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WSTEP

Turystyka jest jednym z wazniejszych ob-
szarow gospodarki, zycia spotecznego
i kulturowego. Podobnie jak inne dzie-
dziny, podlega nieustannym zmianom.
Ich przyczyny tkwig w samej turystyce,
jak rowniez wynikaja z relacji zinnymi ob-
szarami i procesami (ekonomicznymi,
kulturowymi, spotecznymi, technologicz-
nymi) oraz procesami o charakterze uni-
wersalnym (globalizacjg, regionalizacja,
integracja, unifikacja itp.).

Wspdtczesna turystyka nieustannie zy-
skuje nowe oblicza. Zmiany jakosciowe
wynikajg z poszukiwania i opisywania
osigganych doswiadczen. Dzieki nim
cztowiek staje sie aktywnym uczestni-
kiem, podmiotem zdarzen, zdobywcg no-
wych doswiadczen, uzytkownikiem débr,
poszukiwaczem i odkrywcg nowych
miejsc, ich twdrca czy degustatorem.
Obok tych rél pojawiajg sie tez inne,
zwigzane np. z edukacjy, praca, zdoby-
waniem nowych umiejetnosci lub innymi
zajeciami i formami hybrydowego facze-
nia zupetnie nowych zjawisk z tradycyjna
turystyka.

Warmia i Mazury sa regionem, dla kto-
rego turystyka pozostaje kluczowa dzie-
dzing obecnego i przysztego rozwoju. De-
cydujg o tym zaréwno walory przyrodni-
cze i krajobrazowe, jak réwniez istniejacy
potencjat w postaci infrastruktury komu-

Raport opracowat zespot w sktadzie:

nikacyjnej, mieszkalnej czy organizacyj-
nej.

Znaczenie turystyki dla catego regionu
wyraza sie nie tylko w sferze mierzalnych
wskaznikéw ekonomicznych i statystycz-
nych, lecz przede wszystkim jest (i be-
dzie) zwigzane z decydujgcymi kierun-
kami rozwoju spotecznego i kulturowego
Warmii i Mazur.

Analiza aktualnych trenddéw turystycz-
nych, uwzgledniajacych specyfike re-
gionu, stuzy zaréwno celom poznaw-
czym, jak i praktycznym.

W pierwszym przypadku w analizie wska-
zujemy najwazniejsze trendy i manifesta-
cje, ktére wyrdzniajg obecng turystyke
(formy, specyfike, najwazniejsze uwa-
runkowania), a takze okreslamy mozliwe
kierunki rozwoju ustug turystycznych.

W drugim przypadku wskazujemy reko-
mendacje $cisle zwigzane z rozwijajacymi
sie trendami tak, by pokaza¢ mozliwosci
dalszego rozwoju w celu poszerzania,
modyfikowania istniejacej oferty oraz
tworzenia catkowicie nowych, innowa-
cyjnych produktéw turystycznych, dosto-
sowanych do oczekiwan obecnych i przy-
sztych pokolen turystow. 4

Autorzy
Olsztyn, 30 marca 2018

Piotr Wasyluk, Andrzej Kucner, Radostaw Sierocki, Bartosz Kuczyrski,
Katarzyna Romancewicz, Adrianna Wieczorek, Joanna Zurowska

3|Strona



METODYKA | CELE

Celem prezentowanego raportu jest
wskazanie najwazniejszych wspotcze-
snych trendow, ktére w sposdb zasadni-
czy wptywajg na zmiany w branzy tury-
stycznej, oraz okreslenie, jak te tenden-
cje mogg ksztattowac przeobrazenia wy-
branych produktéw turystycznych War-
mii i Mazur.

Autorzy raportu przyjeli socjologiczne ro-
zumienie trendu, zgodnie z ktorym
trend oznacza tendencje, trajek-
torie zmian lub kierunkowy ruch
jakiegos$ zjawiska. Rozumiemy trend
jako proces, dzieki ktoremu dochodzi do
zmiany w okreslonej sferze rzeczywisto-
Sci lub przemiany catej rzeczywistosci,
a jego pojawienie sie generuje okreslone
prawidtowosci. Trend pojawia sie zatem
wtedy, gdy pojedyncze zdarzenia i zjawi-
ska (manifestacje) uktadajg sie w serie,
tworzac nowe struktury, te zas zmieniajg
dotychczasowy porzadek rzeczy.

Analiza trenddw zastosowana w raporcie
oparta jest na zatozeniu, ze myslenie
w kategoriach trendéw nalezy do mysle-
nia opcjami, mozliwymi scenariuszami
zmian. W zwigzku z tym analiza zjawisk
z perspektywy trendéw ma zawsze cha-
rakter subiektywny, a dobdr kryteriow
oceny zjawisk i procesow jest arbitralny
i zalezy od wartosci uznanych za klu-
czowe.

W raporcie przyjeto przede wszystkim
metode jakosciowej analizy
trenddow. Nawigzuje ona do analizy da-
nych jakosciowych oraz do metod heury-
stycznych, polegajacych na formutowa-
niu pytan i hipotez, stuzgcych do osia-
gnieciu przyjetych celéw poznawczych.
Analiza trendéw jest analizg zjawisk,
ktore moga miec¢ wptyw na ksztattowanie
wydarzen w przysztosci, posiada zatem
wymiar prospektywny. Jest antycypacja,

przewidywaniem tego, co najbardziej
prawdopodobne. Przygotowanie raportu
zostato réwniez poparte analizg branzy
turystycznej. Podstawowym zrédtem in-
formacji byty dane statystyczne, ogdlnie
dostepne dane kontekstowe (tj. portale
branzowe, artykuty i raporty branzowe)
oraz informacje pozyskane dzieki analizie
dokumentow Departamentu Turystyki i
Sportu Urzedu Marszatkowskiego Woje-
wodztwa Warminsko-Mazurskiego w Ol-
sztynie.

Podstawg dokonanej w raporcie analizy
trendéw byt model STEEP stanowigcy
zbior zewnetrznych nosnikow trenddw
(Spoteczenstwo, Technologia, Ekonomia,
Srodowisko i Polityka). Kierujac sie wie-
dza o analizowanej branzy, wybrano mo-
del skrécony, uwzgledniajacy przede
wszystkim nosniki spoteczne, Srodowi-
skowe i technologiczne (SET).

W efekcie wybrano szes¢ megatrenddw
oraz 22 trendy najbardziej odpowiada-
jace specyfice wybranych produktéw tu-
rystycznych.

Najwazniejsze trendy spoteczne, $rodo-
wiskowe i technologiczne poddano po-
gtebionej analizie pod katem mozliwosci
ich oddziatywania na analizowane pro-
dukty turystyczne. Na tej podstawie zo-
staty sformutowane konkretne rekomen-
dacje do kazdego z czterech wskazanych
produktow turystycznych.

Raport nalezy traktowac jako przewod-
nik po najnowszych trendach w kontek-
Scie branzy oraz jako zbior mozliwych
scenariuszy jej przysztego rozwoju.
Wskazane w raporcie trendy nalezy rozu-
miec wiec jako prawdopodobne kierunki
rozwoju, a rekomendacje — jako mozliwe
scenariusze dziatania.

4|Strona



RAPORT



INTELIGENTNA TURYSTYKA

Coraz wiekszy udziat technologii we
wspotczesnym Swiecie przyczynit sie do
zmian w réznych sferach zycia cztowieka,
réwniez tych zwigzanych z turystyka. Jej
szerokie zastosowanie w branzy tury-
stycznej miesci sie w kategoriach ,inteli-
gentnej turystyki”, objawiajgcej sie no-
woczesnymi rozwigzaniami w zakresie
marketingu, Swiadczenia ustug oraz do-
stepu do informacji. Za kluczowe ele-
menty inteligentnej turystyki mozna
uznad: zanikanie granic miedzy rzeczywi-
stodcig wirtualng i fizyczna, zjawisko
,always-on”, czyli potgczenie z siecig
zawsze i wszedzie, wzrost znaczenia
urzadzen mobilnych oraz zjawiska ze
sobg powigzane takie, jak prosumpcja
czy crowdsourcing.

Inteligentna turystyka to przede wszyst-
kim efekt wzbogacania oferty turystycz-
nej o elementy technologiiimmersyjnych
(VR, AR, MR) w celu dostarczania dodat-
kowych wrazen czy nadania nowej jako-
$ci obcowaniu z informacja. Technologie
immersyjne coraz czesciej wykorzysty-
wane sg rowniez w celach promocyjnych.
Oprdécz nich waznym wyrdznikiem inteli-
gentnej turystyki jest przemyslane korzy-
stanie z nowych mediéw w taki sposéb,
by utatwic¢ turystom dostep do informacji
oraz umozliwi¢ dzielenie sie nig w sieci.
Inteligentna turystyka to réwniez wyko-
rzystywanie technologii do personalizo-
wania oferty turystycznej pod katem po-
trzeb jednostki.

Punktem wyjscia dla inteligentnej tury-
styki jest innowacja, rozumiana jako wy-
twarzanie nowych produktéw, ulepsze-
nie juz istniejacych, wprowadzenie no-
wych, dodatkowych elementéw (np.
ustug) lub ,otwarcie” nowego rynku

z wykorzystaniem nowoczesnych tech-
nologii. Innowacyjnos¢ wymaga réwniez
dziatania ze szczegdlnym uwzglednie-
niem potrzeb i wymagan klienta. Wigze
sie to z koncepcjg User-Driven Innovation
(ttumaczonej jako popytowe podejscie do
innowacji). Zaktada ona wzrost znaczenia
prosumpcji, czyli bezposredniego wpty-
wu konsumentéw na kreowanie rynku.
Dlatego wazne dla branzy turystycznej
powinny by¢ dwie kwestie: po pierwsze,
umiejetnos¢ wstuchania sie w potrzeby
konsumentéw (zaréwno jawnych, jak i
ukrytych), ich zanalizowanie i wykorzy-
stanie w celu poprawy Swiadczonych
ustug. Po drugie, umozliwienie konsu-
mentom dzielenia sie swoimi doswiad-
czeniami i propozycjami. Komunikacja
nie powinna sprawia¢ problemdw,
zwtaszcza w dobie medidw spoteczno-
Sciowych, a zapewnienie jej moze po-
mysinie wptyna¢ na jakos¢ i trwatosé re-
lacji z klientami.

Trend:
Rzeczywisto$¢ rozmycia

Wraz z rozwojem nowoczesnej technolo-
gii i wzrostem jej wptywu na rézne sfery
zycia cztowieka mozna moéwi¢ o powsta-
niu nowej rzeczywistosci, bedacej wyni-
kiem faczenia sie tego, co wirtualne, z
tym, co realne. Rzeczywistos¢ rozmycia
(Inter-reality) to nazwa trendu wyniktego
z tego rodzaju zmian technologicznych.
Ow trend polega na wykorzystywaniu
nowoczesnych rozwigzan w zakresie pro-
mocji oraz projektowania ustug w branzy
turystycznej, a takze na wptywie techno-
logii na zachowania turystow. Ich prak-
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tycznym wyrazem jest powszechne po-
stugiwanie sie smartfonami przez tury-
stéw oraz wszechstronne wykorzystanie
technologii wirtualnych (serwisy spotecz-
nosciowe, komunikatory, programy na-
wigacyjne itp.).

Wspdtczesny turysta ma staty dostep do
Internetu i intuicyjne traktuje go jako
pierwsze i podstawowe zrodto informa-
cji. Fakt ten znaczaco wptywa na jego na-
wyki i zachowania, zwtaszcza w kontek-
Scie wyszukiwania i pogtebiania informa-
cji. W kwestii wirtualizacji szczegdlng role
odgrywa rozwijanie technologii rzeczywi-
stosci wirtualnej (Virtual Reality — VR),
rzeczywistosci rozszerzonej (Augmented
Reality — AR) oraz rzeczywistosci miesza-
nej (Mixed Reality — MR). Technologie te
coraz blizej i mocniej zaciesniajg relacje
miedzy cyberprzestrzenig a Swiatem fi-
zycznym wymuszajgc koniecznosc zrede-
finiowania tego, co nazywamy rzeczywi-
stoscig. Wspomniane technologie roz-
nig sie miedzy soba oferowanym stop-
niem immersji (pochtaniania przez rze-
czywistos¢ wirtualng).

Rzeczywistos¢ wirtualna polega na symu-
lacji catosciowej, czyli na tworzeniu od
podstaw nowej, catkowicie cyfrowej
przestrzeni. Im wiecej zmystow jest anga-
zowanych, im symulacja wydaje sie real-
niejsza, tym wyzszy stopien immersji
udaje sie osiggnac.

Rzeczywisto$¢ mieszana stanowi pomost
miedzy VR-em a AR-em. Polega na nato-
zeniu wirtualnego obrazu na obraz rze-
czywisty. Obiekt wirtualny dopaso-
wuje sie (np. rozmiarowo) do swiata fi-
zycznego stajac sie jego czescia, umozli-
wiajac odbiorcy interakcje, co odrdznia jg
od rzeczywistos$ci rozszerzonej (AR). Rze-
czywisto$¢ rozszerzona zapewnia naj-
mniejszy stopien immersji, gdyz pozwala
jedynie na potaczenie obrazu cyfrowego
Z rzeczywistoscig bez wiekszej mozliwo-
Sci wptywania na niego.

Dzieki zastosowaniu rzeczywistosci wir-
tualnej w turystyce planowanie wycie-
czek zyskuje nowa jakos¢. Oprocz zapew-
nienia turystom nowych doswiadczen,
przedstawicielom branzy turystycznej
stwarza ona okazje do innowacyjnych
dziatan promocyjnych. Technologia ta
podlega ciggtemu rozwojowi i biorgc pod
uwage dynamike tego rozwoju oraz ro-
sngce zainteresowanie w przysztosci zna-
czaco wptynie ona nie tylko na branze tu-
rystyczng, ale rowniez na inne rynki oraz
dziedziny zycia cztowieka. Dlatego juz
dzi$ warto wzig¢ jg pod uwage podczas
planowania  dziatan  promocyjnych.
Wazne s3 jej dwie cechy: autentycznosc¢
oraz sensorycznosc.

Metody marketingowe wykorzystujgce
rzeczywistos¢ wirtualng wygrywaja z tra-
dycyjnymi formami promocji pod wzgle-
dem zaangazowania emocjonalnego od-
biorcy. Odczucia towarzyszace symulacji
sg bogatsze przede wszystkim dlatego, ze
wirtualny obraz odbierany jest przez
zmyst wzroku, tak jakby odbiorca rzeczy-
wiscie sie tam znajdowat. Wirtualna pre-
zentacja oferty intensyfikuje doznania
silniej niz przegladanie zdje¢ na stronie
internetowej czy w broszurze. Dodat-
kowo, dzieki wykorzystanym technolo-
giom, uczucie autentycznosci moze zo-
sta¢ spotegowane przez mozliwos¢ inte-
rakcji z otoczeniem, co pozwala na wiek-
sze zaangazowanie odbiorcy. Wirtualna
rzeczywistos¢, wykorzystana jako narze-
dzie promocji, pozwala turyscie spraw-
dzi¢, czy miejsce badz atrakcja spetniajg
jego oczekiwania i sktoni¢ go do odbycia
realnej podrozy. Taka metoda promocji
nadal nosi znamiona nowosci, co wyréz-
nia podmiot na rynku turystycznym. Liczy
sie wtedy efekt pierwszego wrazenia, jak
réwniez rosng szanse na trwalsze zapa-
mietanie spotu. Skutecznos$¢ tej metody
potwierdzita firma YouVisit, zajmujaca
sie projektowaniem interaktywnych do-
Swiadczen dla firm i organizacji, w tym
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réwniez dziatajgcych w branzy turystycz-
nej. Z przeprowadzonych przez nig analiz
wynika, ze ponad 13% uzytkownikéw ich
wirtualnych wycieczek zaczeto planowac
faktyczng podroz.

Dodatkowe mozliwosci dostarczajg row-
niez technologie zwigzane z rozszerza-
niem rzeczywistosci (AR). Ich wykorzysta-
nie w branzy turystycznej otwiera przed
nig zupetnie nowe drogi i mozliwosci za-
stosowania. W przeciwienstwie do tech-
nologii VR, nie ma koniecznosci tworze-
nia catych wirtualnych przestrzeni. Co
wiecej, nie ma potrzeby uzywania do
tego urzadzen dedykowanych (urzadze-
nia HMD), wystarczy¢ moze smartfon.
Wykorzystanie AR pozwala turystom na
szybki dostep do informacji oraz nadaje
obcowaniu z nig nowg jakos¢. Technolo-
gie rozszerzonej rzeczywistosci umozli-
wiajg ozywianie historycznych zabytkow,
przywotywanie nieistniejgcych juz miejsc
historycznych, zyjacych wtedy ludzi oraz
przegladanie cyfrowych modeli.

Technologie te coraz czesciej sg wykorzy-
stywane w muzeach. Pozwalajg na ich
rozszerzanie i nowoczesne udostepnia-
nie zbioréw, w aplikacjach nawigacyjno-
informacyjnych, a takze w celu fabulary-
zacji wycieczek. Rozwigzania te wprowa-
dzajg turystyke na nowy, nieznany dotad
poziom. Mimo ze technologie immer-
syjne sg na dos$¢ wczesnym etapie roz-
woju, mozna przypuszczac, ze ich wyko-
rzystanie w niedalekiej przysztosci bedzie
coraz czestsze i efektywniejsze.

Trend:
T2P (Tourism to person)

Jednym z wyzwan wspotczesnej turystyki
jest koniecznos¢ dostosowania oferty tu-
rystycznej do indywidualnych potrzeb
klienta. Wspotczesny turysta ceni sobie
niezaleznos¢, dazy do tego, by postrze-

gano go jak kogo$ wyjatkowego, kto kie-
ruje sie indywidualnymi potrzebami i ma
wtasne wyobrazenie wypoczynku.

Wspodtczesne rozwigzania na rynku tury-
stycznym polegajg na budowaniu indywi-
dualnych relacji z klientami. Wymagajg
poznania oczekiwan turystow. Dotyczy
to zarowno samego produktu, jak réw-
niez oferty promocyjnej. Wspdtczesne
rozwigzania polegajg na doradztwie i or-
ganizacji wypoczynku na zasadach okre-
Slonych przez klienta, ale takze na szcze-
gotowym profilowaniu oferty na podsta-
wie typu jego osobowosci, gustu, tempe-
ramentu czy doSwiadczenia. Zindywidua-
lizowane traktowanie klienta, reklama
osobista, spersonalizowane przekazy
promocyjne, dostosowanie tresci stron
internetowych do preferencji klientéw
czy programy lojalnosciowe jako najbar-
dziej popularne przejawy personalizacji
stanowig o przysztosci branzy turystycz-
nej.

