecz réwniez
dodatkowo je wzbogacaja poprzez wprowadzenie rozleglych terenéw zieleni.
Turystyka, jako najbardziej dynamicznie rozwijajgca sie dziedzina zycia
gospodarczego ostatnich lat, postrzegana jest w tym konteks$cie jako nowa
szansa rozwoju nie tylko miast, ale takze innych obszarow, ktore przeszly
kryzys w sferze dotychczasowej podstawy ekonomicznego funkcjonowania.
Rewitalizacja obszaréw poprzemystowych, wprowadzajaca nowy program
funkcjonalny, stabilizuje funkcje wymiany w mieScie, ktora jest istotg ich
istnienia. Z kolei na obszarach pozamiegjskich kreuje program aktywnoSci,
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ktore stanowig podstawe nowej odstony ich gospodarczego i spolecznego
funkcjonowania. Przez wiele stuleci trwania na §wiecie miast zmieniajg sie
przedmioty owej wymiany, intensyfikuje sie jej zakres oraz zasieg terytorial-
ny, ale wcigz stanowi ona istote miejskoéci w tym kontekscie szeroko pojmo-
wana turystyka doskonale jg uzupetnia.

Rewitalizacja terenow turystycznych

Chociaz liczne przyklady dowodza, ze szeroko rozumiana funkcja tu-
rystyczna jest jedng z cze§ciej wprowadzanych form dzialalnosci spolecz-
no-gospodarczej podczas rewitalizacji obszarow poprzemyslowych - co
z kolei ma odzwierciedlenie w zmianach w uzytkowaniu terenu — to jednak
réwniez na obszarach turystycznych zachodza procesy, ktore mozna uznacé
za przejawy rewitalizacji. Zjawisko to dostrzeglo wielu badaczy (S. Smith,
E. Cohen), w tym R.W. Butler [1980], autor koncepcji TALC (tourism area
life cycle). W zaproponownym przez niego modelu ostatni etap — po eta-
pie stagnacji — moze przybiera¢ dwie formy: upadku funkcji turystyczne;j
(decline) lub jej odrodzenia sie (rejuvenation). Wlaénie ten drugi scena-
riusz mozna uznaé za odpowiednik tego, co w studiach miejskich zostalo
nazwane rewitalizacja.

W tym miejscu trzeba poda¢ warunek wstepny do dalszych rozwazan.
Ot6z w kontekscie problemu zasygnalizowanego w tytule prezentowane-
go tekstu rewitalizacja terenéw turystycznych jest rozumiana jako proces
zmian funkcjonalno-przestrzennych na obszarach pelniacych funkcje tury-
styczne. W wielu przypadkach weczeéniej pelnily one inne funkcje: rolnicze,
przemystowe itp. Jednak w przedstawianym tek§cie termin ,rewitalizacja”
nie obejmuje analizy calego procesu historycznego: okres przedturystyczny

okres turystyczny, a dotyczy wylacznie zmian zachodzacych po pojawieniu
sie na danym terenie funkgji turystyczne;j.

Przypomniana wyzej koncepcja R.W. Butlera stala sie jedng z glow-
nych teorii w naukach o turystyce, w tym w geografii turyzmu. Zaréwno od
strony metodologicznej, jak i praktycznej zajmowalo sie nig wielu badaczy,
a wérod nich C.S. Johnston.

W modelu zaproponowanym przez C.S. Johnstona [2001] po fazie stag-
nacji mozliwe sg dwa glowne scenariusze: kontynuowanie ,ery turystycz-
nej” (w postaci rejuvenation lub post stagnation) lub przejscie do ,,ery potu-
rystycznej” (czyli rozpoczecie procesu decline). Pierwszy scenariusz oznacza
dalsze wystepowanie funkcji turystycznej, aczkolwiek na ogét w innej posta-
ci niz mialo to miejsce wezes$niej. Natomiast drugi scenariusz oznacza ko-
niec wystepowania na danym obszarze funkgcji turystycznej, co moze nasta-
pi¢ gwaltownie, ale czeSciej przybiera forme jej stopniowego ,,wygasania”.
W dalszych rozwazaniach podane wyzej scenariusze zostang kréotko opisane
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w nastepujacej kolejnosci: najpierw post stagnation (jako §cisle wynikajaca
z etapu stagnacji), potem rejuvenation (jako co§ nowego, ale nadal zwigza-
nego z funkcjg turystyczna, ktéra zaczyna sie znowu rozwijaé), a na koncu
decline (czyli upadek, a nawet zanik, funkcji turystycznej). Dwa pierwsze
przypadki mozna uzna¢ za formy rewitalizacji terenéw turystycznych, nato-
miast trzeci — opisany na rycinie 2 jako ,rewitalizacja poturystyczna” — jest
de facto ich restrukturyzacjg.

(1) Etap poststagnacji (post stagnation)

Nastepujace po etapie stagnation odrodzenie sie funkcji turystycznej,
nazwane przez C. S. Johnstona post stagnation, nalezy rozumieé jako po-
nowny rozwdj, jaki nastapil po przejsciowym regresie. Ma to miejsce wow-
czas, gdy dotychczasowa funkcja zwigzana z okre§lona forma turystyki jest
nadal kontynuowana lub ulega jedynie nieznacznej zmianie. Opisana sytu-
acja zachodzi czesto, gdy naplyw turystow zaczal sie zmniejszaé¢ (lub nawet
zanikl) w wyniku badz przej$ciowego kryzysu politycznego czy gospodar-
czego, badz to kleski zywiolowej. Zjawisko to wystapito np. w Tajlandii po
zniszczeniu czesci infrastruktury turystycznej na wybrzezu Morza Anda-
manskiego przez fale tsunami w grudniu 2004 r., czy tez w Stanach Zjedo-
nocznych na wybrzezu Zatoki Meksykanskiej po zniszczeniach wywolanych
przez huragan , Katrina” w sierpniu 2005 r. W Polsce podobna sytuacja mia-
fa miejsce po powodzi, jaka nawiedzita m.in. Kotline Klodzka w lipcu 1997
r. Jako przyklad kryzysu politycznego, ktory mial znaczny wplyw na przej-
§ciowy zanik ruchu turystycznego w niektérych czesciach $wiata (gléwnie
w Stanach Zjedonocznych), mozna podaé okres, jaki nastapil bezpoérednio
po atakach terrorystycznych przeprowadzonych 11 wrzeénia 2001 r. Przy-
ktadem sytuacji, w ktérej nastapil spadek naptywu turystéw z powodu kry-
zysu gospodarczego moga by¢ natomiast oklicznosci towarzyszace pojawie-
niu sie kryzysu finansowego w Azji Poludniowo-Wschodniej w 1997 r. Tego
rodzaju przyklady mozna mnozy¢ — w kontekScie koncepcji TALC ich wsp6l-
na cecha jest to, iz po stosunkowo niedlugim okresie zalamania sie koniunk-
tury, w fazie post stagnation nastepuje stopniowy ponowny wzrost znacze-
nia turystyki, ktérej forma nie rézni sie zbytnio od tej, ktéra miata miejsce
wczeéniej. Co wiecej, po pewnym czasie poziom rozwoju funkcji turystycz-
nej moze by¢ wiekszy niz dotychczas. Drugim waznym elementem okresla-
jacym etap poststagnacji jest to, iz odrodzenie si¢ funkgji turystycznej cze-
sto obywa sie bez zakrojonych na szeroka skale inwestycji w tym zakresie,
a wiec proces rewitalizacji terenéw turystycznych mozna uznac za przejaw
»Zmian ewolucyjnych” (a nie ,,zmian rewolucyjnych”, ktore zostaly opisane
w dalszej czesci tekstu). Oznacza to, iz w dluzszej perspektywie fazy stag-
nacji i poststagnacji moga by¢ uznane za przejsciows fluktuacje w ramach
dtuzej trwajgcego cyklu.
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Przykladem sytuacji opisanej w modelu TALC jako etap poststagnacji
moze byc proces rozwoju funkcji turystycznej (zwigzanej z kasynami gry)
w Reno (Stany Zjednoczone, stan Newada), w ktérym od polowy lat 70. XX w.
do potowy lat 80. wystapila stagnacja, po ktorej zakonczeniu doszto ponow-
nie do gwaltowego zwiekszenia liczby nowych hoteli-kasyn [Dudek 2006, s.
121]. Tego rodzaju przykladéw mozna zreszta wskazaé wiecej, chociaz niekie-
dy trudno wyznaczy¢ granice miedzy post stagnation a rejuvenation.

(2) Etap odmlodzenia (rejuvenation)

Zasadniczg cechg rézniaca zjawisko odmlodzenia od opisanego wczes-
niej zjawiska post stagnation jest nie tylko skala zmian w sensie ilo$ciowym,
lecz rowniez jakoSciowym. Aby méwié¢ o pojawieniu sie odmlodzenia, musi
dojéé do zmian, ktoére najczeSciej polegaja na pojawieniu sie calkowicie no-
wych form turystyki lub rozwoju form, ktére dotychczas wystepowaly, ale
mialy drugorzedne znaczenie. Aby tak sie stalo, najczesciej konieczne jest
wprowadzenie na tereny, ktére znalazly sie w fazie stagnacji, nowych inwe-
stycji. Czes$¢ z nich moze by¢ inwestycjami stricte turystycznymi, ale w wie-
lu przypadkach towarzyszg im inwestycje innego rodzaju, np. zwigzane z in-
frastruktura transportows (lotniska, autostrady itp.). Niekiedy procesowi
odrodzenia sie funkgcji turystycznej towarzysza zmiany w zarzadzaniu ob-
szarami turystycznymi. Mogg to by¢ zmiany w polityce krajowej (np. wpro-
wadzanie przez panstwo ulg podatkowych dla przedsiebiorstw §wiadczacych
ushugi turystyczne, zacigganie przez panstwo kredytéw w zagranicznych in-
stytucjach finansowych), jak réwniez w polityce regionalnej (np. doprowa-
dzenie do miejscowoSci turystycznych nowych linii energetycznych), a na-
wet lokalnej (np. oferowanie inwestorom po preferencyjnych cenach dziatek
bedacych w gestii miejscowych wtadz). W tych dwaéch ostatnich przypadkach
bardzo czesto stosowanym rozwigzaniem jest wspieranie rozwoju turysty-
ki przez dzialania w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego. W Polsce
zdarza sie to jeszcze rzadko, ale w krajach Europy Zachodniej, w Stanach
Zjednoczonych czy wielu krajach azjatyckich (np. Korea, Indonezja, Male-
zja, Turcja) jest to powszechnie stosowana praktyka.