Personalizacje oferty turystycznej wspo-
maga nowoczesna technologia, ktéra po-
zwala na precyzyjne okredlenie i wybdér
oferty. Jedng z nich jest korzystanie z za-
sobow platform internetowych. Plat-
formy zwigzane z turystyka pozwalajg na
skupienie wielu réznych ofert w jednym
miejscu, co pozwala na szybsza i wygod-
niejszg organizacje wyjazdéw i udostep-
nianie atrakcji. Mozna tatwo je wybrac
sposrod duzej ilosci wariantéw dostep-
nych na stronach internetowych lub za
posrednictwem aplikacji. Zapewniaja
one szerokg game kategorii, przy po-
mocy ktérych mozna wyszukiwac infor-
macje dotyczgce hoteli, transportu,
atrakcji etc. Przez platforme rozumiane
sg takie strony lub aplikacje, ktore tacza
trescii funkcje ustug wyspecjalizowanych
w jednej dziedzinie. Innymi stowy, kieru-
jac sie wygodg konsumenta, umozli-
wia sie mu korzystanie z ustug za posred-
nictwem jednego, tatwo dostepnego me-
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dium zamiast korzystania z wielu. Korzy-
Sci sg obustronne, gdyz ofertodawcy do-
cierajg do wiekszej liczby potencjalnych
klientow, tatwiej réwniez o weryfikacje
i modyfikacje oferty oraz o modyfikowa-
nie dziatalnosci. Wzrost zainteresowania
nimi wynika m.in. z oszczednosci czasu
i z wygody. Kilka kliknie¢ myszka pozwala
znalez¢, zarezerwowac i optaci¢ nocleg,
bez koniecznosci korzystania z innych ka-
natéw komunikacji.

Na popularnosci zyskujg tez strony i apli-
kacje wykorzystywane do projektowania
wycieczek (smart travelplanners).Przy-
ktadem jest Wielka Petla Wielkopolski
(http://www.wielka-petla.pl/wielka-pe-
tla-wielkopolski.html), ktéra umozliwia
przeglad dostepnych atrakcji, zaplano-
wanie podrodzy, zapoznanie sie z regio-
nem oraz najblizszymi wydarzeniami.
Rozwigzanie wyrdznia sie prostotg, intui-
cyjna obstuga, czytelnoscia, a takze este-
tyczng oprawa graficzna.

Waznym elementem wspdtczesnej tury-
styki jest nowoczesny marketing. Prowa-
dzony za posrednictwem aplikacji i por-
tali spotecznosciowych (Instagram, Sna-
pchat, Facebook, LinkedIn), pozwala na
biezgce aktualizowanie, komentowanie
przez ustugobiorcéw, wspottworzenie
witryn, ocenianie i promowanie przez tu-
rystow, dodawanie zdjec i relacji. W dzi-
siejszych czasach tego typu marketing
jest o wiele bardziej efektywny (i czasem
efektowniejszy) niz marketing trady-
cyjny. Zapewnia nie tylko wieksze grono
odbiorcow reklamy. Dzieki niemu mozna
réwniez precyzyjniej okresli¢ grupe doce-
lowg i sposdb dotarcia do niej. Takie dzia-
tania zazwyczaj pozwalajg szybciej i sku-
teczniej wptywac na potencjalnych klien-
tow.

Trend:
Travel In Sight

Wspotczesna turystyka powinna repre-
zentowac idee otwartosci oraz dostep-
nosci. Sg to dwie cechy, ktore zyskujag na
znaczeniu nie tylko w sferze zycia pry-
watnego, ale tez w réznych gateziach biz-
nesu.

Wspotczesni turysci cenig sobie szybki
i tatwy dostep do wszystkich interesuja-
cych ich informacji. Cenig rowniez mozli-
wosc¢ ich tworzenia i udostepniania. Na
topie jest teraz prowadzenie audycji na
zywo, dodawanie do kont i profili na por-
talach spotecznosciowych zdjec z miejsc,
w ktérych aktualnie przebywajg. Turysci
chetnie komentujg wtfasng lokalizacje,
oceniajg atrakcje i wydarzenia. Dlatego
tez istotng kwestig dla branzy turystycz-
nej jest dostosowanie sie do tego trendu.
Klienci chcg (i muszg) mieé poczucie
tego, ze ich opinie i punkt widzenia sg
istotne i styszalne oraz ze wszelkie inte-
resujace ich informacje sa na wyciagnie-
cie reki (lub raczej na jedno klikniecie
myszka lub dotkniecie ekranu smart-
fona). S one wtedy wiarygodne i moz-
liwe do zweryfikowania przez innych tu-
rystow.

Zjawiskiem sprzyjajacym otwartosci i do-
stepnosci jest sieciowosc¢. Polega ono na
taczeniu sie turystow w grupy i pozwala
tatwo wymienia¢ informacje, doswiad-
czenia, rady i opinie. Z sieciowosci sko-
rzystajg zaréwno turysci, jak i wtasciciele
osrodkéow wypoczynkowych, szkolenio-
wych etc. Do tego celu najczesciej wyko-
rzystywane sg roznego rodzaju fora,
gtéwnie tematyczne (np. dla hotelarzy).
Staty dostep do sieci gwarantuje mozli-
wos¢ statego monitorowania sytuacji
w catym sektorze turystycznym, pozwala
rowniez efektywnie zarzadzac¢ czasem.
Bycie podfagczonym do Internetu umozli-
wia budowanie oraz powiekszanie grupy
odbiorcow. Jednoczes$nie konsumenci
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majgq mozliwos¢ samodzielnego tworze-
nia wizerunku produktu lubi miejsca. Da-
jac im mozliwos¢ dzielenia sie filmami,
zdjeciami czy relacjami na zywo, zyskuje
sie dodatkowy kanat promocji i komuni-
kacji. Wszystko to tworzy obraz turystyki

Swiadomej, ktéra polega na w petni prze-
myslanym, zaplanowanym i zorganizo-
wanym dziataniu we wszystkich kwe-

stiach zwigzanych z wypoczynkiem.<
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TURYSTYKA DOSWIADCZEN

Rozwodj nowej gospodarki opartej przede
wszystkim na ustugach sprawit, ze jed-
nym z jej celow jest dostarczanie uczest-
nikom dziatan rynkowych doswiadczen
nacechowanych emocjami. Wspoétcze-
Snie gtéwnym towarem staja sie emocje,
przezycia i doswiadczenia klientow, kté-
rzy poszukujg czegos wiecej niz tylko do-
brych jakosSciowo produktéw czy ustug.
Doswiadczenia i satysfakcja stajg sie tym
samym kluczowym elementem wspot-
czesnej gospodarki, stanowigc nowe zro-
dto wartosci. Wielu obserwatoréw rynku
wprost mowi o pojawieniu sie nowego
typu gospodarki — gospodarki opartej na
doswiadczeniach (experience economy),
ktérej cecha charakterystyczng jest od-
wotywanie sie do uczuc i zmystéw, a nie
tylko racjonalnosci cztowieka. Gtéwnym
celem dziafalnosci rynkowej staje sie tym
samym umiejetne projektowanie do-
Swiadczen klientéw, a wiec zarzadzanie
wrazeniami towarzyszacymi aktywnosci
ekonomicznej. Projektowanie doswiad-
czenia stafo sie wspotczesnie sposobem
budowania poczucia szczescia i satysfak-
cji wsrdd uczestnikdéw dziatann rynko-
wych.

Dlatego oprdcz profesjonalnie przygoto-
wanej oferty turystycznej, we wspotcze-
snej turystyce liczy sie przede wszystkim
autentyczne przezycie. To wtasnie emo-
cje i doswiadczenia stajg sie dzisiaj war-
toscig rynkowa. Produkt turystyczny co-
raz czesciej definiowany jest jako prze-
zycie za okreslong cene. Produk-
tem turystycznym stajg sie nie tyle same
atrakcje turystyczne, ile cato$¢ przezy-
tego doswiadczenia od wyjazdu do po-
wrotu. Zgodnie z tym sposobem mysle-
nia, kazda oferta turystyczna powinna
by¢ wzbogacana o korzysci, ktore
utrwalg sie w pamieci turystow w postaci
emocji, wrazen i przezy¢. Wspodtczesny

turysta nie chce juz tylko zobaczy¢ i po-
znac, ale tez zrozumiec i doswiadczyc.

Whptyw experience economy mozna do-
strzec rowniez w turystyce, w ktorej ele-
mentem standardu ustug staty sie we-
wnetrzne doznania, ekscytacja oraz po-
czucie satysfakcji. Wspotczesny turysta
nie zadowala sie juz biernym wypoczyn-
kiem. Nie przycigga go juz standardowa
rozrywka. Pragnie czegos$ wiecej. Chce
by¢ zaskakiwany, mie¢ poczucie uczest-
nictwa w czyms$ wyjgtkowym, czyms, co
zapewni mu niepowtarzalne przezycia.

We wspotczesnej turystyce istotne staje
sie wigczenie turysty w projektowane
ustugi oraz ich daleko idgca personaliza-
cja, a wiec dostosowanie do indywidual-
nych wymagan turystéw. Wsrdd najbar-
dziej widocznych oznak zmian we wspot-
czesnej turystyce istotne jest przeobra-
zenie turysty z pasywnego obserwatora
atrakgji turystycznych w ich aktywnego
uczestnika, a nawet wspottworce. Klu-
czowa staje sie mozliwos¢ wptywania na
otoczenie. W ten sposdb turysci przej-
mujg role wspottwoércow produktow tu-
rystycznych, a atrakcje turystyczne stajg
sie przede wszystkim nosnikami unikal-
nych, osobistych i niezapomnianych do-
znan.

Warto tez pamietac, ze istotnym ele-
mentem turystyki doswiadczen jest nie-
zbednos¢ rejestrowania przezywanych
doswiadczen (life catching). Utatwia to
powszechnos¢  mobilnych  urzadzen,
przeznaczonych do rejestrowania rozma-
itych wydarzenn towarzyszacych wypo-
czynkowi oraz popularnos¢ serwisow
przeznaczonych do przechowywania i
natychmiastowego dzielenia sie wraze-
niami (moblogging).

Do najwazniejszych wyzwan, ktére stoja
przed branzg turystyczng, nalezy zaliczy¢
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przeksztatcenie lub uzupetnienie infra-
struktury turystycznej w taki sposdb, by
uwzgledniata potrzebe doswiadczenia i
emocji. Kluczowe moze sie okazac¢ wzbo-
gacanie oferty o elementy rozszerzonej
rzeczywistosci, wzmacniajgce doznania
turystéw. Istotne staje sie rowniez za-
pewnienie mozliwosci zapisywania i dzie-
lenia sie doswiadczeniami turystow oraz
organizowanie nowych przestrzeni tury-
stycznych,  zapewniajacych  niezapo-
mniane wrazenia i emocje. Kluczowe
moze sie okazac rowniez tworzenie pro-
duktéw multisensorycznych, ktore beda
oddziatywaty na wszystkie zmysty tury-
stéw. Dostosowanie oferty turystycznej
do nowych zjawisk wymaga réwniez
skoncentrowania sie na witasciwym pro-
jektowaniu doswiadczen turystow. Dla-
tego tak wazne staje sie zwrdcenie uwagi
na wtasciwe rozpoznanie potrzeb tury-
stéw i dostosowanie do nich oferty tury-
stycznej. Zmianie musi wiec ulec dotych-
czasowy schemat myslenia o projekto-
waniu i tworzeniu produktu turystycz-
nego. Nie nalezy zwraca¢ uwagi jedynie
na jego funkcjonalnos¢, ale nalezy
uwzgledni¢ mozliwy do osiggniecia po-
ziom satysfakcji turysty.

Trend:
Know-how tourism

Model turystyki zmienia sie coraz bar-
dziej oddalajagc sie od dotychczasowego
modelu okreslanego mianem 3xS (sun,
sea, sand). Model turystyki biernej, kto-
rej synonimem byt wypoczynek na plazy,
zastepowany jest coraz czesciej mode-
lem 3xE (education, entertainment, exci-
tement). Turysci szukajg ofert pozwalajg-
cych im osiggnac indywidualny cel, zwia-
zany z pozgdanym stylem zycia, a nie-
kiedy dazeniem do samodoskonale-
nia sie. Wspdtczesny cztowiek chce prze-
2y¢ swoje zycie w sposob ciekawy, uroz-
maicony, ekscytujacy i niezapomniany.

Chce byc¢ stymulowany, zabawiany i za-
ciekawiany. Szuka ofert, ktére dostarcza
mu doswiadczen i emocji, ktore na
trwale zapiszg sie w jego zyciu. Know-
how tourism koncentruje sie wokot
trzech gtownych zagadnien — edukacji,
samorozwoju i samodoskonalenia.

Turystyka edukacyjna stanowi przyktad
umiejetnego potgczenia wiedzy i roz-
rywki, zabawy i edukacji. Wzrost $red-
niego poziomu wyksztatcenia powoduje
zapotrzebowanie na  specjalistyczne
oferty podrdzy o wiekszych walorach
edukacyjnych i poznawczych, zwigzane
ze sztuka, kulturg i historig. Model ten zy-
skat nawet swoja nazwe — edutainment.
Chodzi w nim o potaczenie aktywnosci in-
telektualnej z wypoczynkiem. Turystyka
staje sie w ten sposoéb formg zdobywania
i pogtebiania wiedzy, zdobywania kom-
petencji, zrodtem wszechstronnego roz-
woju i doswiadczania $wiata. Wzrost
Sredniego poziomu wyksztatcenia spra-
wia, ze coraz wiekszym zainteresowa-
niem cieszg sie specjalistyczne oferty tu-
rystyczne o walorach edukacyjnych i po-
znawczych, zwigzane ze sztukg, kulturg
czy edukacja.

Zrédtem  turystyki  samorozwoju  jest
zmeczenie cywilizacja, jej tempem i zdo-
byczami materialnymi. Coraz wieksza
nieche¢ do wypoczynku w zattoczonych
miejscowosciach wczasowych, hatas i
brak prywatnosci sktaniajg wielu ludzi do
poszukiwania miejsc wypoczynku, ktore
zapewnia im spokdj, cisze, intymnosé,
a przy okazji beda oferowac¢ mozliwosci
zdobycia  wyjatkowych  kompetencji.
W ostatnich kilku latach pojawia sie coraz
wiecej ofert turystycznych, umozliwiajg-
cych rozwdj osobisty. Rosngca samo-
Swiadomos¢ ludzi, przekonanie o ko-
niecznosci dbania o réwnowage psy-
chiczng i fizyczng skutkujg poszukiwa-
niem ofert turystycznych, ktére zaspo-
koja wszelkie potrzeby w sposéb komple-
mentarny i holistyczny. W tym wymiarze
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wypoczynek taczy sie czesto z duchowg
odnowa, aktywnoscig nakierowang na
szersze postrzeganie Swiata czy kultywo-
waniem wyzszych wartosci. Turystyka sa-
morozwoju to potaczenie wypoczynku z
aktywnoscig umozliwiajagcg wewnetrzng
transformacje. Jej istotng czescig s3
warsztaty rozwojowe zwigzane z psycho-
logig, aktywnoscig artystyczng czy prak-
tykami medytacyjnymi i kontemplacyj-
nymi.

Specyficzng odmiang turystyki samoro-
zwoju jest turystyka samodoskonalenia.
Polega ona na taczeniu wypoczynku z na-
bywaniem nowych kompetencji, z odkry-
waniem nowych wrazen, ktére przetoza
sie na nowe umiejetnosci. Jedng z form
turystyki samorealizacji jest turystyka ku-
linarna, ktora stanowi podréz w poszuki-
waniu nowych smakow i nowych zdolno-
Sci kulinarnych. Ten rodzaj turystyki daje
mozliwosc realizowania pasji kulinarnych
w innej formie. tgczy wypoczynek z moz-
liwoscig doskonalenia kulinarnych uzdol-
nien, a przy okazji daje mozliwos¢ pozna-
wania zwyczajow kulinarnych innych kul-
tur. Turystyka kulinarna uznawana jest
przez wielu specjalistow za jedng z naj-
ciekawszych form turystyki. Jej istotg jest
mozliwos¢ uczestniczenia w  wyjatko-
wych wydarzeniach bedgcych zrodtem
autentycznych wrazen i emocji. Jej za-
sadniczym walorem jest multisensorycz-
nos¢, interaktywnos$¢, poczucie wspol-
noty i personalizacja doswiadczen. Jed-
nak najwazniejszg wartoscia tego rodzaju
turystyki jest jej catosciowy wymiar. ta-
czy ona bowiem kulture kulinarng z wa-
lorami krajoznawczymi, a takze kulturg
okreslonych regionow.

Inng forma turystyki samorealizacji sg
parki sensoryczne, ktérych zadaniem jest
pobudzanie rozmaitych zmystow. Parki
sensoryczne mogg stanowi¢ urozmaice-
nie innych atrakcji turystycznych. Posia-
daja one przede wszystkich wymiar tera-
peutyczny i edukacyjny.

W turystyce samodoskonalenia nalezy
pamieta¢ o wtasciwym wywazeniu pro-
porcji pomiedzy wypoczynkiem i eduka-
cja, samorozwojem czy samorealizacja.
Dobrze zaprojektowana oferta tury-
styczna musi réwniez uwzgledni¢ wia-
Sciwe urzadzenie miejsc wypoczynko-
wych. Ten rodzaj turystyki wymaga bo-
wiem dobrego zaplecza i specjalistycznej
obstugi.

Trend:
Turystyka autentycznosci

Turystyke mozna potraktowac jako
branze, w ktorej kumuluja sie wszystkie —
negatywne i pozytywne - zjawiska wspot-
czesnego Swiata. Wspotczesna turystyka
moze zostac¢ potraktowana jako refleks
kultury. Coraz czesciej wskazuje sie jed-
nak na negatywne strony wypoczynku.
Masowos¢ turystyki, nastawienie na wie-
lo$¢ i intensywnosc wrazen, opanowanie
turystyki przez rozrywke i krétkotrwata
ekscytacje, a takze sztuczne uatrakcyj-
nianie ofert turystycznych sprawiajg, ze
coraz czesciej mowi sie o McDisneyi-
zacji turystyki, albo o turystycznym fast
foodzie.

Reakcjg na te zjawiska jest tendencja do
poszukiwania autentycznosci. Jej zro-
dtem jest upowszechnianie sie kultury in-
dywidualizmu, ktéra nadaje cztowiekowi
status kogo$ wyjatkowego, odpowie-
dzialnego za wtasny los i zyciowe wybory.
Stawia go w roli kogos, kto decyduje o
swoim zyciu, dba o nie i dokonuje takich
wyborow, ktére sg wtasciwe i odpowia-
daja  indywidualnym  oczekiwaniom.
Dzieki kulturze indywidualizmu upo-
wszechnia sie forma turystyki okreslana
mianem turystyki autentycznosci.