Glowna réznica miedzy dzialaniami sktadajacymi sie na etap odmtodze-
nia a zmianami mieszczacymi sie pod okresleniem ,,etap poststagnacji” jest
skala zmian zaréwno pod wzgledem ilo§ciowym, jak i jako§ciowym. Zmian
w ramach rejuvenation nie mozna uznaé za przejaw fluktuacji. O ile dziala-
nia sktadajace sie na faze poststagnacji mozna okresli¢ terminem ,,zmiany
ewolucyjne”, o tyle odmlodzenie jest blizsze ,,zmianom rewolucyjnym”. Na-
lezy jednak zastrzec, ze jest to ,rewolucja” w ramach dalszego wypelniania
przez dany obszar funkcji turystycznej, a nie ,,rewolucja”, ktora sprowadza-
laby sie do catkowitej zmiany funkgji. Jako przyktad takich przemian moze
poshuzy¢ odcinek wybrzeza Morza Adriatyckiego w rejonie miasta Opatija
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(Chorwacja), ktory po zakonczeniu konfliktu zbrojnego miedzy Chorwata-
mi a Serbami z poczatku lat 90. XX w. zaczal zmieniaé swojg funkcje, przez
pojawienie sie nowych form turystyki [Corak 2006 s. 280-282]. Zdaniem Ch.
Stansfielda [2006] zmiany nazwane przez niego odmlodzeniem mozna réw-
niez dostrzec w Atlantic City (Stany Zjednoczone, stan New Jersey), ktore
w ostatnich latach zaczelo przeksztalcac sie z ,,miasta-kasyna gry” w wielo-
funkcyjny o$rodek turystyczny o dominacji turystyki wypoczynkowej. Z ko-
lei B. Faulkner i C. Tidswell widzg mozliwo$é ,,odmlodzenia” turystyki na
wybrzezu Morza Tasmana w rejonie Gold Coast we wschodniej Australii
w strategii rozwoju uwzgledniajacej koncepcje turystyki zréwnowazonej
[Faulkner, Tidswell s. 313-315], podczas przygotowywania ktorej i realizacji
duzy nacisk potozono na kwestie partycypacji spotecznej [Faulkner, Tidswell
s. 316-318].

7 tego, co wyzej napisano wynika, ze pojawienie sie w cyklu rozwoju ob-
szaru turystycznego (moze to by¢ miejscowosé) etapu nazywanego odmto-
dzeniem oznacza rewitalizacje znacznie dalej posunieta, niz w przypadku
pojawienia sie fazy poststagnacji. W tym miejscu nalezy sie zastanowié, czy
jest to faktycznie rewitalizacja terenu turystycznego, czy moze jego restruk-
turyzacja. Postawienie w tym przypadku przystowiowej , kropki nad i” jest
trudne. Mozna uznag, ze jest to rewitalizacja, gdyz zmiany nadal dotycza tu-
rystyki, jednak fakt, iz w jej ramach dochodzi do zmian jakos$ciowych, skla-
nia jednak do rozwazenia, czy nie jest to czasem proces restrukturyzacji.
W zwigzku z powstaniem tego rodzaju watpliwo$ci najlepszym rozwiagza-
niem, jak sie wydaje, jest uznanie, ze odmlodzenie to rewitalizacja z elemen-
tami restrukturyzacji. Za przyjeciem takiego toku rozumowania przemawia-
ja przyklady, ktore zostaly przytoczone ponize;.

Pierwszym miastem przedstawionym na rycinie 3 jest Las Vegas (Sta-
ny Zjednoczone, stan Newada) — czolowy oérodek turystycznym w Stanach
Zjednoczonych, kojarzony przede wszystkim z kasynami gry i formami ak-
tywnoSci zwiazanymi z rozrywka. W przypadku Las Vegas mamy trudnosci
z jednoznaczna ocena, czy zachodzace w tym mieécie przemiany pozwalajg
mowié o cigglym rozwoju funkgji turystycznej (jedynie z nieznacznymi wa-
haniami koniunktury), czy tez po okresach wzrostu i stagnacji pojawiajg sie
okresy, ktore nalezy uznaé za etapy poststagnacji, czy by¢é moze obserwo-
wane zmiany sg na tyle znaczace, iz dowodza wejscia w etap odmlodzenia.
Piszacy te stowa przychylajg sie — co moze wydawacé sie oceng postawiong
nieco na wyrost — do tej ostatniej hipotezy. Mimo iz Las Vegas poczatkowo
rozwijalo sie jako oérodek turystyczny w powiazaniu z hazardem, to jed-
nak poczynajac od lat 50. XX w. zaczelo stopniowo pelni¢ funkcje waznego
oérodka konferencyjnego. Funkcja Las Vegas jako centrum kongresowego
nabierala znaczenia wraz z powstawaniem coraz wiekszych hoteli, w kto-
rych (oczywiScie poza salami z automatami do gry, stotami do ruletki, po-
kera itp.) pojawily sie duze wielofunkcyjne sale widowiskowo-koncertowe,
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sale stricte konferencyjne itp. W polskiej literaturze przedmiotu proces ten
znalazl odzwierciedlenie w artykutach M. Dudka [2005, 2006]. Opisany wy-
zej trend przybral na sile w ostatnich kilkunastu latach, o czym §wiadcza
posérednio dane statystyczne przedstawione w tabeli 1. W tabeli tej zosta-
ly zamieszczone dane z uwzglednieniem podzialu na dwie gtéwne dzielnice
koncentracji funkcji turystycznej w Las Vegas: tzw. Strip i Downtown. Po do-
kladniejszej analizie przedstawionych liczb mozna zauwazy¢ wyrazny spa-
dek przychodéw z gier hazardowych, przy czym ich udzial byl i jest nadal
wiekszy w czeSci centralnej miasta (Downtown). W przypadku pozostatych
kategorii widaé natomiast systematyczny wzrost udzialéw w odniesieniu do
Strip, natomiast w Downtown nie nastgpilo zwiekszenie sie udzialu w kate-
gorii ,,inne”. Réwniez w innych kategoriach (,,noclegi”, ,,jedzenie”, ,napoje”)
tendencja wzrostowa nie jest tak oczywista. Jednak gtéwnym wnioskiem wy-
nikajacym z analizy przedstawionych danych liczbowych jest — obok spadku
udzialu dochodéw z hazardu — bardzo duza réznica we wplywach ,,inne” mie-
dzy czeSciami miasta Strip i Downtown. Réznice te mozna wyttumaczy¢ pod-
dajac analizie rozmieszczenie najwiekszych hoteli w Las Vegas. Sa one skon-
centrowane w Strip i znaczna ich czesc jest rownoczesnie hotelami-kasynami
oraz hotelami kongresowymi z dobrze rozwinietymi ustugami (placowki han-
dlowe, lokale gastronomiczne, urzadzenia rekreacyjno-sportowe itp.).

Kontynuujac rozpoczety wywod nalezy przyjaé, ze wzrost znaczenia
wplywow w kategorii ,,inne” (a takze ,jedzenie” i ,,napoje”) przy znacznym
spadku dochodéw w kategorii ,,hazard”, oznacza, ze dzielnica Strip w coraz
wiekszym stopniu zaczyna petni¢ inne funkcje turystyczne, chociaz mialo
to réwniez miejsce dotychczas. Inaczej méwiac, jej rola zwigzana z hazar-
dem maleje, podczas gdy roénie rola zwigzana z innymi formami turysty-
ki: turystyka kongresowg (turystyka MICE), ,,turystyka zakupowsg”, udzia-
lem w widowiskach kulturalnych i sportowych czy odwiedzaniem placoéwek
gastronomicznych. Zjawisko to dostrzegl juz kilka lat temu E. McCallister
[2012] i na podstawie zamieszczonych w tabeli 1 danych liczbowych mozna
stwierdzié, ze proces ten nie tylko utrzymat sie, ale takze przybrat na sile.
W publikacji E. McCallistera znalazla sie konstatacja, ze od kilkunastu lat
obserwuje sie trend, zgodnie z ktérym turysci wydaja coraz wiecej pieniedzy
na jedzenie i napoje oraz rozrywke, a coraz mniej na gry hazardowe [McCal-
lister 2012, s. 27]. W innym miejscu ten sam autor zauwaza réwniez, ze wy-
datki na cele gastronomiczne dotycza nie tylko korzystania z positkow w ho-
telach i ustug cateringowych, ale takze wydatkéw podczas pobytéw w re-
stauracjach o §wiatowej renomie [McCallister 2012, s. 21].

Ten by¢ moze przydlugi opis zmian zachodzacych w ,przemysle tury-
stycznym” w Las Vegas jest nieprzypadkowy. Wydaje sie, ze w §wietle kon-
cepcji TALC problem etapu rejuvenation powinien obejmowac nie tylko sy-
tuacje, w ktorych to odmlodzenie wydaje sie oczywiste i zauwazalne ,,go-
Iym okiem” (to znaczy, kiedy zmiany sa ewidentne, np. w liczbie turystéw,
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liczbie obiektow turystycznych, indeksie wykorzystania pokoi lub t6zek ho-
telowych), lecz rowniez takie sytuacje, w ktérych zbadanie i zrozumienie
zachodzacych zmian wymaga glebszej analizy. Nalezy mie¢ §wiadomosc, ze
podane wcze$niej zmiany w strukturze dochodéw z tytutu turystyki w Las
Vegas oznaczajg, ze np. dochody z tytutu wydatkéw w kategorii ,,jedzenie”
wzrosty miedzy 2000 r. a 2015 r. z 1 258 434 080 USD do 2 655 370 198 USD
[Schwartz 2016], co oznacza m.in. wzrost miejsc pracy w uslugach stricte
gastronomicznych i cateringowych, nowe inwestycje, nowe wplywy z tytu-
lu podatkow itp. Dlatego tez przemiany w sposobie funkcjonowania sektora
turystycznego w Las Vegas ze wzgledu na zmiany iloSciowe i jakoSciowe sg
blizsze etapowi odmlodzenia niz etapowi poststagnacji.