Turystyka autentycznosci wynika z checi
uczestnictwa w czyms$ wyjatkowym, a
jednoczesnie wolnym od cywilizacyjnej
sztucznosci. Manifestuje sie ona w po-
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szukiwaniu specyficznych doznan, koja-
rzonych z naturalnoscig, pierwotnoscig
i autentycznosScig. Autentycznos¢ wigze
sie z bezposrednim, niepowtarzalnym
doswiadczaniem, otwarciem sie na to, co
pierwotnie atrakcyjne i wartosciowe
samo w sobie. Istotg turystyki autentycz-
nosci jest bezposrednios¢, ktora przeja-
wia sie w poszukiwaniu miejsc historycz-
nych czy atrakcji regionalnych. Jest po-
szukiwaniem autentyzmu, prawdziwej
kultury i prawdziwych przezyc. Dlatego
turystyka autentycznosci pozostaje tury-
styka niszowa, skierowana do waskich
grup turystow o swoistych zainteresowa-
niach i potrzebach

Turystyka autentycznosci wyraza sie w
poszukiwaniu atrakcji lokalnych i regio-
nalnych. Jej gtdwna forma jest turystyka
etniczna, skoncentrowana na poznawa-
niu odmiennych kultur czy zwyczajow
okreslonych grup etnicznych. Turysci et-
niczni poszukuja przede wszystkim moz-
liwosci poznawania nowych ludzi, historii
poszczegdlnych miejsc oraz zapoznania
sie z odmiennoscig i réznorodnoscig po-
szczegdlnych obyczajow  kulturowych.
Ideg turystyki etnicznej, nazywanej bar-
dzo czesto turystyka alternatywna, jest
poszukiwanie kontaktu z ludnoscig auto-
chtoniczng, z ich obyczajami i sposobem
zycia. Jest to wiec turystyka, ktorej za-
sadg jest dbatos¢ o zachowanie tradycji
i zwyczajow.

Wyznacznikiem turystyki autentycznosci
jest przede wszystkim jej niszowos¢. Tu-
rysta korzystajgcy z tej formy wypo-
czynku to turysta swiadomy, kierujgcy sie
okreslonymi  potrzebami, oczekujacy
specyficznego standardu ustug turystycz-
nych. Turystyka autentycznosci to poszu-
kiwanie innych niz masowe form wypo-
czynku, to wykroczenie poza szablon po-
pularnych modeli turystyki. Dlatego jest
turystyka trudng, wymagajaca od turysty
gruntownego przygotowania. Z drugiej

jednak strony, turystyka ta charaktery-
zuje sie wysokim stopniem samoorgani-
zacji turystow. Moze wiec sprzyjac akty-
wizacji spotecznosci lokalnych przy orga-
nizowaniu zaplecza dla tego rodzaju tu-
rystyki.

Trend:
Egotourism

Trendy w turystyce wynikajg w znacznej
mierze z trendow ekonomicznych. W go-
spodarce doswiadczen priorytetem jest
indywidualne doswiadczenie klienta, kto-
rym nalezy odpowiednio zarzadzac.
W tym kontekscie na uczestnika rynku
nie patrzy sie masowo, ale identyfikuje
sie doswiadczenia poszczegdlnych ludzi
lub grup. Ten sam proces dotyczy wspot-
czesnej turystyki. Personalizacja, a wiec
dostosowanie oferty do potrzeb poszcze-
gélnych grup ludzi (a niekiedy jednostek)
wynika z faktu, ze wspodtczesny turysta
ceni sobie niezaleznos$¢ i coraz czesciej
nie chce uczestniczy¢ w rynku masowych
atrakgji turystycznych. Dazy do tego by
postrzegano go jako kogos$ wyjatkowego,
kogo$ o szczegdlnych potrzebach i z wia-
sng wizjg wypoczynku. Dla wspofcze-
snego turysty wypoczynek jest forma
ekspresji wtasnej osobowosci. Wspotcze-
sne rozwigzania w branzy turystycznej
zmierzaja w strone zwiekszenia persona-
lizacji, ktéra polega nie tylko na dostoso-
waniu oferty do konkretnych potrzeb i
aspiracji roznych grup turystow, ale tez
na spersonalizowanym doradztwie i or-
ganizacji wypoczynku. Wspotczesna tury-
styka coraz silniej projektuje swoja oferte
odwotujac sie do gustow, typdw osobo-
wosci, temperamentéw, doswiadczen
i spotecznych charakterystyk poszczegél-
nych grup turystéw. Personalizacja
oferty turystycznej prowadzi do tworze-
nia nowych mozliwosci wypoczynku oraz
nowej organizacji ustug branzy turystycz-
nej. Coraz czesciej oferta turystyczna
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przybiera posta¢ oferty modutowej (pa-
kietowanie oferty), ktéra polega na swo-
bodnym wyborze przez turystow ele-
mentow oferty z punktu widzenia wta-
snych indywidualnych potrzeb. Wspot-
czesnie nie istnieje juz jeden masowy ry-
nek turystyczny. Podzielit sie on na sze-
reg wyspecjalizowanych czesci. Coraz
czesciej poszukuje sie niszy, odpowiaja-
cych zainteresowaniom nowych grup tu-
rystow (m. in. turystyka etniczna, silver-
tourism, turystyka kulturowa, eduka-
cyjna, hard-, softtourism itp.). Wymaga
to od branzy turystycznej zwrdcenia
wiekszej uwagi na umiejetne rozpozna-
wanie nowych typdw turystow i dostoso-
wanie oferty turystycznej od ich oczeki-
wan.

Trend:
Tourist tale

Rozwoj wspotczesnej turystyki mozliwy
jest w duzej mierze dzieki internetowi i
technologiom mobilnym, ktére zapew-
niaja ciagta wymiane informacji pomie-
dzy amatorami poszczegdlnych form wy-
poczynku. Same technologie komunika-
cyjne to jednak tylko narzedzia. Aby prze-
kaz informacyjny skutecznie docierat do
odbiorcow, nie wystarczy strona interne-
towa czy aplikacja mobilna. Kluczem sku-
tecznej informacji jest jej tres¢ oraz spo-
sob jej przekazywania. Jednym z najwaz-
niejszych wspofczesnych trendéw w opo-
wiadaniu historii jest storytelling. Story-
telling jest opowiescig skoncentrowang
na jak najlepszym przedstawieniu okre-
Slonej historii i jednoczesnym zaangazo-
waniu odbiorcy w przekazywane tresci.
Storytelling to opowies¢, ktdra sktania do
emocjonalnego zaangazowania, do inte-
rakcji, do dzielenia sie przekazywang tre-
$cig i wzmacniania checi bezposredniego
kontaktu z opisywana rzeczywistoscia.
W przypadku storytellingu turystycznego
chodzi o naktonienie turysty, zeby sledzit

opowies¢, a w konsekwencji przyjechat i
jej doswiadczyt. Storytelling jest sposo-
bem budowania wiezi miedzy zwolenni-
kami roznych form wypoczynku i markg
dzieki dobrze skonstruowanej opowiesci
o miejscu. Wykorzystuje sie w nim natu-
ralng dla cztowieka ciekawos¢ do stucha-
nia interesujacych opowiesci. Dobra hi-
storia jest narzedziem tworzacym funda-
ment wspdtczesnego marketingu narra-
cyjnego, ktéry wzmacnia dziatania ryn-
kowe bez znaczacego zwiekszania nakta-
dow finansowych.

Podstawowym zadaniem dla branzy tury-
stycznej powinno by¢ tworzenie intere-
sujgcych opowiesci. Jej przedmiotem
moga by¢ walory turystyczne miejsca,
pasje wtascicieli lub styl zycia ludzi za-
mieszkujgcych okreslony region tury-
styczny. Nalezy jednak pamietac, ze opo-
wies¢ musi by¢ spdjna i autentyczna. Hi-
storia nie powinna by¢ wymyslona, lecz
odszukana czy odkryta. Powinna dziafa¢
na wyobraznie i zacheca¢ do aktywnosci.
Nalezy znalez¢ dla niej dobra forme prze-
kazu. Opowie$¢ przedstawione na stro-
nie, blogu czy urzadzeniu mobilnym po-
winna byc¢ rozszerzona o rzeczywiste ele-
menty historii (np. drobiazgi kojarzace
sie z opowiescig i pozostawiane w roz-
nych miejscach, z ktérych mogg by¢ za-
bierane przez turystéw). Opowies¢ moze
réwniez przybiera¢ postac filmu rekla-
mowego. Opowies¢ powinna wiaczac tu-
rystow do jej przekazywania i rozwijania
(np. przez wykorzystanie sktonnosci ludzi
do robienia zdje¢ i dzielenia sie nimi
w przestrzeni publicznej). Dobra opo-
wies¢ powinna by¢ unikalna, powinna
wciggac, angazowac i wywotywac chec
powrotu do opisywanego miejsca.

Przyktady najlepszych stron skompono-
wanych na zasadach storytellingu:

https://www.awwwards.com/sites/fournier

https://www.awwwards.com/sites/bear-
grylls
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https://www.awwwards.com/sites/the-bre-
adwinner

https://www.awwwards.com/sites/mareines-
architecture

https://www.gosquared.com/london2012/

https://www.awwwards.com/sites/tour-d-ar-
gent-paris

Czescig opowiesci, jej istotnym uzupet-
nieniem powinna by¢ wiasciwie zapro-
jektowana komunikacja wizualna. Zy-
jemy w kulturze obrazu, w ktdrej mate-
riaty wizualne staty sie jednym z podsta-
wowych medioéw komunikacji. Obrazy
rzgdza wyobraznig cztowieka. Popular-
nos$¢ tej formy komunikacji bierze sie
z kilku powodoéw. Po pierwsze, ludzie ra-
czej ,skanujg” informacje, nie zagtebiajac
sie w przekazywane przez nig szczegoty.
W zwigzku z tym wiekszg uwage zwracajg
na zdjecia. Po drugie, przekaz wizualny
jest tatwy w odbiorze, a przez to uniwer-
salny, co oznacza, ze dociera do wiekszej
liczby oséb. Po trzecie, jest o wiele bar-
dziej skuteczny niz inne formy komunika-
cja, poniewaz tatwiej wywotuje poza-
dane emocje niz stowa.

Wspotczesna turystyka otworzyta sie na
te forme przekazu. Zdajgc sobie sprawe,
ze informacja musi by¢ zrozumiata i po-
winna dociera¢ do jak najwiekszej liczby
odbiorcow, przedstawiciele branzy tury-
stycznej coraz czesciej opatrujg informa-
cje o ustugach zdjeciem lub materiatem
video. Wiele firm branzy turystycznej
przechodzi w catosci na komunikacje wi-
zualng w taki sposéb, ze tekst staje sie je-
dynie dodatkiem do fotografii czy mate-

riatow video. Spdjna i czytelna komunika-
cja wizualna stata sie skutecznym narze-
dziem budowania marki i uatrakcyjniania
oferty turystycznej. Nade wszystko oka-
zata sie jednym ze najlepszych narzedzi
komunikacji z amatorami wypoczynku.

Jednym z najbardziej popularnych i efek-
tywnych sposobow komunikacji wizual-
nej jest wspotczesnie umiejetne wyko-
rzystanie infografiki, a wiec wtasciwego
taczenia obrazu z tekstem. Infografika
w sposob czytelny i atrakcyjny przedsta-
wia charakterystyke miejsca, ktérego do-
tyczy. Dostarcza najwazniejszych infor-
macji o miejscu i jego atrakcjach w spo-
sob tatwy i zrozumiaty. Infografika to
opowiadanie za pomocg obrazu. Pozwala
wiec na przyswojenie kazdej informacji
w tatwy i przyjazny dla odbiorcy sposéb.
W zwigzku z tym moze by¢ niezwykle
skutecznym narzedziem promocji i re-
klamy. Istotg infografiki jest jej czytel-
nos¢, zwieztosé, intuicyjnosc i pojemnosé
informacyjna. Dzieki temu jest coraz po-
wszechniej wykorzystywana w rozmai-
tych branzach, w tym branzy turystycz-
nej.

Przyktady najlepszych infografik:
Londoner’s Guide to London,

The Greek’s Guide to Travel,
Twitter Guide to Airports,

The Pantone Guide to Beaches,

50 Insane Facts About Ireland,

The Seven Wonder of Dubai.

Przyktad zastosowania infografiki na ba-

zie mapy: http://niemapa.pl/.
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TURYSTYKA DZIEDZICTWA

Jednym z wyznacznikdw wspdtczesnej
turystyki jest wykorzystywanie zasobdw,
ktére podkreslajgc naturalne walory
miejsc, odwotujg sie do lokalne]j tozsa-
mosci, symboliki czy wartosci jakiejs cze-
Sci $wiata. Coraz czesciej turystyka zwia-
zana jest z pielegnowaniem i ochrong
miejsc istotnych z perspektywy waloréw
kulturowych i przyrodniczych. Nowa
forma turystyki taczgca te cele jest tury-
styka dziedzictwa.

Istotq turystyki dziedzictwa jest do$wiad-
czanie tego, co stanowi przedmiot kul-
tury materialnej i duchowej oraz miejsc
zaliczanych do tzw. dziedzictwa przyrod-
niczego. Produkty turystyczne sg wow-
czas $cisle zwigzane z zasobami kulturo-
wymi oraz przyrodniczymi. Ten rodzaj tu-
rystyki pozwala w sposéb bezposredni
odkrywac¢ bogactwo kulturowo-przyrod-
nicze, a takze umozliwia kontakt z
ludZmi, lokalnymi tradycjami oraz przy-
roda. W turystyce dziedzictwa istotne
jest Swiadome i ,refleksyjne” podejscie
turysty. Turystyka w tym wydaniu to za-
razem wypoczynek i praca, niekiedy na-
wet ciezka, najczesciej angazujaca inte-
lekt i emocje turysty. Stopien tego zaan-
gazowania jest rozny ze wzgledu na cha-
rakter wyjazdu turystycznego (od wy-
cieczki krajoznawczej i zwiedzania zabyt-
kéw po wyprawe w poszukiwaniu tozsa-
mosci swojej lub obcej). Wazne s3 za-
réwno miejsca, ktére sie odwiedza
(obiekty, przestrzenie), ale réwniez
pewna narracja, nadajgca tym miejscom
okreslone znaczenia. Turystyka dziedzic-
twa wymaga od turysty przygotowania
badz pewnego ,obycia”, po to by owe
znaczenia byty czytelne i zrozumiate, ale
naktada tez szereg zobowigzan na orga-
nizatoréw i dysponentéw odwiedzanych
miejsc. Zwigzane jest to z podtrzymywa-
niem i przekazywaniem narracji o miej-

scach i ludziach w atrakcyjnej i zrozumia-
tej formie.

Turystyka dziedzictwa moze mieé cha-
rakter zorganizowany i zinstytucjonalizo-
wany, jak rowniez by¢ zindywidualizo-
wang lub rodzinng. Moze by¢ sposobem
organizacji wycieczki szkolnej, ale tez
wigzac sie z poszukiwaniem, odwiedza-
niem, odkrywaniem rodzinnych stron,
miejsc, historii czy tozsamosci. Te dwa
wymiary mogg sie naktadac na siebie lub
zazebiac. Turystyka moze miec charakter
miedzypokoleniowej wymiany dos$wiad-
czen, wiedzy i emocji. Pozwala ona réw-
niez kolejnym pokoleniom odkrywac
inne znaczenia miejsc bgdz dokonywac
ich nowej interpretacji.

Cele i wartosci zwigzane z turystykg dzie-
dzictwa sprawiajg, ze nie jest ona tylko
atrakcja sezonowa, a moze by¢ upra-
wiana przez caty rok.

Trend:

Turystyka odkrywanych tozsa-
mosci

Kluczem do zrozumienia turystyki dzie-
dzictwa jest tozsamos$¢ kulturowa odwie-
dzanego miejsca oraz tozsamos$¢ kultu-
rowa turysty. Turystyka dziedzictwa to
zatem ,spotkanie” tozsamosci miejsca
i tozsamosci odwiedzajgcego. Turysta
moze odwiedza¢ miejsca obce (obce
réwniez pod wzgledem tozsamosci), po-
znawac (odkrywac) obce kultury, tozsa-
mosci i historie (przesztosci). Celem tury-
styki dziedzictwa mogg by¢ réwniez miej-
sca ,kulturowo” bliskie, swoje, zaréwno
niedalekie, jak i odlegte.

Podstawg budowania i odkrywania toz-
samosci sg narracje i znaczenia, totez
opowiesci powinny by¢ podstawa tury-
styki dziedzictwa. Dotyczy to zaréwno
wielkich opowiesci historycznych, jak i



opowiesci matych, lokalnych, rodzin-
nych, zwigzanych z zyciem codziennym.

Ze wzgledu na rozne grupy docelowe
(rozne pokolenia, rézne tozsamosci kul-
turowe, rézne doswiadczenia, odmienng
wiedze oraz rdézne oczekiwania) tury-
styka dziedzictwa powinna przedstawiac
zrdznicowany wachlarz mozliwosci i wy-
nikajgcych z nich ofert: od turystyki ,po-
wrotu do korzeni” i odkrywania wtasnej
badz cudzej tozsamosci (kultury lub pa-
mieci), silnie angazujgcej intelektualnie i
emocjonalnie, tgczacej pokolenia, ,prze-
rzucajacej mosty” miedzy réoznymi kultu-
rami, pokoleniami, spoteczenstwami,
czasami etc., do turystyki kulturowej w
wydaniu ,,pop”. W kazdym przypadku na-
lezy docenic¢ element edukacyjny takiej
turystyki: turysta powinien wyjechac bo-
gatszy o doswiadczenia, wiedze, pamiec
badz — w wersji minimum (popturystycz-
nej) — o emocje i doznania.

Turystyka dziedzictwa jest tatwiejsza do
zorganizowania w przestrzeniach szcze-
gblnie bogatych w zabytki oraz dziedzic-
two niematerialne. Sg to np. duze miasta,
w ktorych oferta turystyki dziedzictwa
moze faczy¢ sie z innymi formami tury-
styki, np. turystyka eventowa. W takich
przypadkach nawet intensywne zwiedza-
nie moze zaja¢ kilka dni i by¢ wydarze-
niem powigzanym jakims$ wspdlnym te-
matem. Z kolei w regionach, w ktérych
obiekty i miejsca zwigzane z dziedzic-
twem sg ,rozrzucone” na duzych prze-
strzeniach, turystyka dziedzictwa jest wy-
zwaniem organizacyjnym wymagajgcym
wspotpracy wielu podmiotéw. Podstawg
takiej wspotpracy, ale takze promocji,
powinna by¢ dbatos¢ o wspdlng i spdéjna
narracje tak, by poszczegdlne miejsca
,odsytaty” do siebie nawzajem.

W kontekscie zréznicowanej i wielokultu-
rowej historii regionu witasciwie kazde
miejsce — miasto i wie$ — mogg miec co$

interesujgcego do zaproponowania. In-
nymi stowy, kazde miejsce moze by¢ uni-
kalne pod wzgledem dziedzictwa. Nie-
kiedy jest to kwestia odkrycia lub wyna-
lezienia (w takim sensie, ze kazda trady-
cja zostata kiedy$ wynaleziona) tradycji,
dziedzictwa i tozsamosci. Spektrum moz-
liwosci poszerzy sie, jezeli w obreb , dzie-
dzictwa” zostang wiaczone walory przy-
rodnicze.