Tab. 1. Zmiany wplywow z réznych form dzialalnosci zwigzanej z turystykg w Las Vegas mie-
dzy 2000 a 2015 r. (w %)

Tab. 1. Changes in impact of the different activity types linked with tourism in Las Vegas be-
tween 2000 and 2015 (%)

Czesé Kategorie dochodow

Las Vegas Rok Hazard Noclegi Jedzenie Napoje Inne
Strip 2000 45,94 23,35 12,34 4,91 13,46
2005 40,94 26,09 14,08 5,43 13,46

2010 38,97 23,43 15,19 6,86 15,55

2015 34,90 26,70 15,86 7,43 15,13

Downtown 2000 61,10 13,18 13,74 4,75 7,23
2005 59,20 15,41 13,98 5,46 5,95

2010 56,13 14,97 15,23 7,21 6,47

2015 50,38 18,55 14,80 9,22 7,03

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie D.G. Schwartz [2016].
Source: Authors’ elaboration based on D.G. Schwartz [2016].

Jako przyklad miejscowosci, w ktorej w historii rozwoju funkcji tury-
stycznej nastepowaly okresy wzrostu, stagnacji i nieomal upadku, a p6zniej
znowu wzrostu charakterystycznego dla etapu rejuvenation, moga postu-
zy¢ Marianskie Y.aznie (pierwotnie Marienbad, obecnie Czechy). To powsta-
fe na poczatku XIX w. w sposéb wczeéniej zaplanowany uzdrowisko, sta-
lo sie pod koniec tamtego stulecia jednym z czolowych kurortéw nie tylko
monarchii austro-wegierskiej, ale takze Europy. Dzieki temu dosy¢ szybko
przeksztalcilto sie z typowego uzdrowiska w o$rodek wielofunkcyjny, w kto-
rym poza funkcjami leczniczymi istotng role odgrywaly funkcje kultural-
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ne, wypoczynkowe i sportowo-rekreacyjne (pole golfowe, lotnisko sporto-
we, korty tenisowe o §wiatowej renomie). Pierwszy kryzys nastapit podczas
pierwszej wojny Swiatowej i po jej zakonczeniu, kiedy to Marianskie Laznie
stracily nie tylko klientéw z Rosji, ale takze cze§é kilentow z niektorych te-
renéw nalezacych wcze$niej do Austro-Wegier. Chociaz w latach 20. XX w.
dato sie zauwazy¢ powolne ozywienie koniunktury, kryzys gospodarczy lat
1929-1933, a pdzniej przejecie wladzy przez nazistow w sasiednich Niem-
czech przyniosly po raz kolejny spadek naplywu gosci. Trudna sytuacje po-
glebita II wojna §wiatowa oraz wysiedlenie etnicznych Niemcow z przygra-
nicznych terenéw Czechostowacji. Poprawa sytuacji nastapita w latach 50.,
kiedy to Marianskie Y.aznie staly sie drugim co do znaczeniu uzdrowiskiem
Czechostowacji. Ten okres przypominajacy rejuvenation trwatl do konca lat
80. Do nowych zmian doszlo po przemianach ustrojowych w Europie Srod-
kowo-Wschodniej w latach 1989-1992. Rozpad Czechoslowacji i powstanie
w 1993 r. Czech, jak réwniez zmiany w czeskiej polityce spoteczno-gospodar-
czej sprawily, ze funkcja uzdrowiskowa Marianiskich Lazni ulegta pewnemu
obnizeniu. Jednocze$nie z racji blisko§ci granicy z Niemcami miasto stato
sie waznym oSrodkiem turystyki handlowej (shopping tourism). Z dzisiejszej
perspektywy etapu tego nie mozna jednak nazwac ,,odmlodzeniem”, ale ra-
czej okreslié jako post stagnation. Wraz z uplywem czasu rola shopping tou-
rism zaczela jednak stabnaé (zwlaszcza po 2004 r.). Jednocze$nie w obiek-
tach uzdrowiskowych Marianhskich tL.azni zaczeto na coraz wiekszg skale
Swiadczy¢ ustugi z zakresu kosmetologii, chirurgii kosmetycznej i innych
form okre§lanych mianem turystyki medycznej. Duzego znaczenia nabrala
réwniez turystyka wypoczynkowa oraz turystyka aktywna (np. rowerowa).
Tym samym mozna przyjac, ze Marianskie Laznie staly sie ponownie — jak
mialo to miejsce na przelomie XIX/XX w. — wielofunkcyjnym oérodkiem tu-
rystycznym [Kowalczyk 2005].

Innym przykladem miejscowosci, w ktorej historii rozwoju funkcji tury-
stycznej mozna odnalezé okresy przypominajace etap rejuvenation jest Swa-
kopmund w Namibii. Miejscowo$¢ ta powstata co prawda pod koniec XIX w.
jako port morski, ale szybko stracila te funkcje i stala sie glownym osrod-
kiem wypoczynku nadmorskiego Niemcoéw z Niemieckiej Afryki Potudnio-
wo-Zachodniej. Po przejeciu w 1915 r. tej kolonii niemieckiej przez Zwigzek
Poludniowej Afryki, oérodek w Swakopmund przez kroétki okres przezywat
kryzys, ale potem znowu zaczal pelni¢ poprzednia funkcje. Tak byto do 1990
r., a wiec do chwili uzyskania przez Namibie niepodleglosci. Po bardzo krot-
kim okresie stagnacji miasto po raz trzeci zaczelo petnic role gtéwnego ku-
rortu nadmorskiego, ale po kilku latach coraz bardziej zaczela nabieraé zna-
czenia funkcja, ktora jest forma turystyki kulturowej i czesto przybiera po-
sta¢ tzw. turystyki sentymentalnej. Ot6z w ostatnich latach Swakopmund
coraz czeSciej odwiedzajg turySci z Niemiec (czes¢ z nich wywodzi sie z ro-
dzin zyjacych w dawnej Niemieckiej Afryce Poltudniowo-Zachodniej) oraz
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Afrykanerzy z Republiki Poludniowej Afryki, ktérzy przed 1990 r. mieszkali
w 6wcezesnej Afryce Potudniowo-Zachodniej lub ich dzieci [Gorna i in. 2016].
Poniewaz ta nowa funkcja turystyczna wystepuje w Swakopmund réwnole-
gle do wezeéniejszej funkcji, mozna przyjac, ze etap rejuvenation w tym mie-
§cie ma réwniez pewne cechy sytuacji opisanej jako post stagnation.
Kolejny przyklad przedstawiony na rycinie 3 — to Krynica Zdr6j (Pol-
ska, wojewodztwo malopolskie). Historia rozwoju funkgji turystycznej Kry-
nicy Zdroj przypomina historie Marianskich tazni. Od chwili powstania pel-
ni ona funkcje uzdrowiskowe i co najmniej trzykrotnie byla w fazie stagna-
¢ji (w dwoéch przypadkach bylo to zwigzane z wojnami, a trzeci okres spadku
koniunktury wynikat z transformacji systemowych w Polsce po 1989 r.). Po-
dobienstwo miedzy tymi dwoma oSrodkami turystyki uzdrowiskowej polega
jeszcze na tym, ze w niektorych okresach pelnily one wazng funkcje zwigza-
ng ze sportem. W przypadku Krynicy Zdroj pierwszy taki okres pojawil sie na
przetomie lat 20. i 30. ubiegltego stulecia. Po raz drugi Krynica Zdréj zaczeta
rozwijac sie jako miejscowo$¢ aspirujaca do miana ,,stacji sportéw zimowych”
w latach 90. XX w. Mniej wiecej w tym samym czasie stala sie ona waznym
osrodkiem turystyki kongresowej w Polsce, z racji organizowania corocznie
od 1990 r. Forum Ekonomicznego. Wlaénie pojawienie sie w Krynicy Zdroju
tej nowej funkcji turystycznej mozna uznac za przejaw rejuvenation.
Ostatnim przypadkiem wartym analizy jest Kazimierz Dolny (Polska,
wojewodztwo lubelskie). Mozna przyjaé, ze funkcja turystyczna w Kazimie-
rzu Dolnym pojawita sie dosy¢ pozno, bo w kilkana$cie lat po 1945 r. Z racji
swojej bogatej historii, licznych zabytkow i polozenia, miasto stalo sie waz-
nym oSrodkiem turystyki kulturowej, a zwlaszcza zwigzanej z nig SciSle tu-
rystyki edukacyjnej (jako cel wycieczek szkolnych). Po niedlugim czasie Ka-
zimierz Dolny przeksztalcil sie w jeden z wazniejszych oérodkéow tzw. art
tourism, gdyz zaczeto w nim organizowa¢ plenery malarskie, wystawy itp.
W latach 60. i 70. XX w. zaczal by¢ rowniez uznawany za o$rodek turystyki
konferencyjnej, gdyz coraz czeSciej organizowano w nim konferencje krajowe
i miedzynarodowe z dziedziny kultury i nauki (w tym okresie Kazimierz Dol-
ny stal sie waznym centrum wymiany do§wiadczen miedzy architektami). W
tym miejscu nasuwa sie refleksja, iz mimo wielo§ci funkgji turystycznych, ja-
kie w tym czasie pelnit Kazimierz Dolny, koncentrowaly sie one wokét szero-
ko pojmowane;j turystyki kulturowej. Opisana wyzej sytuacja istniata do prze-
fomu lat 80. 1 90. Na poczatku lat 90. w Kazimierzu Dolnym zaczeta wyraznie
traci¢ na znaczeniu funkcja zwigzana z turystyka szkolng. Réwniez funkcja
zwigzana z organizowaniem konferencji zaczela byé coraz mniej istotna. W
zamian pojawila sie funkcja wypoczynkowa, ktorej sprzyjal gwattowny roz-
wo(j indywidualnej motoryzacji w Polsce. Kazimierz Dolny w coraz wigkszym
stopniu stawal sie os§rodkiem wypoczynku weekendowego, przy czym gléwny-
mi powodami, dla ktérych jest odwiedzany przez turystow, sg jego walory kul-
turowe oraz duza atrakcyjno$é srodowiska przyrodniczego. Zacheca to do od-
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wiedzania mista turystéw uprawiajacych turystyke piesza i rowerows. Mimo
ze czesé turystow przyjezdza do Kazimierza Dolnego na kréotko, w ostatnich
latach w miescie (i jego okolicy) znacznie rozwinela sie baza noclegowa i ga-
stronomiczna, co — poré6wnujac z jej stanem sprzed kilkunastu lat — §wiadczy
zdecydowanie o wejsciu w etap rejuvenation.