Trend:
Arché-turystyka

Jedna z kluczowych wartosci turystyki
dziedzictwa jest autentycznosé. Tylko au-
tentyczne, wiarygodne, prawdziwe miej-
sca i opowiesci sg w stanie przyciggac tu-
rystow, a w efekcie zapewnic staty i sta-
bilny ruch turystyczny, nastawiony na
dziedzictwo, tozsamosé, pamie¢ i kul-
ture. Wartoscig tej formy turystyki jest
to, ze oferuje autentyczne, zakorzenione
w przesztosci doswiadczenia i doznania.
Wynalezione tradycje (odkryte badz wy-
myslone) nie muszg oznacza¢ tradycji
nieautentycznych, bowiem wynajdywa-
nie tradycji jest konsekwencjg nowocze-
snosci.

Nowoczesna turystyka dziedzictwa po-
winna postugiwaé¢ sie nowoczesnymi
urzadzeniami i rozwigzaniami, np. inte-
raktywnymi mapami wartosci, emocji
i obiektéw dziedzictwa.

Z jednej strony, turystyka dziedzictwa
wigze sie z ochrong badz przywracaniem
tradycji, dziedzictwa i pamieci. W tym
sensie turystyka dziedzictwa jest gwaran-
tem istnienia, ciggtosci badz rekonstruk-
cji przesztosci. Z drugiej jednak strony,
tradycja i dziedzictwo kulturowe, zmie-
nione w obiekty turystyczne, wystawione
na oddziatywanie przemystu turystycz-
nego i poddane jego wymaganiom,
bedg sie przeobraza¢, a ich autentycz-
no$¢ bedzie kwestig coraz bardziej
wzgledng (od autentycznych zabytkéw
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badz obyczajéw do zabytkdw i obyczajow bardziej autentyczna: czy ta, z ktérej na-
autentycznie turystycznych). Mozna sie gle usunieto by wszystkich turystow, czy
np. zastanawia¢, ktéra Wenecja bytaby ta zatfoczona turystami. <
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TURYSTYKA POKOLEN

Pokoleniowos¢ odnosi sie do catego
kompleksu zjawisk spotecznych, wsrod
ktérych najwyrazniej ujawniajg sie roz-
nice grupowe, Swiatopoglagdowe, a w
$lad za nimi réznice zwigzane z typowymi
oczekiwaniami, potrzebami i zachowa-
niami ludzi. Pokolenia mozna opisywac
przez pryzmat nawykow i ich wiekowego
zréznicowania. Pokoleniowos¢ jest row-
niez widoczna w odmiennosci dos$wiad-
czen i powigzanych z nimi oczekiwan.
Moze ona by¢ zaréwno sygnatem zmiany
dotychczasowych form i odmian tury-
styki, jak i czynnikiem okresdlajgcym nowe
mozliwosci rozwoju.

Turystyka pokolen jest odrebnym
megatrendem. Odnosi sie do preferencji,
oczekiwan, potrzeb, postaw, zachowan
i wyborow. Zrdznicowanie pokoleniowe
wynika przede wszystkim z wieku tury-
stow oraz ztozonych réznic, zwigzanych z
zyciowymi doswiadczeniami ludzi, nawy-
kami i przyzwyczajeniami. Sprawiaja one,
ze miedzy odmiennymi grupami wieko-
wymi wystepuja wyrazne roznice, te zas
wptywajgce na formy turystyki i sposoby
jej organizacji. Aktualnie turystyke poko-
len ujmuje sie przez pryzmat czterech
grup wiekowych: boomers oraz pokolen
X, Y i Z (to ostatnie w takim zakresie, w
jakim za sprawa rodzicéw lub opiekundw
moze by¢ aktywne turystycznie, by¢ ad-
resatem specjalnie sprofilowanej oferty
turystycznej).

Pokoleniowos¢ ma wiele znamion. Mani-
festuje sie w odmiennych oczekiwaniach
w stosunku do Srodowiska przyrodni-
czego, w odmiennych potrzebach kultu-
rowych i cywilizacyjnych, w odmiennym
stosunku do spotecznosci lokalnych,
a takze w odmiennych celach wyjazdow
i formach partycypacji w turystyce i pre-
ferowanych formach aktywnosci.

Trend:
Przenikanie sie pokolen.
Inter- i transpokoleniowos$¢

Rozwaj turystyki pokolen wynika z kilku
rodzajow czynnikéw. Po pierwsze, z po-
woddéw ekonomicznych takich, jak:

- zréznicowanie dochodoéw poszczegol-
nych grup spotecznych i powigzanych z
tym odmiennych priorytetow;

- upowszechnianie sie elastycznych form
zatrudnienia i wynikajgcych z tego no-
wych mozliwosci uprawiania turystyki,
np. faczenia wyjazdéw turystycznych z
wykonywanymi zadaniami zawodowymi;

- generalna sktonnos¢ do przeznaczania
czeSci dochoddw na turystyke;

- aktywnos¢ zawodowa i wynikajgce z
niej mozliwosci dysponowania czasem.

Po drugie, z przemian psychologicznych,
spotecznych i demograficznych —gtéwnie
przemian potrzeb i oczekiwan oraz w
Slad za tym ksztattowania sie nowych po-
staw oraz wzordw i form turystyki. Po-
szczegdlne pokolenia reprezentujg od-
mienne doswiadczenia Zzyciowe i po-
stawy $wiatopogladowe. Poszukujg no-
wych, lecz zarazem odmiennych doznan
i emocji. W odmienny sposéb doswiad-
czajg $wiata i dzielg sie wtasnymi przezy-
ciami. Réznia sie stosunkiem do otocze-
nia, do miejsc i oséb. W réznym stopniu
i pod wptywem innych przekazéw ule-
gajag modom, trendom czy reklamom.

Po trzecie, na pokoleniowo$¢ w turystyce
wptywajg przemiany kulturowe i cywili-
zacyjne. Wynika z nich rézna sktonnos¢
do poznawania i doswiadczania réznych
wzorcow  kulturowych. Wyraznie od-
zwierciedla sie to w wyborach destynacji
turystycznych: celem mogg by¢ miejsca
bliskie i znane lub odlegte, catkowicie
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obce kregi kulturowe i cywilizacyjne.
Zroznicowanie pokoleniowe widac réw-
niez w sktonnosci do poszukiwania nie-
powtarzalnych miejsc, obiektow czy do-
znan, np. smakéw (turystyka historyczna,
kulturowa, turystyka kulinarna, turystyka
smakow).

Rozwoj turystyki pokolen jako trendu
sprzyja przenikaniu sie jeszcze innych od-
mian turystyki, np. silvertourismu i tury-
styka zdrowotnej, lub tgczenia turystyki z
innymi zjawiskami wyrdzniajgcymi po-
szczegodlne pokolenia, np. zwigzek tury-
styki emocji z praktykami dzielenia sie
przezyciami za posrednictwem foréw
spotecznosciowych wsréd pokolenia V.
Widoczna jest tez wiez turystyki maso-
wej z nawykami pokolenia boomers.

W turystyce pokoleniowej wystepujg
dwa zjawiska: inter- oraz transpoko-
leniowos¢. W pierwszym przypadku
chodzi o doswiadczenia oséb, w ktdrych
partycypuja kolejne pokolenia. Jej przy-
ktadem jest turystyka rodzinna, oparta
o interakcje rodzicow i dzieci, bezposred-
nie przekazywanie wzorcéw, ksztattowa-
nie postaw. W przypadku transpokole-
niowosci turystyka taczy pokolenia odle-
gte (np. wnuki i dziadkéw lub jeszcze da-
lej, gdy celem s3 korzenie, np. genealo-
gia). Taka sytuacja stwarza mozliwosci
budowania catkowicie nowych relacji i
wymiany doswiadczen. Transpokolenio-
wos¢ w turystyce stanowi wyzwanie wy-
magajgce uwzglednienia specyficznych
potrzeb odlegtych pokolen, np. ograni-
czen w aktywnosci oséb starszym wieku
i rownoczesnie potrzeby aktywnego spe-
dzania czasu przez pokolenie najmtod-
szych oraz mozliwych i spodziewanych
zmian waznych dla planowania rozwoju.

Trend:
Turystyka jako dialog
miedzypokoleniowy

Turystyka pokoleniowa moze taczyé w
sobie przeciwne tendencje. Z jednej
strony, zréznicowanie pokoleniowe jest
czynnikiem decydujgcym o sposobie
tworzenia i adresowania (a zarazem
oczekiwan i wyboru) oferty turystycznej.
Z drugiej strony, turystyka za sprawa
wspomnianych roznic ksztattuje dialog
miedzypokoleniowy i wynikajgce z niego
relacje spoteczne. Jego przejawem moze
by¢ wspotuczestnictwo réznych pokolen
w tych samych przedsiewzieciach tury-
stycznych, np. w turystyce sportowej, ka-
rawaningu, turystyce religijnej, turystyce
pielgrzymkowej czy turystyce historycz-
nej, zwigzanej ze zdarzeniami, ktorych
uczestnicy sg ciggle zyjgcym pokoleniem.
Korelatem turystyki miedzypokoleniowej
moze by¢ turystyka edukacyjna i wynika-
jaca z niej mozliwo$¢ nabywania umiejet-
nosci i wiedzy, np. majacych charakter
wytgcznie historyczny. Miedzypokolenio-
wos¢ wigze sie rowniez z turystyka dzie-
dzictwa.

Ze wzgledu na cele wyjazddw, turystyka
pokoleniowa moze przybiera¢ zarowno
charakter miejski (np. jako turystyka
miejsc i zdarzen), jak i wiejski (agrotury-
styka, offline tourism). Z kolei ze wzgledu
na czas przeznaczany na aktywnos¢, tu-
rystyka pokoleniowa moze mie¢ charak-
ter dtugoterminowy (kilku lub kilkunasto-
dniowy) lub by¢ mikroturystyka w formie
kilkugodzinnych lub jedno- lub dwudnio-
wych wyjazdéw rodzinnych do okreslo-
nych miejsc (turystyka piesza, rowerowa,
kajakowa, samochodowa, w sezonie tu-
rystycznym, a takze poza nim).

Znaczenie turystyki pokolen wynika z
charakteru aktualnych zmian demogra-
ficznych. Obserwujemy skracanie sie dy-
stansu miedzypokoleniowego oraz wy-
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odrebniania sie nowych grup pokolenio-
wych pod wptywem przemian spotecz-
nych, cywilizacyjnych i kulturowych. Do
najwazniejszych trendéw w obrebie tury-
styki pokolert mozna zaliczy¢ personaliza-
cje, edukacje, otwartos$¢ i bezpieczen-
stwo.

Trend:
pokoleniowa personalizacja tu-
rystyki (agefriendly)

Jest ona ogdlnym trendem, obejmuja-
cym sfere ustug i produktéw turystycz-
nych, komunikacje oraz wspotdziatanie.
W turystyce personalizacja przejawia sie
w dazeniu do indywidualizowania oferty,
do poznawania oczekiwan i tworzenia
zgodnych z nimi produktéw turystycz-
nych. W turystyce pokoleniowej perso-
nalizacja polega na poszukiwaniu i two-
rzeniu ustug, ktore odpowiadajg za-
rowno charakterystycznym oczekiwa-
niom i potrzebom poszczegdlnych poko-
len. W generalnym ujeciu oznaczajg one
odwroét od typowych rozwigzan turystyki
masowej.

Personalizacja ustug i ofert wptywa na-
dziatania operatoréw i animatoréow
rynku turystycznego. Trend wymaga od
nich gotowosci na zmiany oraz elastycz-
nosci w reagowaniu na oczekiwania tury-
stéw. Liczy sie podejscie otwarte i krea-
tywne, sktonnos¢ do poszukiwania inno-
wacyjnych i nietypowych rozwigzan. Per-
sonalizacja ksztattuje nie tylko wymaga-
nia, lecz réwniez przynosi wymierne ko-
rzysci. Sprzyja nawigzywaniu i utrzymy-
waniu wiezi z turystg, sprzyja réwniez
zdobywaniu cennych informacji o jakosci
ustug, sprzyja takze poznawaniu reakgji
i oczekiwan oraz planowaniu dalszego
rozwoju. W praktyce personalizacja wy-
maga obok zindywidualizowanego po-
dejscia otwartosci na dialog. Stwarza
mozliwosci wspotdecydowania o wybo-

rze form turystyki, daje mozliwos¢ inno-
wacyjnej partycypacji turysty w tworze-
niu oferty i jej wykorzystaniu.

Personalizacja w réznych grupach wieko-
wych  przybiera odmienny  wyraz,
wspolne dla wszystkich jest jednak daze-
nie do powigzania ofert, ustug, form ak-
tywnosci i wypoczynku ze specyficznymi
oczekiwaniami poszczegdlnych pokolen.
Personalizacja sprawia, ze turystyka staje
sie interakcyjna i stuzy takim wartosciom,
jak: niepowtarzalnos¢ przezy¢ turystow,
autentycznosé, dostosowanie do jed-
nostkowych potrzeb, wysoka jakos$c
ustug, budowanie indywidualnej i trwatej
relacji z klientem. Jest zaprzeczeniem
masowosci, uniwersalnosci, przecietno-
Sci w sferze ofert, gustow i oczekiwan.
W realiach Warmii i Mazur, ktére nie s
zdominowane formami turystyki maso-
wej oraz sg wolne od wielkich skupisk ru-
chu turystycznego, personalizacja jest
trendem, ktéremu sprzyja lokalnos¢, ka-
meralnos¢ miejscowosci zwigzanych z ru-
chem turystycznym, popularnosc¢ agrotu-
rystyki czy idea cittaslow.

Bilans personalizacji wymaga uwzgled-
nienia zaréwno korzysci, jak i wymagan
czy elementow ryzyka. Te pierwsze to
elastycznos¢ i otwartos¢ podejmowa-
nych dziatan, dynamiczne kreowanie
zréznicowanej oferty turystycznej, nieu-
stanny rozwéj. W drugim przypadku
czynnikiem ryzyka moze by¢ np. niechec
do angazowania sie w kreatywne formy
turystyki, brak kompetencji komunikacyj-
nych, przywigzanie do dawnych nawy-
kow, regres. Spersonalizowane podejscie
do turystow wymaga interakcji i rozwi-
nietych umiejetnosci komunikacyjnych,
jak réwniez wymaga od animatoréw au-
tentycznosci i zaangazowania w prowa-
dzone dziatania, gotowosci na zmiany, na
poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan.

22|Strona



Trend:
Miedzypokoleniowa edukacja

Watek edukacyjny réznicuje sie w zalez-
nosci od czynnikow spotecznych (m.in.
wieku, nawykow, oczekiwan) oraz prze-
strzennych i kulturowych (potencjat
miejsc i pomysty na jego wykorzystanie).
Turystyka edukacyjna taczy sie z daze-
niem do poznawania, odkrywania no-
wych miejsc, wrazen i zdobywania no-
wych umiejetnosci. Jako trend w tury-
styce, edukacja stwarza mozliwos¢ za-
réwno wydtuzenia sezonu, jak i wigcze-
nia do oferty turystycznej miejsc, ktore
dotad nie byty wykorzystywane w takim
celu. Turystyka edukacyjna istotnie po-
szerza tradycyjng oferte, jak rdéwniez
moze byc¢ jedna z wazniejszych przesta-
nek rozwoju regionu, polegajagcego na
tworzeniu rozwigzan tgczacych atrakcyj-
nos¢ turystyczng z potencjatem eduka-
cyjnym. Turystyka edukacyjna stanowi
korelat turystyki pokoleniowej. Obie
formy sie uzupetniajg i dajg mozliwos¢ ta-
czenia doswiadczen wynikajacych ze
wspdlnego poznawania, wymiennosci rol
i zadan, koedukacji czy dzielenia sie wie-
dzg i umiejetnosciami.

Turystyka edukacyjna moze by¢ kanwa
do turystycznego storytellingu: nadawa-
nia atrakcjom, miejscom, historycznym
zdarzeniom kontekstu narracyjnego, ta-
czacego sie z przezyciami i doswiadcze-
niami konkretnych ludzi czy wydarzen.
Edukacyjny kontekst moze miec¢ zarowno
idea ozywiania i personalizowania histo-
rii, jak i tworzenia atrakcji turystycznych
z miegjsc, ktére dotad takimi nie byty. Tu-
rystyka pokoleniowa i edukacyjna stwa-
rza mozliwos¢ zaréwno innowacyjnego
zrekonstruowania historii Warmii i Ma-
zur, jak rowniez wyjscia poza czysto hi-
storyczne przestanki aktywnosci tury-
stycznej.

Trend:
Turystyka partycypacji i zaanga-
zowania (open tourism)

Open tourism w powigzaniu z dialogiem
i integracja jako trendem i wartoscia tu-
rystyki pokoleniowej ma znaczenie ogél-
nospoteczne, gdyz taczy sie z integracja
miedzypokoleniowa. Turystyka sprzyja
budowaniu relacji spotecznych.

Open tourism tgczy w sobie zarowno
otwartos¢ na innowacje, otwartos¢ na
efekty dziatan crowdsourcingowych, po-
legajacych na partycypacji samych tury-
stéow w kreowaniu konkretnych ustug i
ich promocji. Szeroka formuta open tou-
rism moze by¢ alternatywg dla ,uprze-
mystowienia” oraz skrajnej ekonomizacji
turystyki. Fundamentalna idea open tou-
rism wymaga mozliwosci swobodnego i
samodzielnego kreowania Sciezki prze-
zy¢, wyboru miejsc i zdobywanych do-
Swiadczen, towarzyszacych turystyce.
Trend jest przeciwienstwem turystyki
opartej o utarte, tradycyjne, spraw-
dzone, schematyczne rozwigzania, wy-
rézniajace np. turystyke masowa, w kto-
rych wyraza sie wytacznie logika efek-
townosci i zysku przy zunifikowanej ofer-
cie.

Open tourism moze by¢ zaréwno sciezka
innowacyjnego rozwoju tradycyjnej tury-
styki, ktorag najlepiej poznali i w ktérej
uczestniczyli przedstawiciele starszych
pokolen, jak rowniez by¢ przestanka roz-
woju turystyki skierowanej do pokolen X
i'Y, szczegdlnie tam, gdzie otwartos¢ t3-
czy sie z waznym dla nich prawem do wy-
bierania, mozliwoscig kreowania do-
Swiadczen i dzielenia sie z nimi. Crowdso-
urcing moze by¢ formuta rozwoju anga-
zujgca lokalne spotecznosci wokot przed-
siewzie¢ turystycznych i majgca znacze-
nie przy tworzeniu rozwigzan symbio-
tycznych, zrownowazonych, wymagaja-
cych poszanowania ich mozliwosci, po-
trzeb i oczekiwan.
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Pozytywnym efektem trendu jest wyko-
rzystanie crowdsourcingu do turystycz-
nej eksploracji débr dziedzictwa przyrod-
niczego i kulturowego (lokalni przewod-
nicy, twoércy, znawcy miejsc i historii).
W takiej formule open tourism jest alter-
natywa dziatan skoncentrowanych na
eksploatacji”, ekonomicznym wykorzy-
staniu lokalnych spotecznosci, tworzeniu
i ekonomizacji doraznych rozwigzan na-
stawionych na fatwy i szybki zysk.

Innym pozytywnym efektem trendu
open tourism jest mozliwos¢ zdobywania
wiedzy o doswiadczeniach turystéw oraz
wspotpraca z nimi w tworzeniu innowa-
cyjnych rozwigzan, np. w zakresie pro-
mocji miejsc i atrakcji z udziatem tych,
ktoérzy mieli okazje je poznaciocenié. Po-
koleniowos¢ poszerza wiec mozliwosci
otwartej wymiany doswiadczen.

Znaczenie trendu open tourism bedzie
rosto wsérdd pokolenia X, Y i Z gtownie
z powodu upowszechniania sie postaw
partycypacji, projektowania i tworzenia
doswiadczen turystycznych (tourism de-
sign and experience). Szczegdlnie ten
ostatni czynnik moze sie okaza¢ efektyw-
nym sposobem przeksztatcania tradycyj-
nych wzorcoéw turystyki na rzecz projek-
towania produktow i doswiadczen z
udziatem uzytkownika, goscia, turysty.
Potencjat rozwoju, wynikajacy z tego
trendu, przy wykorzystaniu technologii
informacyjnych moze obja¢ wszystkie
istotne aspekty kreowania oferty tury-
stycznej, zarzadzania nig i budowania re-
lacji, wizerunku, marketingu itp.

Trend:
Turystyka bezpiecznych
doswiadczen

Bezpieczenstwo jako trend i wartos¢ po-
zadana i towarzyszaca turystyce pokole-
niowej taczy sie z infrastrukturg tury-
styczng (warunki, dostepnos¢ miejsc
atrakcyjnych turystycznie, fatwos¢ dotar-
cia, brak ryzyka wynikajacego z réznych
form aktywnosci turystycznej). Bezpie-
czenstwo moze by¢ rozumiane globalnie
oraz lokalnie. W pierwszym przypadku
Polske i caty region pdtnocno-wschodni
mozna uznac za bezpieczny z punktu wi-
dzenia zagrozen, z jakimi zetkneli sie tu-
rysci na Bliskim Wschodzie, w Afryce pot-
nocnejina terenie Wtoch, Hiszpanii, Gre-
cji czy Turcji. W drugim przypadku, lokal-
nie pojete bezpieczenstwo jest wynikiem
juz stworzonych systemow (np. sygnali-
zacji zagrozen meteorologicznych na ob-
szarze WJM, MOPR, wodne patrole poli-
cji, strazy miejskiej na wielu akwenach
regionu). Intensywnego rozwoju wy-
maga sie¢ alternatywnych Sciezek i szla-
kow rowerowych, prowadzacych w kie-
runku i wzdtuz atrakcyjnych miejsc re-
gionu. Od powodzenia tego zadania za-
lezy wykorzystanie trendu i uczynienie z
Warmii i Mazur obszaru bezpiecznej tu-
rystyki wodnej, rowerowej, pieszej i mie-
szanej.

Bezpieczenstwo moze byc¢ tez rozumiane
jako wynik dgzenia do stworzenia rozwia-
zan ufatwiajgcych przestrzenng orienta-
cje w terenie, planowanie wyjazddéw i po-
bytu w miejscach nowych i nieznanych,
sprawny przeptyw informacji, oparty o
spoéjny, czytelny i intuicyjny system ozna-
kowania obiektow i szlakow, aplikacje
pozwalajace na indywidualne planowa-
nie pobytu, wycieczek, wizyt, rezerwacji,
kupna biletow itp.
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TURYSTYKA ZDROWIA

Zmiany demograficzne, rosngca Swiado-
mos¢ zdrowotna (i zwigzana z nig po-
prawa kondycji zdrowotnej) ludzi oraz
rozwoj, rosngca dostepnosc i komercjali-
zacja nowych technologii medycznych
sprawiajg, ze zdrowie stato sie jednym
z najistotniejszych tematow wspodtcze-
snego Swiata. Powszechna dbatos¢ o
stan zdrowia fizycznego i psychicznego,
ktéra manifestuje sie m.in. w zdrowym
odzywaniu czy coraz popularniejszej ak-
tywnosci fizycznej, stanowi jeden z mo-
toréow napedowych wspofczesnej gospo-
darki. Zainteresowanie zdrowiem sta-
je sie réwniez jednym z najwazniejszych
zjawisk zwigzanych z rynkiem ustug tury-
stycznych.

Rozwoj turystyki jest $cisle zwigzany z do-
minujgcymi w swiecie trendami, dlatego
turystyka zdrowia —taka, dla ktorej gtow-
nym motywem i celem jest leczenie, pro-
filaktyka, poprawa lub zachowanie zdro-
wia — poszerza stopniowo swoj udziat
w sferze ustug turystycznych. Rosngca
Swiadomos¢ zdrowotna ludzi, wynikajgca
z niej zmiana sposobdw zycia tworzy po-
trzeby inspirujgce do rozwijania nowych
form turystyki.

Turystyka zdrowia zmienia sposdb po-
strzegania wypoczynku. Ma ona charak-
ter holistyczny, wielowymiarowy i zindy-
widualizowany. Stanowi przyktad kom-
pleksowego i wszechstronnego podej-
Scia do cztowieka. Aktywnos¢ fizyczng i
wypoczynek tgczy sie w nim z réznorod-
nymi dziataniami prozdrowotnymi — od
rekreacji i sportu do zabiegéw medycz-
nych. Tym, co dodatkowo wyrdznia tury-
styke zdrowia od innych form turystyki,
sg szczegolnie wysokie wymagania jako-
Sciowe narzucane jej organizatorom.
Oczekiwania turystow oraz wyjgtkowos¢
ustug sprawiaja, ze turystyka zdrowia po-

winna byc traktowana jako ustuga wy-
soko wyspecjalizowana. Dlatego kluczo-
wym czynnikiem w turystyce zdrowia jest
dazenie sprostania nietatwym wymaga-
niom (oferta, specjalistyczna baza loka-
lowa, ustugi, wyszkolony personel, spe-
cjalistyczny sprzet, doswiadczenie i od-
powiedzialnosé). Ich spetnienie polega
na przygotowaniu odpowiedniej infra-
struktury i personelu oraz nierzadko za-
pewnieniu dostepu do zasobow natural-
nych. Z tych powoddw turystyka zdrowia
jest postrzegana jako przysztosciowa, ale
jednoczesnie niezwykle wymagajgca. Do
najwazniejszych form turystyki zdrowia
zalicza sie turystyke uzdrowiskowa, tury-
styke spa i wellness oraz turystyke me-
dyczna.

Trend:
Turystyka uzdrowiskowa -
w zgodzie z naturg

Sitg wspotczesnej branzy turystycznej nie
zawsze jest umiejetnos¢ tworzenia no-
wych ustug turystycznych, ale zdolnos¢
dostosowywania tradycyjnych form wy-
poczynku do nowych kontekstéw i po-
trzeb. Wykorzystanie naturalnych zaso-
bdéw leczniczych do tworzenia nowocze-
snych ustug turystycznych staje sie zna-
kiem rozpoznawczym wspotczesnej tury-
styki. Sprzyja rowniez rozwojowi tej cze-
Sci turystyki, ktéra okresla sie mianem tu-
rystyki uzdrowiskowej.

Turystyka uzdrowiskowa stanowi inte-
gralng czes¢ turystyki zdrowia. Polega
ona na pobycie w miejscowosciach
uzdrowiskowych i wykorzystaniu ich za-
sobow i walorow do ochrony i poprawy
stanu zdrowia. W powszechnym wyobra-
zeniu uzdrowiska kojarza sie z miejscami,
ktére posiadajg okreslone warunki natu-
ralne i infrastrukturalne niezbedne do le-
czenia lub zapobiegania chorobom. Te



warunki to: klimat, ztoza naturalnych su-
rowcow leczniczych oraz infrastruktura
stuzaca leczeniu. Jednak wspdtczesne
uzdrowiska przestajg pasowac¢ do tego
wyobrazenia. Stajg sie wielofunkcyjnymi
centrami zdrowia, ktére taczg zabiegi
zdrowotne z rekreacja, sportem i atrak-
cjami kulturalnymi.

Przechodzgce metamorfoze polskie u-
zdrowiska coraz czeSciej spetniaja
wszystkie warunki skutecznej konkuren-
cji ze swoimi zagranicznymi odpowiedni-
kami. Ich podstawowym atutem jest bar-
dzo dobrze zachowane srodowisko natu-
ralne, ktorego unikatowosc w skali euro-
pejskiej, a niekiedy nawet swiatowej po-
zwala tworzy¢ wyjatkowe produktu tury-
styczne.

Turystyka uzdrowiskowa w swoim roz-
WOoju coraz czesciej wykorzystuje zjawi-
ska wynikajgce z nowych trendéw. Upo-
wszechniona dbafos¢ o wysoka jakosc zy-
cia, przekonanie o wartosci zdrowego
stylu zycia, dbatos¢ o zdrowie i profilak-
tyke sprawiajg, ze oferta turystyki uzdro-
wiskowej poszerza sie o ustugi nie do
konca zwigzane z leczeniem takie, jak: re-
kreacja, kosmetyka i estetyka ludzkiego
ciata, odnowa i odchudzanie czy roz-
rywka. W ofercie uzdrowisk coraz cze-
Sciej pojawiaja sie salony odnowy biolo-
gicznej, salony fryzjerskie, gabinety ko-
smetyczne, a takze kawiarnie. Organizo-
wane sg rowniez koncerty, wycieczki czy
zajecia rekreacyjne.

Zmienia sie réwniez podejscie do praktyk
leczniczych. Turystyka uzdrowiskowa co-
raz czesciej odwotuje sie do nowych me-
tod oraz korzysta z nowych technologii
leczniczych. Urozmaicajac oferte, wzbo-
gaca jg o innowacyjne zabiegi takie, jak
m. in. aromaterapia, chromoterapia,
akupunktura, masaze limfatyczne, a na-
wet muzykoterapia. Wszystko to decy-
duje o wyjatkowym charakterze wspot-
czesnego lecznictwa uzdrowiskowego,

ktére faczac nowoczesne i tradycyjne
formy lecznictwa oferuje ustugi bardziej
zréznicowane i kompleksowe niz kiedys.
Dzieki temu turystyka uzdrowiskowa co-
raz czesciej zastepuje tradycyjng tury-
styke sanatoryjna.

Wazng perspektywa rozwoju wspotcze-
snej turystyki uzdrowiskowej jest otwar-
cie sie na nowe grupy turystéw. Chodzi
przede wszystkim o turystow mtodszego
pokolenia oraz grupy zréznicowane wie-
kowo. Branzy turystycznej zalezy réwniez
na turyscie zamozniejszym, np. turyscie
biznesowym, ktérego mozna przyciggnac
kompleksowa ofertg uzdrowiskowg oraz
mozliwosciami pracy zespotowej (do-
stepnos¢ nowoczesnych sal konferencyj-
nych, wyposazonych w srodki audiowizu-
alne, komputery i inny wymagany
sprzet).

Mozliwosci rozwoju turystyki uzdrowi-
skowej nalezy upatrywac rowniez w da-
leko idgcym poszerzaniu i réznicowaniu
oferty stanowigcej uzupetnienie oferty
leczniczej. Tego rodzaju zrdznicowanie
oferty stwarza mozliwos¢ konkurowania
z innymi formami turystyki, np. turystyka
weekendowa. Mozliwos¢ weekendo-
wego wypoczynku, pofgczonego z od-
nowg biologiczng, jest atrakcyjna dla tu-
rystow aktywnych zawodowo, ktorzy
zwykle nie moga sobie pozwoli¢ na dtu-
gie pobyty wypoczynkowe.

Zaspokajanie potrzeb réznych grup tury-
stow staje sie najwazniejszym wyzwa-
niem turystyki uzdrowiskowej. Jej pod-
stawowym kierunkiem rozwoju powinno
stac sie taczenie tradycyjnych i nowocze-
snych sposobow lecznictwa z aktywna
turystyka, skoncentrowana na dbatosci
o wypoczynek, rekreacje, a nawet eduka-
cje. Dlatego coraz czesciej osrodki uzdro-
wiskowe poszerzajg swojg oferte faczac
naturalne walory miejsc z atrakcjami hi-
storycznymi i kulturowymi.
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Trend:
Turystyka spa i wellness- miej-
ski detoks

Turystyka spa i wellness bywa niekiedy
traktowana jako czes¢ turystyki uzdrowi-
skowej. Biorac jednak pod uwage to, ze
zdrowie stanowi tu jedynie jeden z moz-
liwych motywow, turystyke spa i
wellness nalezy traktowac jako odrebng
forme turystyki prozdrowotnej. Pod-
stawg turystyki spa i wellness jest idea
podrézowania do miejsc, ktére dzieki
wiasciwosciom wod i zabiegom zwigza-
nym z woda pozwalajg uzyskaé réwno-
wage fizyczng i psychiczng. Produkty
typu spa i wellness sg skoncentrowane
na dbatosci o urode, harmonie, wital-
no$¢, nature i diete, dlatego najczesciej
kojarza sie z zabiegami pielegnujacymi
i relaksacyjnymi, masazami, zabiegami
oddziatujgcymi na samopoczucie, trenin-
gami sportowymi, kapielami, saung, sto-
sowaniem wyciggoéw z zasobow leczni-
czych czy wiasciwym odzywianiem.

Dynamiczny rozwdj turystyki spa
wellness sprawia, ze zyskuje ona coraz
wiekszg role w obszarze turystyki zdro-
wia. Traktuje sie jg jako przejaw kom-
pleksowego (holistycznego) podejscia do
zdrowia, w ktérym kluczowe znaczenie
ma dbatos¢ o fizyczny i psychiczny stan
0s6b zdrowych. Oferta turystyczna, obej-
mujaca zabiegi spa i wellness, stata sie
wspotczesnie jednym z elementéw bu-
dowania przewagi konkurencyjnej na
rynku ustug turystycznych. Wedtug da-
nych statystycznych, rynek spa i wellness
notuje tendencje wzrostowa. Szacuje sieg,
ze co roku jego wartos¢ zwieksza sie o ok.
50-70%.

Turystyka spa i wellness traktowana jest
jako jedna z bardziejinnowacyjnych form
turystyki. Wspotczesni turysci, bardziej
Swiadomi, a przez to nastawieni na nowe
doswiadczenia, coraz czesciej oczekuja,
ze oferta turystyczna wzbogacona bedzie

o elementy spa i wellness. Programy od-
nowy biologicznej, nazywane czesto
,programami zarzgdzania stresem”, sta-
nowig jedng z lepszych odpowiedzi na zy-
wiotowos¢ i nieprzewidywalnos¢ obec-
nych czasow, ktorych integralng czesciag
jest niepewnos$¢ i zwigzany z nig stres.
Potrzeba wypoczynku, pojmowanego za-
razem jako sposdb dbania o zdrowie,
prowadzi do wyszukiwania ofert tury-
stycznych przez osoby tgczace wypoczy-
nek z profilaktyka oraz odnowg fizyczng
i psychiczna.

Rynek spai wellness zmienia sie z kazdym
rokiem. Poczatkowo byt kojarzony z
ofertg skierowang do specyficznej grupy
klientow (najczesciej o srednich i wyso-
kich dochodach), aktualnie za$ stale po-
szerza grupe odbiorcow. Wskazuje sie, ze
przysztoscig turystyki spa i wellness jest
pokolenie Y, wychowane w kulturze dba-
nia o siebie, Swiadome wartosci zdro-
wego stylu zycia, korzystajgce z nowych
form wypoczynku. Wsréd najwazniej-
szych trendéw wptywajacych na rozwdj
turystyki spa i wellness wymienia sie
réwniez taczenie medycyny i odnowy
biologicznej (Medi SPA), tagczenie biznesu
i odnowy biologicznej (Business SPA), po-
wrét do natury (Eko SPA) oraz jedno-
dniowe pakiety odnowy (Day SPA).

Wspodtczesne osrodki spa i wellness staja
sie wyspecjalizowanymi centrami, w kto-
rych klienci nie tylko korzystajg ze
wszystkich ustug zwigzanych z odnowag fi-
zyczng i psychiczng, ale dostajg cos$ wie-
cej. Osrodki spa i wellness sg miejscami
petnego wyciszenia i relaksu, tgcza funk-
cje centrow odnowy biologicznej z klini-
kami medycyny alternatywnej, medy-
cyny naturalnej, sanatoriami, miejscami
komunikacji miedzyludzkiej i hotelami.

Turystyka spai wellness wymaga nowego
spojrzenia na ustugi turystyczne. Obok
specjalistycznego zaplecza, wymaga ona
specyficznego podejscia do turysty, ktory
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oczekuje pozytywnych wrazen i emocji.
Turystyka spa i wellness wymaga zrozu-
mienia, ze doswiadczenie klienta, wpty-
wajgce na jego zadowolenie i satysfakcje,
decyduje o sukcesie catego przedsie-
wziecia. Ten aspekt turystyki spa i
wellness wyraznie taczy jg z turystyka do-
Swiadczen.

Trend:
Turystyka medyczna — wypoczy-
nek w trosce o zdrowie

Na rozwdj turystyki medycznej decydu-
jacy wptyw ma sposob rozumienia zdro-
wia jako stanu odnoszgcego sie do orga-
nizmu cztowieka (gtéwnie sfery fizjolo-
gicznej) oraz do zdrowia psychicznego,
spotecznego i duchowego. W kazdym z
tych wymiaréw mozliwe jest tworzenie
atrakcyjnych ustug medycznych maja-
cych licznych odbiorcow i przynoszgcych
oczekiwane, pozytywne skutki.

Zakres turystyki medycznej obejmuje te-
rapie medycznag, rehabilitacje oraz wypo-
czynek. Rozwoj trwatego trendu wynika
z powoddéw psychologicznych, spotecz-
nych, kulturowych oraz ekonomicznych.
Uwarunkowania psychologiczne i spo-
teczne s3 wynikiem wyraznych zmian
w sposobie myslenia i postepowania lu-
dzi. Zdrowie jest zarazem indywidualng
wartoscig witalng, jak rowniez ztozonym
problemem o znaczeniu uniwersalnym.
Wyraza sie to w jednostkowych wybo-
rach i w powszechnych sposobach poste-
powania ludzi. Dgzenie do poprawy i za-
chowania zdrowia ma charakter ponad-
kulturowy, tatwo wiec poja¢, ze bedzie
miato znaczenie niezaleznie od czasu i
miejsca, a tym samym na dtugie lata
okresli kierunek i potencjat rozwoju tej
gatezi turystyki. Innymi stowy, turystyka
medyczna podlega szybkiej i dynamicz-
nej globalizacji.