(3) Etap upadku (Decline)

W tym artykule zjawisku nazwanemu przez R.W. Butlera i innych au-
toré6w upadkiem postanowiono poéwieci¢ jedynie tyle uwagi, ile jest to nie-
zbedne, gdyz oznacza ono zanik funkcji turystycznej, a wiec przestaje byé
przedmiotem badan nauk o turystyce. Nie oznacza to jednak, iz proces
ten sam z siebie przestaje by¢ istotny. Przeciwnie — jest bardzo wazny, ale
z punktu widzenia studiéw miejskich, planowania przestrzennego, polity-
ki regionalnej itp. Scenariusz opisany jako etap upadku wystapil w bardzo
wielu aglomeracjach miejskich, ktérych obszary peryferyjne (w niektérych
przypadkach nie tylko peryferyjne) byly dawniej miejscowosciami letnisko-
wymi lub pelnily inne funkcje zwigzane z turystyka i rekreacja. Zjawisko to
wystapilo m.in. w Warszawie, gdzie obecna dzielnica Warszawa-Bielany byla
w XVIII-XIX w. glownym celem wyjazdéw w celach wypoczynkowych i roz-
rywkowych poza miasto. Z kolei lezgce w granicach dzielnicy Warszawa-Wa-
wer osiedla Rado$¢, Anin czy Miedzylesie pelnily na przetomie XIX i XX w.
funkcje letniskowe. Obecnie wymienione tu dzielnice i osiedla w niewielkim
juz stopniu pelnig funkcje wypoczynkowa, a jezeli nawet pelnia, to prze-
de wszystkim dla mieszkancéw pobliskich osiedli mieszkaniowych. Takich
przyktadéw mozna podaé wiele, gdyz procesy takie mialy miejsce w Berlinie,
Londynie, Paryzu, Wiedniu czy w Pradze.

Tymczasem upadek, a nastepnie catkowity zanik funkgcji turystycznej
miejscowosci lezacych poza obszarami zurbanizowanymi wystepuje znacz-
nie rzadziej. Na ogot funkcje turystyczne, chociaz przestajg by¢ dominujace,
nadal wystepuja w tych miejscowosciach. Jako przyktad moze stuzyé Swino-
ujécie (wazny port, przy utrzymujace;j sie ciagle funkcji uzdrowiskowo-tury-
stycznej) czy omawiane w literaturze przedmiotu (m.in. przez R.W. Butlera)
miejscowosci lezace nad zatokg Firth of Clyde w Szkocji. Nalezy do nich Tro-
on — miejscowo$c¢, ktora rozwinela sie w XIX w. w duzej mierze w zwiazku
z pelniong funkgjg turystyczno-wypoczynkowsq (pole golfowe), ale po niedtu-
gim czasie stala sie réwniez waznym oérodkiem przemystowym (stocznia)
i portem. Jednak pod koniec XX w. funkcja przemystowa zanikta i Troon po-
nownie zamienilo sie w kurort nadmorski, chetnie odwiedzany przez zegla-
rzy (duza marina) i osoby uprawiajace kitesurfing?.

L https://en.wikipedia.org/wiki/Troon (15.06.2016), http://www.scottishaccommodationindex.
com/troonpic.htm (15.06.2016).
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Trudniej natomiast odnie$¢ sie do przypadku brytyjskiego Blackpool,
gdzie w latach 1992-2007 liczba odwiedzajacych spadta az o 7 mln (i wynio-
sta 10 mln). Chociaz nadal turystyka i wypoczynek odgrywaja w gospodarce
tego osrodka gltéwnag role, wskutek pojawienia sie silnej konkurencji (rosna-
ca popularnosé¢ krotkich wyjazdoéw zagranicznych), stal sie on celem przy-
jazdéw gtéwnie jednodniowych [Parkinson 2007]. Mimo dzialan wtadz miej-
skich i regionalnych, aby nadal pelnil on funkcje turystyczno-wypoczynko-
wa, trudno przyjaé¢ zalozenie, ze obecny spadek atrakcyjnosci Blackpool jest
jedynie zjawiskiem przejsciowym, gdyz nic nie wskazuje na to, by liczba od-
wiedzajacych osiagneta stan z okresu 1950-1990. Wzrost liczby mieszkan-
cow w latach 2001-2011 o 200 os6b moze jednak sugerowaé, ze miasto prze-
zylo juz swoj najgorszy okres, co nalezy wigzac z rozpoczetym w 2000 r. pro-
gramem jego rewitalizacji.?

Réwniez sytuacja w szeroko opisywanym w literaturze przedmiotu Mia-
mi Beach (Stany Zjednoczone) nie moze by¢ traktowana jako przyktad upad-
ku funkgji turystycznej az do jej caltkowitego zaniku. Chociaz w poréwnaniu
do wczeéniejszego okresu (zwlaszeza do lat 50. XX w.) Miami Beach stracito
na znaczeniu i zaczelo by¢ zaliczane do miejscowoSci, ktore weszly w etap
upadku [Dombrink, Thompson 1990, s. 49-52], to jednak nadal pelni funk-
cje osrodka turystycznego, tak wiec bardziej stosowne jest w przypadku tego
miasta uznanie, iz przeszto ono do etapu poststagnacji.?

To wszystko, co napisano powyzej oznacza, ze etapu upadku nie nale-
zy traktowac jako calkowitego zaniku funkcji turystycznej. Trzeba raczej
przyjac, ze sytuacja, w ktorej po etapie stagnacji pojawi sie etap upadku,
moze dotyczy¢é wyraznego obnizenia sie roli funkcji turystycznej w gospo-
darce miejscowosci lub obszaru, a nie jej calkowity zanik. Ten drugi scena-
riusz moze jednak wystgpi¢ punktowo, np. w miejscu, gdzie znajdowala sie
wezesniej miejscowos¢ turystyczna, moze powstac sztuczny zbiornik wodny,
kopalnia odkrywkowa, obszar chroniony czy strefa przemystowa. Piszace-
mu te slowa nasuwa sie jeden znany z autopsji przyktad obszaru, ktéry pel-
nit weze$niej funkgje turystyczna, a obecnie przypomina ,,wymarte miasto”.
Jest to Varosha (grec. Bapooio, tur. Maras lub Kapali Maras) — na poczatku
lat 70. XX w. tourist resort o randze §wiatowej, potozony na poludnie od mia-
sta Famagusta (grec. Auudyootog, tur. Magusa lub Gazimagusa) na Cyprze.

2 Tourism in Blackpool — a coastal resort in the UK, http://coolgeography.co.uk/GCSE/
AQA/Tourism/UK/Blackpool_Tourism.htm (15.06.2016). Jednym z celéw programu rewitaliza-
¢ji Blackpool bylo zbudowanie duzego kasyna gry, jednak parlament Wielkiej Brytanii w 2007
r. postanowil, ze powstanie ono w niedalekim Manchester (Lords scupper super-casino plan,
BBC News, 28 March 2007, wydanie elektroniczne, http://news.bbc.co.uk/2/hi/uk_news/poli-
tics/6500859.stm, 15.06.2016).

3 Zdaniem cytowanych autoréw, upadek Miami Beach wynikal z trzech przesltanek:
gwaltownego rozwoju niedalekiego Orlando (Walt Disney World), wejScia w wiek starczy po-
kolenia odwiedzajgcego Miami Beach w latach 50., zuzycia technicznego infrastruktury tu-
rystycznej.
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W 1974 r. miejscowo§¢ ta znalazla sie w strefie zajetej przez Turcje i stra-
cita nie tylko funkcje turystyczna, ale takze jakakolwiek inng nie zwigzang
bezposrednio z funkcjg militarng®.

Zakonczenie

Dzialania rewitalizacyjne sa skuteczne, jezeli prowadzi sie je w spo-
sob przemyslany i spojny podczas planowania rewitalizacji i zarzadzania
jej przebiegiem, finansowania inwestycji oraz innych dzialan moderniza-
cyjnych, aktywnego wlaczania lokalnych spolecznosci, kreowania nowego
wizerunku zaréwno przeksztalcanych obszaréw, jak i calego miasta. Aby
prawidlowo przeprowadzi¢ 6w proces, nalezy szczegélowo przeanalizowaé
potrzeby i oczekiwania lokalnej spotecznosci i jednoczesnie sklonié jg do po-
stawy aktywnego zaangazowania w realizacje, wywola¢ poczucie wspdlno-
ty i odpowiedzialnoéci za przeksztalcang przestrzen. Wspotpraca projektan-
tow, decydent6éw i realizatoréw z lokalng spotecznoécig powinna polegaé na
réwnoprawnym partnerstwie oraz wspoélodpowiedzialnosci za prowadzone
dzialania przestrzenno-spoleczne. Jest to proces trudny i zlozony, wyma-
ga bowiem dobrej woli i checi porozumienia manifestowanego przez kaz-
da z grup interesariuszy: mieszkancow, wladze samorzadu terytorialnego,
przedsiebiorcow, wlascicieli nieruchomoéci, czlonkéow lokalnych organizacji
i stowarzyszen reprezentujgcych spolteczno§é miasta. Uzyskanie kompro-
misu miedzy potrzebami i oczekiwaniami tych wszystkich grup jest bardzo
trudne, dlatego realizacja rewitalizacji powinna by¢ prowadzona elastycznie
w formie nieustannego dialogu spolecznego, ktérego celem nadrzedny