Uznanie turystyki za sposob dziatania
w imie poprawy zdrowia i dobrostanu

upowszechnito sie i nabrato znaczenia
réwniez z punktu widzenia animatorow
ruchu turystycznego. W ostatnich latach
w naszym kraju powstaty agendy, ktore
zajmujg sie systematycznym rozwojem i
organizacja tej gatezi turystyki (np.
http://medi-tour.pl; http://tourme-
dica.pl). Sg otwarte na wspdtprace z no-
wymi osrodkami i stale poszerzajg oferte
ustug.

Rozwojowi tej formy turystyki sprzyja
rozwoj niepublicznych gabinetow, przy-
chodni, klinik i osrodkéw medycznych,
specjalizujacych sie w roznych dziedzi-
nach medycyny. W Polsce przodujg
wsréd nich duze miasta i aglomeracje
(Warszawa, Poznan, Katowice, Wroctaw,
Szczecin, Bydgoszcz, Tréjmiasto). Uznane
centra znajdujg sie w licznych miejsco-
wosciach uzdrowiskowych na Dolnym
Slasku. Na ich tle Warmia i Mazury sa ob-
szarem, ktory w sprzyjajacych okoliczno-
Sciach i przy potencjale przyrodniczym,
krajobrazowym oraz zapleczu hotelo-
wym stoi przed szansg rozwoju turystyki
medycznej.

Trend prozdrowotny w ostatnich kilkuna-
stu latach zyskat na znaczeniu, utrwalit
sie i pogtebit. Organizowanie wyjazdéw
turystycznych, ktorych celem sg zabiegi
medyczne o charakterze leczniczym, pro-
filaktycznym oraz estetycznym, juz dzis
jest wazng czescig turystycznego rynku
ustug i —jak mozna sadzi¢ — znaczenie tej
gatezi wzrosnie. O trwatosci tego trendu
moga Swiadczyc¢ nie tylko obserwowalne
zmiany, lecz réwniez tendencje, ktérych
symbolem jest pacjent przysztosci — pa-
cjent 2.0. Jego wyobrazenie tgczy sie z kil-
koma spodziewanymi zmianami: upo-
wszechnienie technologii zapewniaja-
cych state monitorowania stanu organi-
zmu cztowieka i szybkie ostrzeganie
przed zagrozeniami; upowszechnianie
w medycynie dziatan zapobiegawczych
(profilaktycznych) zamiast leczniczych;
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szybko rosngca medyczna samoswiado-
mos¢ pacjentow; holistyczny model czto-
wieka i zdrowia; zastepowanie w walce
ze schorzeniami tradycyjnych, chemicz-
nych terapii i Srodkow farmaceutycznych
preparatami naturalnymi, ¢wiczeniami
oraz zindywidualizowang dietg; powigza-
nie dziatarh medycznych ze wsparciem ze
strony specjalistow z innych dziedzin
zwigzanych ze zdrowiem. Pacjent 2.0
w niedalekiej przysztosci stanie sie uzyt-
kownikiem ustug medycznych bedacych
celem wyjazdow turystycznych.

W skali globalnej turystyka medyczna
stafa sie celem swoistej specjalizacji. Jej
,zagtebiami” sg Indie, Tajlandia czy Mek-
syk. W Europie w tej branzy specjalizujg
sie Niemcy i Wegrzy. Jej potencjat do-
strzegajq rowniez Chorwaci i Grecy. Inne
panstwa starajg sie podazac tg sama
drogg. Mozna sie spodziewac, ze dal-
szemu rozwojowi tej gatezi turystyki be-
dzie towarzyszyc¢ rosngca konkurencja.

W Polsce turystyka medyczna szybko zy-
skata swoich zwolennikéw zaréwno
wsrdd jej organizatorow, jak i klientow.
W ogdlnej grupie oséb przyjezdzajacych
do naszego kraju w celach medycznych
najliczniejsi sa turysci z Niemiec (35%
ogolnej liczby), Wielkiej Brytanii (28%),
Skandynawii  (12%) oraz Rosji (7%).
W dalszej kolejnosci na leczenie w Polsce
decyduja sie goscie z Wtoch i Belgii (na
podstawie danych medi-tour.pl).

W Polsce turysci zdrowotni nie stanowig
jednolitej grupy. Z oferty turystyki me-
dycznej korzystajg turysci zagraniczni
oraz turysci krajowi. Pierwsi z nich w wy-
borze destynacji kierujg sie wzgledami
ekonomicznymi. W Polsce koszt ustug
medycznych oscyluje w przedziale od 35
do 80% ceny poréwnywalnych zabiegéw
w Europie zachodniej. Innym powodem
sg koszty pobytu oraz taniejacy i tatwo
dostepny transport lotniczy. Liczy sie
réowniez jakos¢ oferowanych ustug oraz

inne atrakcje i mozliwosci skorzystania
z aktywnego wypoczynku w miejscu le-
czenia lub rehabilitacji.

Z kolei turysci krajowi obok wzgledow
ekonomicznych i medycznych wybierajg
rodzime osrodki ze wzgledu na bezpie-
czenstwo i zaufanie do rodzimego perso-
nelu oraz dodatkowe atrakcje w miejscu
pobytu. Niektére z ustug medycznych sa
refundowane ze $rodkow NFZ, co réow-
niez jest istotnym czynnikiem wyboru.

Szczegdlng kategorie turystow zdrowot-
nych stanowig osoby, ktore wyemigro-
waty z Polski, jednak regularnie powra-
cajg, a jednym z wazniejszych powodow
przyjazdéw jest mozliwos¢ skorzystania
z ustug medycznych w kraju pochodze-
nia.

O tym, ze w nadchodzgcych latach tury-
styka medyczna bedzie trendem wzno-
szgcym $wiadczg dokonujgce sie, nieod-
wracalne zmiany demograficzne. Dwa
procesy s3 tu szczegdlnie wazne: starze-
nie sie spoteczenstwa w skali globalnej
oraz wzrastajgca srednia dtugos¢ zycia.
Demografowie zgodnie wskazuja, ze
wsrod wszystkich kontynentéw Europa
bedzie obszarem, na ktérym odsetek sta-
rzejgcego sie spoteczenstwa bedzie zna-
czacy i szczegdlnie odczuwalny. Wedtug
danych ONZ, w 2000 roku na $wiecie od-
setek osdb powyzej 60 roku zycia wynosit
20%, w 2015 — 24%. Wedtug szacunkow,
w 2030 bedzie to blisko 30%. Tego ro-
dzaju dane skfaniajg do kilku wnioskow.
Najblizsze lata zmienig strukture wie-
kowa spoteczenstwa (szczegdlnie chodzi
o udziat pokolenia boomers). Mozna
oczekiwaé, ze miedzy turystyka me-
dyczng a turystyka pokoleniowa pojawi
sie jeszcze silniejsza korelacja. Innymi
stowy, potrzeby zdrowotne bedg coraz
czesciej motywem aktywnosci turystycz-
nej starszych pokolen. Mozna sie spo-
dziewa¢, ze wzrosnie zapotrzebowanie
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na roznego rodzaju ustugi rehabilita-
cyjne, usprawniajgce oraz estetyczne, za-
pobiegajace negatywnym nastepstwom
starzenia sie.

Z kolei mtodsze pokolenia, aktywne za-
wodowo bedg szukaé w turystyce me-
dycznej skutecznego sposobu radzenia
sobie z problemami zdrowotnymi w sytu-
acji ograniczonego czasu wolnego oraz
rownoczesnego poszukiwania form wy-
poczynku. Mozna takze oczekiwac, ze tu-
rystyka zdrowotna dla pokolenia X i Y be-
dzie sposobem radzenia sobie z nega-
tywnymi nastepstwami rozwoju cywiliza-
cyjnego, ktérego skutki ujawnia sie w in-
nych schorzeniach o raz zupetnie nowych
mozliwosciach leczenia.

Aktualny zakres oferowanych turystom
ustug zdrowotnych obejmuje niemal
wszystkie dziedziny medycyny. Wyjat-
kiem sg dtugotrwate i bardzo kosztowne
terapie ciezkich schorzen, mozna jednak
sgdzi¢, iz wraz z dalszym rozwojem tech-
nologii medycznych i one przestang by¢
ograniczeniem. W turystyce medycznej
szczegdlne miejsce zajmuje medycyna

estetyczna oraz chirurgia (w tym chirur-
gia plastyczna), dermatologia, okulistyka
i stomatologia. Szybko rosngca liczba,
dostepnos¢ i rodzaje zabiegow oferowa-
nych w tych i innych dziedzinach wska-
zujg na potencjat rozwojowy tej gatezi tu-
rystyki. Zaletg turystyki medycznej jest
swobodny wybor miejsca oraz wyjat-
kowa elastycznos¢ w planowaniu i rozwi-
janiu oferty ustug. Rozwoj tej gatezi tury-
styki wymaga ksztaftcenia kompetent-
nych kadr, przygotowanych do facho-
wego doradzania, indywidualnego przy-
gotowywania ofert i ich dalszej obstugi
w trakcie podrézy medycznych.

Rozwodj turystyki medycznej jest rowniez
organizacyjno-prawnym wyzwaniem,
ktore wynika ze specyfiki S$wiadczonych
ustug, ich mozliwych nastepstw, z regula-
cji prawnych w poszczegdlnych pan-
stwach oraz z odpowiedzialnosci praw-
nejietycznej. Oceniana w tym wymiarze,
turystyka medyczna jest zarazem inwe-
stycjg zyskowng i rozwojowag, a jednocze-
$nie najbardziej wymagajacg wsrod
wszystkich. 4
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TURYSTYKA ZROWNOWAZONA

We wspodtczesnej turystyce przenikajg sie
rézne tendencje rozwojowe i trendy. Nie
wszystkie z nich majg pozytywny charak-
ter, aich skutki w krétszym lub dtuzszym
czasie przesgdza o potrzebie $wiado-
mych, zaplanowanych dziatan zapobie-
gawczych stuzgcych pozytywnym zmia-
nom. Dynamiczny rozwdj turystyki umoz-
liwia milionom ludzi spetnienie ich po-
drozniczych marzen, lecz rownoczesnie
niesie ze sobg wiele powaznych niebez-
pieczenstw, takich jak degradacja srodo-
wiska naturalnego, zmiany klimatu czy
nadmierna eksploatacja zasobéw natu-
ralnych. Intensywny ruch turystow po-
woduje réwniez wiele utrudnie w co-
dziennym zyciu mieszkancow atrakcyj-
nych regiondéw, np. zwiekszony ruch dro-
gowy, nieustanny ttok w lokalach i na
szlakach turystycznych, a takze niepoza-
dane zjawiska spoteczne (np. prostytu-
cja, handel narkotykami, wzrost pospoli-
tej przestepczosci). Paradoksalnie rozwoj
turystyki stanowi zagrozenie dla istnienia
samej turystyki. Nie bez przyczyny wiec
rok 2017 zostat uznany za Miedzynaro-
dowy Rok Zréwnowazonej Turystyki dla
Rozwoju.

Turystyka zréwnowazona, ktérg wyroz-
nia dazenie do minimalizacji negatyw-
nych skutkéw $Srodowiskowych, ekono-
micznych i spotecznych, niesionych przez
podrézowanie, jest odpowiedzig na wy-
mienione problemy. Turystyka zréwno-
wazona wymaga zarazem stabilnego roz-
woju, ochrony srodowiska i ksztattowa-
nia swiadomosci ekologicznej turysty.
Dbatos¢ o srodowisko naturalne idzie tu
w parze z zachowaniem lokalnej tozsa-
mosci kulturowej, co oznacza wchodze-
nie turystow w gtebsze relacje z ludno-
$cig autochtoniczng i otwartosé na kul-
ture lokalng. Turystyka zréwnowazona
jest Scisle powigzana z ideg slow life,

zgodnie z ktdrg zwolnienie tempa zycia,
uwazne celebrowanie terazniejszosci i
ograniczenie konsumpcji stanowi poza-
dany sposob bycia w $wiecie. Jednym z
postulatow turystyki zrwnowazonej jest
takze réowny dostep do atrakcji turystycz-
nych dla oséb niepetnosprawnych.

Turystyka zrownowazona prezentuje ho-
listyczne podejscie do podrdzowania.
Komfort turysty nie jest przedktadany
nad dobro lokalnej spotecznosci i catego
ekosystemu, a sami podrdzujacy staja sie
Swiadomi i bardziej wrazliwi na to, jakie
praktyczne konsekwencje przynoszg ich
turystyczne wybory i zachowania. W tu-
rystyce zréwnowazonej mozna wyroznic
cztery gtowne trendy wynikajgce z repre-
zentowanych w niej wartosci: Swiadoma
turystyka, odpowiedzialna turystyka, lo-
kalnosc¢ i personalizacja.

Trend:
Swiadomy i przygotowany

Swiadomy turysta to przede wszystkim
taki, ktory wie dokad sie udaje. Nie wy-
biera z katalogu jedynie tadnego hotelu
z palmami z oferta all inclusive, by przez
caty wyjazd nie ruszy¢ sie znad hotelo-
wego basenu. Przygotowuje sie do po-
drozy nie tylko dostosowujgc garderobe
do lokalnego klimatu, ale takze zdobywa-
jac podstawowe informacje np. na temat
zwyczajow czy religii lokalnej ludnosci.
Podejmuje swiadome decyzje na kazdym
etapie wyjazdu. W jego zaplanowaniu
moga by¢ pomocne narzedzia takie, jak
Travelife, czyli program certyfikujgcy
zrownowazone hotele i agencje tury-
styczne, czy HotelFootprintingTool, ktory
umozliwia sprawdzenie $ladu weglo-
wego danego hotelu czy miejsca. Swia-
doma turystyka zaktada otwarcie sie na
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nowe doswiadczenia i obcg kulture, trak-
towanie ludnosci miejscowej z szacun-
kiem i bez zbednego wywyzszania sie.
Turysta musi zdawac sobie sprawe z
tego, ze cho¢ jego pobyt jest krotki, to
wptyw, jaki wywiera na zycie lokalnych
mieszkancow, na $rodowisko naturalne
oraz na gospodarke kraju, ktory odwie-
dzit, moze by¢ bardzo duzy. W rezultacie
stara sie konsumowac S$wiadomie i
przedktada jakos¢ nad ilos¢. Nie kupuje
masowo wytwarzanych pamigtek, ktore
nierzadko nie majg nic wspdlnego z lo-
kalng kulturg i przebyty dtuga droge z ja-
kiejs dalekowschodniej fabryki, gdzie zo-
staty wyprodukowane (co dodatkowo
mogto przyczynic¢ sie do zanieczyszczenia
Srodowiska). Poszukuje autentycznosci i
szerokim fukiem omija inscenizowane
atrakcje, wykreowane wytacznie na uzy-
tek turystow.

Swiadoma turystyka jest turystyka dzie-
dzictwa. Swiadomy turysta — podobnie
jak $wiadomy konsument — powinien
dbac o dobro lokalne, powinien przyjez-
dzac przygotowany, np. w pewien zaséb
podstawowej wiedzy, powinien korzy-
stac z atrakcji i ofert przynoszacych zysk
przede wszystkim mieszkaricom odwie-
dzanych miejsc. To oznacza, ze interesuje
sie tym, do kogo trafiajg wydawane przez
niego pienigdze, rozumie réwniez, ze nie
powinien generowac¢ nadmiernych kosz-
tow obcigzajacych lokalny budzet oraz ze
powinien traktowac¢ ,miejscowych” jak
partnerow wymiany (interakcji), a nie jak
kolonizowanych tubylcéw.

Trend:
Etyczna eksploracja

Oprocz $wiadomosci wptywu wywiera-
nego obecnoscig turystow, w zréwnowa-
zonej turystyce wazne jest zrozumienie
odpowiedzialnosci za skutki, jakie wywo-
tuja swojg obecnoscia. taczy sie to z mi-

nimalizowaniem negatywnych na-
stepstw podrozowania. Wielu ludzi po-
drozujac ignoruje wymaog dbatosci o Sro-
dowisko, mimo ze w domu skrupulatnie
segreguje Smieci czy oszczedza prad.
Czesto usprawiedliwieniem jest przeko-
nanie, ze podczas wakacji nalezy im sie
odpoczynek od tych codziennych obo-
wigzkow. Maja takze Swiadomos¢, ze nie
spotkaich za to zadna kara, bo nie jest sie
,U siebie”. Jednakze odpowiedzialny tu-
rysta, mimo iz w miejscu, ktére odwie-
dza, jest relatywnie krétko, czuje sie za
nie odpowiedzialny i stara sie postepo-
wac tak, by walory i urok miejsca zacho-
wac dla nastepnych pokolen.

Trend odpowiedzialnosci w turystyce
tworzy zbiér zobowigzan. To oznacza
w praktyce, ze turysta upewnia sie, czy
kupowane pamigtki zostaty wyproduko-
wane etycznie, czy nie s wykonane z ro-
gow lub skoéry zagrozonych gatunkow,
czy pracownicy hoteli i restauracji maja
zapewnione godziwe warunki pracy, czy
atrakcje takie, jak przejazdzka na stoniu
lub fotografowanie sie z papugg, nie na-
ruszajg praw ani dobrostanu zwierzat.
Odpowiedzialny turysta swiadomie wy-
biera transport publiczny, rower badz
piesze wyprawy zamiast wynajmu samo-
chodoéw, by zmniejszy¢ ilos¢ wytwarza-
nego dwutlenku wegla. Warto wiedziec,
ze wedtug szacunkdéw, przemyst tury-
styczny odpowiada obecnie za okoto 5%
emisji gazow cieplarnianych.

Odpowiedzialnos¢ oznacza takze etyczne
postepowanie, czyli nieangazowanie sie
w zaden sposob w dziatalnos¢ nielegalna
lub famigca prawa cztowieka, taka jak
handel narkotykami, handel ludzmi czy
prostytucja.
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Trend:
Odkrywanie genius loci

Innym trendem wynikajagcym ze zréwno-
wazonej turystyki jest odkrywanie lokal-
nosci. Polega ono na poszukiwaniu au-
tentycznych przejawow lokalnej kultury,
na kupowaniu miejscowej zywnosci, na
wspieraniu tradycyjnych rzemiesinikow,
na wybieraniu domdw goscinnych pro-
wadzonych przez ludnos¢ autochto-
niczng. Wazne jest tez nawigzanie dia-
logu z lokalng spotecznoscig, jednak bez
narzucania swoich pogladow czy stylu zy-
cia, co pozwala obu stronom w réwnym
stopniu skorzysta¢ na tej wymianie.
W tych relacjach wazna jest szczerosc
i bezinteresownos¢, ktora jest niestety
coraz rzadziej spotykana, szczegdlnie
w krajach rozwijajacych sie, gdzie miesz-
kancy chcac osiggnac jak najwieksze ko-
rzysci z turystyki, za pienigdze pozujg do
zdje¢ czy zadajg optaty za wskazanie
drogi. Taki proceder zabija otwartosc i
zaufanie w zwyktych ludzkich interak-
cjach.

Ciekawymi przedsiewzieciami, ktére po-
zwalaja dopasowaé podroz do swoich
potrzeb i jednoczesnie doswiadczy¢ lo-
kalnej kultury poprzez autentyczne spo-
tkania z miejscowa ludnoscig, sg strony
internetowe zrzeszajace lokalnych prze-
wodnikéw, organizatorow alternatyw-
nych wycieczek lub domowych kolacji
(Vayable, Like a Local, Triip, Withlocals).
Pozwalajg one podréznikom uniknagé ty-
powych turystycznych putapek oraz
umozliwiaja gtebsze ,zanurzenie sie” w
miejscowym kolorycie i poznanie mniej
oczywistych, wyjatkowych atrakcji.

Trend:
Odpowiedzialne poszukiwanie
niepowtarzalnosci

Kolejny trend to personalizacja, czyli do-
stosowywanie oferty do indywidualnych
potrzeb roznych ludzi. Trend ten staje sie

coraz powszechniejszy rowniez w innych
dziedzinach zycia i na pewno bedzie zy-
skiwat coraz wiekszy wptyw na branze tu-
rystyczng. Turysta ,zréwnowazony” ma
jasno sprecyzowane wymagania zwig-
zane z ekologig czy odpowiedzialnoscig
spoteczna, ktérym duze biura podrozy,
starajgce sie maksymalizowac swoje zy-
ski, czesto nie sg w stanie sprostac. Dla-
tego tez chcac omingc dtugi tancuch tou-
roperatorow i posrednikéw, ktérzy bo-
gacg sie kosztem lokalnej ludnosci, decy-
duje sie on czesto na wyjazdy indywidu-
alne. Daja one wiekszg swobode w pla-
nowaniu wypoczynku w sposéb zréwno-
wazony. Samodzielnie organizujac wy-
jazd, turysta zyskuje bezposredni kontakt
z ludnoscig miejscowg, a wszelkie trans-
akcje, ktorych dokonuje, s3g transpa-
rentne dla obu stron. Pomocne w tym
przypadku mogg by¢ inicjatywy wyroste
na gruncie ekonomii wspotdzielenia, ta-
kie jak couchsurfing, czyli portal taczacy
ze soba ludzi oferujgcych za darmo miej-
sce do spania w swoim domu z osobami
poszukujacymi noclegu. W przypadku
gdy nie jest sie gotowym zamieszkaé u
zupetnie obcej osoby, alternatywa dla
duzego hotelu jest wynajecie mieszkania
|ub domu na bardzo popularnym portalu
Airbnb czy Homeaway. Lokale dostepne
w ich ofercie czesto znajduja sie w dziel-
nicach mieszkalnych z dala od zattoczo-
nych turystycznych centréw.

Zdarza sie tez, ze odpowiedzialny turysta
rezygnuje z egzotycznych wyjazdow na
drugi kraniec Swiata na rzecz lokalnych
podrozy, poniewaz zdaje sobie sprawe,
ze zysk z osiaggniecia kolejnej destynacji
turystycznej z listy bedzie nieporéwny-
walnie mniejszy niz szkody wyrzgdzone
Srodowisku naturalnemu. Oferta sperso-
nalizowana zgodnie z ich przekonaniami
pozwala w fatwy sposob zaplanowac au-
tentyczng podroz oraz zminimalizowac
jej negatywne skutki srodowiskowe czy
ekonomiczne. 4
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KRAINA WIELKICH JEZIOR MAZURSKICH

Kraina Wielkich Jezior Mazurskich uznawana jest za najwazniejszy obszar tury-
styczny regionu. Nazywana niekiedy ,Mazurskim morzem”, traktowana jest jako jedna z naj-
wiekszym atrakcji turystycznych Warmii i Mazur. Kraina Wielkich Jezior Mazurskich to obszar
unikatowy nie tylko w skali catego kraju, ale tez kontynentu. Niezwykle zréznicowany pod
wzgledem przyrodniczym, a takze bogaty w zabytki historyczne. Rdzeniem Krainy Wielkich
Jezior Mazurskich jako produktu turystycznego jest kompleks akwenow jeziornych, ktore
tworza unikatowy szlak zeglugowy. Dodatkowa atrakcje stanowi sie¢ miast, okreslana mia-
nem ,Peret mazurskich”. Kraina Wielkich Jezior Mazurskich to produkt turystyczny z olbrzy-
mim potencjatem, ktory wymaga ciggtego wzmacniania i rozwoju.

Biorgc pod uwage specyficzne usytuowa-
nie i zwigzane z nim wyjatkowe walory
naturalne, Kraina Wielkich Jezior Mazur-
skich moze stac sie ,zagtebiem” turystyki
zdrowia i turystyki medycznej. Wraz z
upowszechnianiem trendu na zdrowy
tryb zycia i ze zmianami demograficz-
nymi zachodzacymi w dzisiejszym Swie-
cie, turystyka odwotujgca sie do idei
wellness i wellbeing staje sie kotem nape-
dowym wspofczesnego przemystu tury-
stycznego. Warunki naturalne Krainy
Wielkich Jezior Mazurskich sprawiaja, ze
ma ona szczegdlnym potencjatem w tym
zakresie. Szansg na rozwdj turystyczny
tego regionu jest tworzenie oferty facza-
cej wypoczynek z odnowa biologiczng i
psychiczng oraz ustugami medycznymi.
Warunkiem rozwoju tej formy turystyki
jest, oprocz wysokiej jakosci ustug, sze-
roka oferta ustug turystycznych oraz do-
stosowanie ich do specyficznych wyma-
gan turystow. Waznym elementem tego
rodzaju turystyki jest promocja. Powinna
ona polega¢ na tworzeniu portali inter-
netowych, stron internetowych czy apli-
kacji mobilnych upowszechniajacych w
sposob czytelny i fatwo dostepny wszyst-
kie informacje dotyczace oferowanych
ustug. Pomocne moze okazac sie korzy-
stanie z pomocy tzw. medical tourism fa-
cilitators, ktérzy oferuja pomoc w znale-
zieniu, personalizacji, a nastepnie reali-
zacji ofert turystycznych w zakresie tury-
styki medycznej.

7 turystykg prozdrowotng blisko zwig-
zana jest turystyka ekologiczna (ekotury-
styka), ktéra choc jeszcze nalezy do tury-
styk niszowych, zyskuje coraz wieksze
grono zwolennikéw. Walorem ekotury-
styki jest nie tylko mozliwos¢ obcowania
z przyroda, ale réwniez mozliwos¢ odkry-
wania kultury i tradycji regionow tury-
stycznych. Turystyka ekologiczna wy-
maga jednak ciekawych pomystow, np.
promocji kuchni regionalnej, tworzenia
ekologicznych salonéw odnowy biolo-
gicznej, rozszerzania oferty gospodarstw
agroturystycznych itp. Wymaga réwniez
naktadéw na stworzenie infrastruktury
niezbednej do zapewnienia wifasciwych
warunkow wypoczynku, a jednoczesnie
gwarantujacej bezpieczenstwo ekolo-
giczne dla srodowiska, np. ekoinnowacje
w zakresie gromadzenia odpadow, czy
odnawialnych zrodet energii itp.

Waznym czynnikiem rozwoju turystyki
w Krainie Wielkich Jezior Mazurskich
moze by¢ dostosowanie oferty turystycz-
nej do indywidualnych potrzeb turystow
oraz uwzglednienie ich indywidualnych
doswiadczen i preferencji. Dostosowanie
oferty do tych potrzeb sprawia, ze po-
winna by¢ ona réznorodna i elastyczna.
Moze by¢ woéwczas fatwo modyfiko-
wana, wymaga jednak dobrego rozpo-
znania potrzeb poszczegdlnych grup tu-
rystow, zwtaszcza tych, ktorzy kieruja sie
wyjgtkowymi preferencjami i wtasng wi-
zjg wypoczynku. Rozwigzaniem moze by¢



spersonalizowanie doradztwa turystycz-
nego i sposobow organizacji wypo-
czynku, a takze mozliwos¢ pakietowania
oferty (przygotowania oferty moduto-
wej), ktéra umozliwia stworzenie przez
turyste wiasnej wersji wypoczynku. Two-
rzenie spersonalizowanej oferty tury-
stycznej moze polegac na jej uzupetnie-
niu o elementy turystyki niszowej, skiero-
wanej do waskich grup turystow, o spe-
cyficznych zainteresowaniach i potrze-
bach oraz zréznicowanie oferty hotelar-
skiej, gastronomicznej i uzdrowiskowej
(np.  wyselekcjonowane zabiegi me-
dyczne oraz wellness).

Kolejnym sposobem rozwoju oferty tury-
stycznej Krainy Wielkich Jezior Mazur-
skich mogg by¢ inwestycje w turystyke
alternatywna, ktorej jedng z form moze
by¢ turystyka etniczna, oferujgca mozli-
wos¢ zapoznania sie ze specyfikg i rozno-
rodnoscig okreslonych regionéw geogra-
ficznych lub kulturowych. Oferta tury-
styczna moze by¢ réwniez rozwijana
przez tworzenie parkéw kulturowych,
mogacych oferowac kontakt z kulturg au-
tochtondw, ich obyczajami i sposobem
zycia. Rozwdj tego rodzaju turystyki
moze sie wigzac z koniecznoscig skatalo-
gowania miejsc-atrakcji turystycznych z
kategorii dziedzictwa materialnego i nie-
materialnego (istniejgcych oraz planowa-
nych).

Waznym elementem rozwoju turystyki
Krainy Wielkich Jezior Mazurskich moze
by¢ daleko idace zréznicowanie oferty
turystycznej. Dostosowanej do roznych
form spedzania czasu. Chodzi o zamie-
rzone przetamanie stereotypu Mazur
wytgcznie dla zeglarzy czy biernego spe-
dzania czasu na plazy. Nowa oferta moze
sprzyja¢  przekroczeniu  sezonowosci
oferty. W zaleznosci od panujacych wa-
runkéw zimowe sptywy kajakowe, two-
rzenie miejsc do uprawiania snowtubing
oraz snowkitingu, Zzeglarstwo lodowe.

Tworzenie i sukcesywna rozbudowa wo-
kot Wielkich Jezior Mazurskich sieci bez-
piecznych drog i Sciezek rowerowych
jako alternatywnych szlakow komunika-
cyjnych (wykorzystanie nasypow nie-
czynnych szlakéw kolejowych, drog le-
$nych) otwiera nowe mozliwosci przed
turystykg w Krainie WJM. Szansg moze
by¢ réwniez tworzenie hybrydowych lub
alternatywnych  ofert  turystycznych
(szlak WIM pokonywany wokot wody lub
czeSciowo wodg i czesciowo lgdem)
w potgczeniu z bazg noclegowsa, kempin-
gami, polami namiotowymi. Szlak moze
by¢ pokonywany w sezonie i poza nim.

Walory Krainy Wielkich Jezior Mazur-
skich moga zostac réwniez wykorzystane
do taczenia wypoczynku i edukacji. Wy-
maga to przygotowania wifasciwego za-
plecza dla turystyki okreslanej mianem
turystyki  edukacyjnej (edutainment),
ktéra taczy wypoczynek i rozrywke z edu-
kacja i zdobywaniem nowych kompeten-
cji. Dobrymi wzorcami tego rodzaju tury-
styki moga by¢ parki wodne lub parki
sensoryczne, a takze turystyka kulinarna
pofagczona z szeroka ofertg warsztatow
rozwojowych.

Istotnym elementem wspodtczesnej tury-
styki jest umiejetnos¢ wykorzystania zdo-
byczy technologicznych. Branza tury-
styczna wymaga nowych rozwigzan tech-
nologicznych, ktéore wzbogacaja oferte
turystyczng oraz utatwiajg promocje re-
gionow turystycznych. Rozwigzania te
stuzg nie tylko turystom, ale réwniez
przedstawicielom branzy turystycznej.
Wykorzystanie rozszerzonej rzeczywisto-
Sci (AR) w celu fabularyzacji oferty tury-
stycznej, platformy umozliwiajace plano-
wanie wycieczek w oparciu o wtasne za-
interesowania i potrzeby, bardziej ak-
tywne zaangazowanie branzy turystycz-
nej w budowanie i aktywne zarzadzanie
profilami spotecznosciowymi, zwigzane
z pojawieniem sie takich zjawisk, jak life-
catching i moblogging, nadajg turystyce
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nowy wymiar i sprawiajg, ze branza tury-
styczna nie pozostanie w tyle za najnow-
szymi trendami Swiatowymi.

Waznym elementem sprzyjajagcym roz-
wojowi turystyki moze okazac sie réw-
niez opracowanie spojnej narracji wia-
czajacej Kraine Wielkich Jezior Mazur-
skich w obszar dziedzictwa przyrodni-
czego, ale tez kulturowego (np. historia
gospodarcza wielkich jezior) regionu

Warmii i Mazur. Wykorzystanie zréznico-
wanych form maéwienia (informowania,
edukowania) o dziedzictwie: mapy,
druki, ksigzki etc. Dodatkowe mozliwosci
stwarzajg nowe technologie, przez co po-
szerzajg mozliwosci promocji  Krainy
Wielkich Jezior Mazurskich, czynigc jed-
noczesnie opowies¢ bardziej czytelna,
przyjazng i atrakcyjng dla potencjalnego
turysty. ¢
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KRAINA KANAtU ELBLASKIEGO

Kraina Kanatu Elblgskiego to tereny potnocno-wschodniej Polski, rozciggajace sie od
Elblgga, w kierunku ltawy i Ostrody. Kraina jest wyjgtkowym miejscem, ktorego osig jest wy-
budowany w XIX wieku Kanat Elblaski. Jest on najdtuzszym szlakiem kanatowym w Polsce, a
skoncentrowane wzdtuz niego urzadzenia hydrotechniczne czynig z niego chroniony praw-
nie zabytek kultury materialnej. Kraina Kanatu Elblgskiego to szereg atrakcji turystycznych,
poczawszy od kompleksu pochylni, stanowigcych jeden z najwazniejszych zabytkéw hydro-
techniki, przez atrakcje historyczne zwigzane z dziejami Zutaw, liczne rezerwaty i zabytki ar-
chitektury gotyckiej z czaséw panowania Zakonu Krzyzackiego czy charakterystyczne dla Zu-
taw domy podcieniowe. Kraina Kanatu Elblgskiego posiada wyjatkowy potencjat wizerun-
kowy i produktowy, zdolny przyciggnac zréznicowane grupy turystow krajowych i zagranicz-

nych.

Istotnym elementem tworzonej oferty
turystycznej Krainy Kanatu Elblgskiego
moze by¢ wykorzystanie jego zasobdw
do wykreowania autentycznej opowiesci
miejsca. Przygotowanie i opowiedzenie
w atrakcyjnej formie historii kanatu mo-
ze sie stac¢ skutecznym narzedziem ko-
munikacji z turystami po to, by angazo-
wac ich emocjonalnie i skfania¢ do dzie-
lenia sie doswiadczeniami z innymi tury-
stami lub potencjalnymi gos¢mi. Wyko-
rzystanie nowoczesnych narzedzi komu-
nikacyjnych i technologii (storytelling, in-
frografiki, AR) do podniesienia atrakcyj-
nosci estetycznej kanatu oraz stworzenia
rozpoznawalnej marki Kanatu Elblgskiego
moze stac sie fundamentem zupetnie no-
wej strategii promocyjnej. Jej efektem
powinna by¢ spdjna i czytelna komunika-
cja wizualna skierowana do okreslonych
grup turystéw, uwzgledniajaca ich do-
Swiadczenia i oczekiwania. Powigzanie
,narracyjne” Kanatu z okolicg (np. wita-
czenie go w narracje innych szlakéow tu-
rystycznych) oraz wykorzystanie obiek-
toéw historycznych do gier terenowych
oraz przedsiewziec¢ opartych na storytel-
lingu (szlaki historyczne poznawane w
konwencji opowiesci lub gry terenowej,
Kanat Elblgski jako catoroczny obszar ak-
tywnosci i rekreacji, a nie tylko zabytek
hydrotechniczny, dostepny w okresie od
wiosny do jesieni) moze zdecydowac

o pozytywnym odbiorze oferty turystycz-
nej catej Krainy Kanatu Elblgskiego.

Szansg na rozwaj oferty turystycznej Kra-
iny Kanatu Elblgskiego moze by¢ réwniez
zréznicowanie oferty. Wymaga ono
stworzenia planu stopniowej rozbudowy
kanatu lub terendw do niego przylegtych
0 inwestycje poszerzajgce jego tury-
styczny potencjat. Kanat bytby w nich kre-
gostupem przedsiewziec i form turystyki
aktywnej, potaczonej z przemieszcza-
niem sie turystow kanatem, szlakami
wzdtuz kanatu albo w okolicy kanatu.
W dalszej kolejnosci dywersyfikacja pole-
gafaby na tworzeniu z atrakcji kanatu
oferty modutowej, ktérej czesci mogtyby
by¢ wybierane przez turystow w zalezno-
$ci od indywidualnych oczekiwan i prefe-
rencji. Jeszcze innym rozwigzaniem mo-
gtoby byc¢ stworzenie sieci punktéow
umozliwiajgcych korzystanie z réznych
Srodkdéw transportu oraz zaplecza lokalo-
wego (domki na wodzie, domki nad
wodg, kempingi, karawaning). Takie roz-
wigzania pozwalatyby na etapowe poko-
nywanie kanatu (kajaki, kanoe, SUP-y
itp.) oraz na pobyt w miejscach najatrak-
cyjniejszych turystycznie, w sposéb zna-
czacy uatrakcyjnitoby oferte turystyczng
Kanatu Elblgskiego.

Naturalne i kulturowe walory Krainy Ka-
natu Elblgskiego mogtyby réwniez zostac
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wykorzystane do rozwijania turystyki hy-
brydowej, taczacej wypoczynek z atrak-
cjami edukacyjnymi (np. aktywna tury-
styka wodna z elementami edukacyj-
nymi). Uatrakcyjnienie wartosci histo-
rycznej kanatu przez ukazanie jego wyjat-
kowego charakteru, uwydatnienie walo-
row kulturowych (np. lokalnych zabyt-
kow, regionalnych produktow czy lokal-
nych atrakcji przyrodniczych) spowodo-
watoby podniesienie wartosci turystycz-
nej kanatu i jego otoczenia.

Kraina Kanatu Elblaskiego posiada row-
niez wysoki potencjat do rozwijania tury-
styki niszowej. Skoncentrowanie uwagi
turystow na okreslonych elementach ka-
natu (np. turystyka industrialna, tury-
styka miejsc i doswiadczen, turystyka ku-
linarna, artystyczna itp.), pozwolitoby do-
stosowac oferte turystyczng do specy-
ficznych potrzeb poszczegdlnych grup
turystéw (turysci pasjonaci). Stworzenie
oferty dostosowanej do roznych form
spedzania czasu wolnego i do réznych
oczekiwan oraz gustéw turystéw, pota-
czone z mozliwoscig ufozenia indywidu-
alnego planu wypoczynku zwiekszytoby
atrakcyjnosc kanatu.

Jedna z mozliwosci rozwoju potencjatu
turystycznego Krainy Kanatu Elblgskiego
mogtoby by¢ réwniez dostosowanie
oferty turystycznej do potrzeb ekotury-
styki. Wymagatoby to dostosowania
oferty do gustéw klientow, ktdérzy cenig
sobie wypoczynek zréwnowazony, da-
jacy mozliwos¢ obcowania z przyroda

oraz regionalnymi atrakcjami kulturo-
wymi.

Istotne moze okazac sie rowniez wyko-
rzystanie w turystyce zdobyczy technolo-
gicznych, a zwiaszcza technologii infor-
macyjnych. Ostatnie lata to okres dyna-
micznego rozwoju technologii oraz
wzrost jej zastosowan w codziennym zy-
ciu. Proces ten dotyczy réwniez turystyki,
dla ktorej technologie cyfrowe staty sie
podstawowym narzedziem rozwoju. Por-
tale spotecznosciowe, platformy cyfrowe
i technologie mobilne stajg sie podsta-
wowym zrédtem informacji o atrakcjach
turystycznych, ale tez podstawowym na-
rzedziem promocji. Dajg one réwniez
mozliwos¢ tworzenia nowych i unikato-
wych ofert turystycznych. Wykorzystanie
technologii w turystyce wymaga od
branzy turystycznej wiekszego zaintere-
sowania nowymi trendami technologicz-
nymi oraz innowacyjnymi projektami
technologicznymi. Nowe pomysty wyko-
rzystujgce zdobycze technologii (np.
stworzenie w formule rzeczywistosci roz-
szerzonej wirtualnego modelu dla Izby
Historii Kanatu Elblaskiego, wykorzysta-
nie aplikacji mobilnych do promocji i ob-
stugi kanatu, opracowanie mapy kanatu z
odniesieniami do historii okolicznych
miejscowosci czy wykorzystanie rozsze-
rzonej rzeczywistosci w celu fabularyzacji
szlakoéw wokot kanatu), moga znaczaco
uatrakcyjni¢ oferte turystyczng tego
miejsca. ¢
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MIASTA CITTASLOW

Majgca witoski rodowdd idea Cittaslow zrzesza niewielkie miasta w ruch, ktorego gtow-
nym celem jest propagowanie kultury dobrego, harmonijnego zycia, stanowigcego alterna-
tywe dla tzw. ,wielkomiejskosci”. Miasta zrzeszone w sieci Cittaslow dazg do realizacji hasta
zréwnowazonego rozwoju, a wiec zachowania rownowagi miedzy rozwojem gospodarczym,
ochrong srodowiska naturalnego i dbatoscig o wysoka jakos¢ zycia mieszkancow. Wojewodz-
two warminsko-mazurskie stanowi ,zagtebie” miast ruchu Cittaslow. Do sieci Cittaslow na-
lezy 28 miast, m.in. Lidzbark Warminski, Olsztynek, Barczewo, Nidzica, Bartoszyce, Reszel
czy Orneta. Miasta zrzeszone w sieci Cittaslow posiadajg olbrzymi potencjat turystyczny wy-
nikajacy z popularyzowanej przez nie kultury slow (slow life, slow food, slow travel, slow de-
sign), a takze akcentowania lokalnosci postrzeganej jako unikatowy produkt turystyczny.
Niepowtarzalnos¢ kazdego z miast zrzeszonego w sieci Cittaslow, pielegnowanie lokalnej
kultury oraz lokalnych produktéw czyni z miast Cittaslow atrakcje wpisujaca sie w najnowsze

trendy turystyczne.

Rozwoj turystyki miast zrzeszonych w
sieci Cittaslow moze polegac na przygo-
towaniu oferty dla turystéw, ktérzy chca
poznac kulture slow oraz doswiadczyc¢ jej
waloréw lub pragng czegos sie o niej na-
uczy¢. Od organizatoréw takiej turystyki
wymaga to wiekszego nacisku na poszu-
kiwanie cech (elementéw wyrdzniaja-
cych miasto), ktore beda wynikaty badz
wigzaty sie z faktycznie istniejgcymi w
miescie tradycjami, obyczajami, rzemio-
stami, wyrobami etc. Wymaga to zatem
znalezienia cech dziedzictwa kulturo-
wego, ktére odrozniajg (wyrdzniajg) mia-
sto sposrdd innych miast zrzeszonych
w Cittaslow, jak réwniez znalezienie ele-
mentéw wspodlnych dla miast warmin-
skich badz mazurskich. W rezultacie po-
szczegdlne miasta moze co$ taczyé, np.
dziedzictwo warminskie, mazurskie badz
zwigzane z tradycjami ludnosci naptywo-
wej, ale zarazem kazde z miast powinno
sie czyms szczegdlnym wyrozniaé. Wydo-
bycie wyjatkowosci miast sieci Cittaslow
moze polegac na angazowaniu turystow
w prace nad konstruowaniem lub rekon-
struowaniem tozsamosci lokalnej, ale
wymaga réwniez zwiekszenia nacisku na
edukacje na temat lokalnego dziedzictwa
wsréd samych mieszkancéw miast Citta-

slow. Warto rowniez pamietac, ze ,wy-
twarzanie” tradycji moze by¢ réwnie au-
tentyczne, co jej odtwarzanie badz piele-
gnowanie. Przyktadem moze by¢ witoskie
San Vincenzo, ktérego strategia rozwoju
opiera sie raczej na wymyslaniu ,(po)-
wolnych wersji istniejacych lub nowych
praktyk kulturowych” niz na utrwalaniu
lokalnych tradycji, bo te raczej nie prze-
trwaty. W San Vincenzo ,wytworzono”
tradycje winiarska i oliwng przytaczajac
sie do sieci zrzeszajacych miasta winiar-
skie (Citta del Vino) oraz do ,sieci oliw-
nej” (Citta dell’Olio).

Kolejnym elementem strategii rozwoju
turystyki miast zrzeszonych w sieci Citta-
slow powinno by¢ stworzenie atrakcyjnej
opowiesci o miejscu, podkreslajacej jego
charakter i wyjgtkowos¢. Konstruowanie
takiej narracji powinno iS¢ w parze z przy-
gotowywaniem atrakcji uwzgledniaja-
cych wartosci slow (slow food, slow de-
sign, slow fashion itp.), ktére stworza
atrakcyjng i spojng oferte turystyczna.
WSszystkim tym zabiegom powinno towa-
rzyszy¢ opracowanie narzedzi komunika-
cji wizualnej (wykorzystanie réznorod-
nych technik opowiadania: druk, multi-
media, aplikacje, geocaching) odrdznia-
jacych miasta zrzeszone w Cittaslow od
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innych miast oferujgcych atrakcje tury-
styczne. Tworzenie spéjnej narracji po-
winno rowniez uwzglednia¢ odpowiedz
na pytanie, czy produktem sg wszystkie
miasta Cittaslow w regionie tacznie czy
kazde z osobna? Strategia tworzenia
spojnej informacji powinna uwzglednic¢
popularyzacje idei Cittaslow wsrod sa-
mych mieszkancéw miast, a takze is¢ w
kierunku angazowania turystow w prace
nad tworzeniem tozsamosci miejsca i
spotecznosci lokalnej. Kreowanie pro-
duktu powinno odwotywac sie do pozy-
tywnych wartosci poznawczych turysty —
moze wiedzie¢ wiecej po skorzystaniu
z oferty miasta; oraz do jego emocji — tu-
rystyka doznan moze sprzyjac¢ tworzeniu
autentycznej marki Cittaslow, reprezen-
tujgcej konkretne wartosci, z ktorymi
utozsamiaja sie konkretni ludzie.

Rozwoj miast Cittaslow powinien by¢ po-
wigzany z wykorzystaniem ich waloréow
na rzecz turystyki poszukujgcej oddechu
i rownowagi. Celem powinno by¢ two-
rzenie warunkéw dla turystyki skoncen-
trowanej na relacjach miedzyludzkich, na
dbatosci o duchowy wymiar zycia i jego
Swiadome przezywanie oraz na tworze-
nie przestrzeni dla aktywnosci tworczej
(tworzenie przestrzeni kreatywnych).
Wiaze sie z tym koniecznos¢ przygotowa-
nia zaplecza dla turystyki, ktorej istota
jest réwnowaga, spokdj i kultywowanie
wyzszych wartosci (w opozycji do tury-
styki masowej). Dodatkowg szansg na
rozwoj turystyki moze by¢ wykorzystanie
marki Cittaslow do taczenia tego, co tra-
dycyjne, z tym, co nowoczesne (np. eko-
logii lub tradycji z nowoczesnym desi-
gnem). Synteza i synergia tradycji, lokal-
nosci i nowoczesnosci pozwoli unikngé
kojarzenia miast zrzeszonych w Cittaslow
ze skansenami. Miasta sieci Cittaslow po-
winny by¢ réwniez promowane jako mia-
sta dla ludzi aktywnych zawodowo, a
wiec tych, ktdérzy cenigc spokdj i rowno-

wage, potrafig taczy¢ je z pracg zawo-
dowg (jako alternatywa korporacyjnie
zorientowanych wielkich aglomeracji i
metropolii). Przede wszystkim jednak
miasta zrzeszone w sieci Cittaslow po-
winny sta¢ sie ambasadorami kultury
slow. Powinny tworzyc¢ przestrzen dla tu-
rystyki autentycznosci rozumianej jako
turystyka skoncentrowana na poszuki-
waniu specyficznych doznan, kojarzo-
nych z naturalnoscig, réwnowagg i dobrg
jakoscig zycia.

Waznym celem strategii rozwoju tury-
styki miast Cittaslow powinno by¢ wyeks-
ponowanie unikalnosci i niepowtarzalno-
Sci kazdego z nich przy jednoczesnym za-
chowaniu spdéjnosci z ideg Cittaslow. Po-
moze to opracowac oferte turystyczng
skierowang do konkretnych grup tury-
stéw, kojarzacych wypoczynek z warto-
Sciami oferowanymi przez kulture slow.
Potencjat miast Cittaslow faczy sie row-
niez z turystyka niszowa (np. cognitive to-
urism i special interest tourism), przycia-
gajaca ludzi, ktérzy chcg sie czegos nau-
czy¢, doswiadczy¢ lub doznac (turystyka
emocji, doSwiadczen, dziedzictwa etc.).
Warto rozwazy¢ takze przygotowanie
oferty turystycznej skierowanej do tury-
stow, ktdrzy na co dzien prowadzg zycie
w biegu, a ktérzy swiadomie poszukuja
alternatywy dla niespokojnej codzienno-
Sci. Oferta turystyczna moze zostac réw-
niez sprofilowana pod oczekiwania doj-
rzatych turystow, poszukujacych spokoju
na emeryturze.

Niebagatelne dla rozwoju idei Cittaslow
moze okazac sie wykorzystanie nowych
technologii, mogacych utatwia¢ pozna-
wanie i doznawanie zalet kultury slow
(AR, VR). Miasta Cittaslow mogtyby takze
stac sie rowniez miastami inteligentnymi
(smart cities), taczacymi cechy slow life
z nowoczesnymi technologiami wptywa-
jacymi na jako$¢ zycia (smart slow cie-
ties). Jako miasta mate, mogtyby pilota-
zowo i testowo wdrazac¢ inteligentne
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technologie np. w transporcie, ekologicz-
nej energii, bezpieczenstwie i infrastruk-
turze. Warto réwniez pamieta¢ o wyko-
rzystaniu technologii informatycznych do

usprawnienia przeptywu informacji o po-
lityce miast w taki sposdb, by mieszkancy
mieli poczucie realnego wptywu na po-
dejmowane decyzje. ©
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SZLAK KOPERNIKOWSKI

Szlak Kopernikowski jest jednym z wielu szlakow kulturowych i przyrodniczych regionu
Warmii i Mazur. Jest uznawany za najwazniejszy szlak turystyczny Warmii i Mazur. Szlak ma
charakter ponadregionalny, a jego najdtuzsza cze$¢ przebiega przez Warmie i Mazury
(237 km). Gtéwna atrakcja turystyczng szlaku sa miejsca zwigzane z zyciem i pracg Mikotaja
Kopernika. Rozpoczyna sie w centralnym miejscu Olsztyna, przy Wysokiej Bramie, a kon-
czy sie w Toruniu, w miejscu urodzin astronoma. Szlak Kopernikowski jest szlakiem tema-
tycznym, a jego atrakcje wyznaczaja miejsca, w ktorych znajduja sie zabytkowe koscioty
i gotyckie zamki. Najwiekszym potencjatem Szlaku Kopernikowskiego jest jego zroznicowa-
nie. W nastepstwie tego dostepne atrakcje pozwalajg zaspokoi¢ oczekiwania rozmaitych
grup turystow (turystéw kulturowych, turystow aktywnych itp.).

Waznym elementem rozwoju potencjatu
turystycznego Szlaku Kopernikowskiego
powinno sie sta¢ wyeksponowanie jego
wyjatkowosci i zréznicowania. Srodkiem
wiodgcym do tego mogga by¢ interesu-
jace opowiesci o atrakcjach turystycz-
nych. Wymaga to wykorzystaniu odpo-
wiednich narzedzi komunikacji (strony
internetowe, blogi, vlogi, profile na por-
talach spotecznosciowych, dedykowane
aplikacje), ktére emocjonalnie zaanga-
ZuUjg turystow w odwiedzanych miej-
scach. Waznym elementem promocgji
szlaku powinno by¢ wtaczanie turystow
w tworzenie opowiesci o poznawanych
atrakcjach (np. z wykorzystaniem mate-
riatdw przygotowanych przez turystow).
Istotne jest rowniez wtasciwe oznakowa-
nie i identyfikacja wizualna szlakéw, do-
stosowane do potrzeb okreslonych grup
turystéw, a takze uatrakcyjnienie komu-
nikacji wizualnej szlakéw (np. przy po-
mocy infografik, atrakcyjnie tgczacych
obraz z tekstem —tworzenie opowiesci za
pomoca obrazu).

Istotnym elementem strategii dalszego
rozwoju Szlaku Kopernikowskiego po-
winno by¢ dazenie do zrdznicowania
oferty przy jednoczesnym zachowaniu
jego spojnosci (modutowosc). taczenie
szlakow, umozliwienie tatwego przecho-
dzenia (dostownego — przemieszczania

sie, ale tez intelektualnego i emocjonal-
nego) z jednego szlaku na nastepny (czyli
z jednego tematu nainny) czy stworzenie
oferty dostosowanej do roznych form
spedzania czasu, pozwolitoby nie tylko
wzbogaci¢ i uatrakcyjni¢ oferte tury-
styczng, ale utatwitoby przezwyciezenie
sezonowosci. By to osiggna¢, konieczna
jest zmiana sposobu myslenia i przekro-
czenia czysto historycznej identyfikacji
szlaku na rzecz jego uwspodtczesnienia
oraz wpisania w catkowicie nowe kontek-
sty i formy turystyki. Uzasadnieniem dla
tego zabiegu moze by¢ dazenie do ua-
trakcyjnienia tych samych miejsc dla od-
biorcow zréznicowanych wiekowo. Hi-
storyczne doswiadczenia dziadkow lub
rodzicéw moga by¢ niezrozumiate i niea-
trakcyjne dla pokolenia dzieci i wnukow.

Inng szansg na uwspotczesnienie Szlaku
Kopernikowskiego moze by¢ wykorzysta-
nie nowoczesnych technologii (np. roz-
szerzonej rzeczywistosci), ktére pozwoli-
tyby na interaktywny kontakt z informa-
cja o atrakcjach turystycznych oraz po-
zwolityby je poznac¢ od zupetnie innej
strony niz ta wytgcznie realistyczna. Wy-
korzystanie rozszerzonej rzeczywistosci
w celu fabularyzacji szlakéw turystycz-
nych, platformy umozliwiajace planowa-
nie wycieczek w oparciu o wtasne zainte-
resowania i potrzeby (dobrym przykta-
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dem jest Wielka Petla Wielkopolski), roz-
woj mobilnej nawigacji  (odejscie od
mapy tradycyjnej na rzecz komunikacji
nakierowanej na uzytkownika, w ktérej
petni on role kreatora odbieranej tresci)
zwiekszytoby atrakcyjnos¢ turystyczna
szlaku.

Jednym z pomystow na rozwdj tury-
styczny Szlaku Kopernikowskiego mo-
gtoby byc¢ odejscie od jednoznacznej
identyfikacji szlaku wytgcznie z jego pa-
tronem i uzupetnienie istniejgcej oferty
o tematyke zapomnianych warminskich
tradycji (tworzenie dodatkowych Sciezek
turystycznych do miejsc zwigzanych z mi-
nionymi zawodami, rekodzietem, pra-
cowniami artystycznymi, tworzenie sieci
miejsc ze wspofczesnym rekodzietem i
sztukg) lub stworzenie szlakow poswie-
conych dziedzictwu naturalnemu (np. re-
zerwatom przyrody, w ktorych mozna
podgladac zwierzeta w naturze nie inge-
rujac w ich naturalne srodowisko). W ten
sposdb wzbogacona oferta turystyczna

mogtaby przeksztatci¢ Szlak Kopernikow-
ski w atrakcje caftoroczng oraz nadacd jej
dodatkowy walor atrakcji artystycznej i
komercyjne;.

Szansg na dynamiczniejszy rozwaj tury-
styki w obrebie Szlaku Kopernikowskiego
mogtoby by¢ wykorzystanie jego unikal-
nej oferty dla taczenia edukacji i wypo-
czynku. Umiejetne pofgczenie waloréow
naturalnych z zasobami kulturowymi
szlakow (hybrydyzacja), czy taczenie szla-
kow o roznych wartosciach turystycz-
nych (modutowos$¢), pozwolitoby rozsze-
rzy¢ oferte Szlaku Kopernikowskiego
o nowe produkty turystyczne. Warto pa-
mietac, ze oferta turystyczna powinna
by¢ dostosowana do indywidualnych po-
trzeb i specyficznych doswiadczen tury-
stéw. Stworzenie oferty modutowej, da-
jacej mozliwos¢ wyboru okreslonych cze-
Sci szlaku, badz tgczenie elementow réz-
nych szlakéw zgodnie z oczekiwaniami
turystow, daje szanse na zainteresowa-
nie ze strony nowych grup turystow. <
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