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ABSTRAKT

INFORMACIJE O ARTYKULE

Celem badan byto zdiagnozowanie sposobu postrzegania przez nabywcéw innowa-
qji, przy uwzglednieniu traktowanych jako ich element sktadowy kontrowersyjnych
rodzajéw turystyki. Przyjeto hipoteze o istnieniu istotnych statystycznie zaleznosci
zachodzacych pomiedzy zmiennymi metrykalnymi a postrzeganiem innowagji i skton-
no$ciami respondentéw do zachowan nienormatywnych podczas podrdézy. W badaniu
wykorzystano metode CAWI, a wywiad z respondentami (N = 407) przeprowadzono
droga elektroniczna. Badani zauwazaja istotne zmiany w przemysle turystycznym i s
w wiekszosci ich zwolennikami. Gléwny kierunek innowagji obejmuje sfere zagospo-
darowania obszaréw na potrzeby obstugi podréznych. Istotne réznice pojawiaja sie
w przypadku mezczyzn, ktérzy statystycznie czesciej niz kobiety akceptuja wdrazanie
kontrowersyjnych ofert turystycznych do praktyk rynkowych. Chetniej przejawiaja oni
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takze zachowania o charakterze dewiacyjnym.
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zachowania konsumentéw, innowacje w turystyce, kontrowersje w turystyce

1. WSTEP

Turystyka — nader dynamicznie rozwijajaca si¢ dzie-
dzina gospodarki w skali krajowej i regionalnej — staje
sie pozadanym obszarem dziatalnosci umozliwiajacym
wykorzystanie lokalnego potencjatu. Badania wykazuja,
Ze istnieje pozytywna korelacja pomiedzy dtugookre-
sowym wzrostem gospodarczym a rozwojem turystyki
(Samimi, Sadeghi, Sadeghi, 2011). Dzieki wzglednie silnej
globalnej gospodarce, rosnacej liczbie przedstawicieli
klasy $redniej w gospodarkach rynkow wschodzacych,
postepowi technologicznemu, nowym modelom bizne-
sowym, przystepnym kosztom podrozy i ulatwieniom
wizowym liczba turystow miedzynarodowych w 2018 r.
wzrosta 0 5%. w stosunku do 2017 r. i osiagneta po-
ziom 1,4 mld (UNWTO, 2019). Nalezy jednak pamietac,

ze przemyst turystyczny jest podatny na zagrozenia,
najczesciej zwigzane z niestabilng sytuacjg politycz-
na w wielu regionach swiata, a takze aktami terro-
rystycznymi, konfliktami czy chorobami. Powoduja
one znaczace zmniejszenie dochodéw i — co sie z tym
wiaze — zatrudnienia. W skrajnych przypadkach moga
wyeliminowaé catkowicie ruch turystyczny, ktorego
pdzniejsze przywrocenie wymaga znacznych naktadow
finansowych i czasowych (Scott, Laws, Prideaux, 2013;
Teitler-Regev, Shahrabani, Goziker, 2013).

Nadmiar turystéw rowniez wywoluje niekorzystne
konsekwengje, gléwnie w zakresie degradacji srodowi-
ska i utrudnien zwigzanych ze spotecznym funkcjonowa-
niem lokalnej ludnosci. Wskazane negatywne zjawiska
skutkuja czesto ograniczeniami w odwiedzaniu desty-
nacji wyjazdowych, jak réwniez zmianami przepiséw
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prawnych hamujacych ruch turystyczny, przy rosna-
cym algorytmie podrézy, co powoduje, ze nabywcy
poszukuja innych, jeszcze ,nieodkrytych”, ekwiwalent-
nych lub substytucyjnych miejsc pobytu.

Czynnikiem spowalniajagcym owe negatywne uwa-
runkowania okazuje si¢ kreowanie innowacji w sekto-
rze podrozy, chod ich zakres wcale nie musi obejmowac
wytacznie konwencjonalnych, niewigzacych si¢ z kon-
trowersjami produktow czy rodzajoéw turystyki. Celem
niniejszego artykutu, w ktérym autor przeprowadzit
analize kontrowersji pojawiajacych si¢ na rynku tury-
stycznym w Polsce, jest wypelnienie luki badawczej
ijednoczesnie literaturowe;.

2. ZNACZENIE | ZAKRES INNOWACJI
W SEKTORZE TURYSTYCZNYM

Innowacyjnos$¢ uznawana jest za mechanizm napedo-
wy wspotczesnej gospodarki i nieodzowny czynnik jej
rozwoju, w ujeciu mikroekonomicznym zas postrzega
sie ja jako egzemplifikacje szans wzmocnienia oferty
i pozycji rynkowej przedsigbiorstwa. W ostatnich latach
znaczaco wzrosto zainteresowanie tematyka innowa-
¢ji w wielu sektorach gospodarki z uwzglednieniem
przemystu turystycznego. Dzigki jej skomplikowane-
mu i wielowymiarowemu charakterowi kreowanie
rzeczywisto$ci ekonomicznej wszystkich sktadowych
rynku turystycznego staje si¢ tatwiejsze. Hjalager (2010)
wyrdznia kilka rodzajow innowacji kojarzonych z tury-
styka. S one zwigzane z produktami, procesami, zarza-
dzaniem, marketingiem oraz aspektami instytucjonal-
nymi, przy czym dla sektora ustugowego znamienne
jest przenikanie si¢ poszczegolnych kategorii innowacji.

Ciagle zmiany zachodzace na rynkach wymuszaja
na przedsiebiorstwach systematyczne opracowywanie
i wdrazanie innowagji, rozumianych jako zastosowanie
nowego lub znaczaco udoskonalonego produktu badz
procesu, nowej metody marketingowej lub organiza-
cyjnej w praktyce gospodarczej, w organizacji miejsca
pracy lub w stosunkach z otoczeniem (OECD, Eurostat,
2005). Wedtug Schumpetera (1960) innowacje realizuje
sie przez wprowadzenie do praktyki nowego rozwia-
zania (nalezy przy tym pamigtaé, ze wspomniany ba-
dacz skupiat sie gtdwnie na innowacjach technicznych
iich oddziatywaniu na gospodarke). Rozumiane sg
one rowniez jako kontinuum zmian technologiczno-
-organizacyjnych, obejmujacych, nie tylko proste mo-
dyfikacje istniejacych produktoéw, proceséw i praktyk
(ktore moga by¢ nowe dla firmy, lecz niekoniecznie
dla przemystu), ale takze fundamentalnie nowe (za-
rowno dla przemystu, jak i dla firmy) produkty i pro-
cesy. W realizacje tych innowacji wpisany jest szeroki
wachlarz czynnosci naukowych, technologicznych,
organizacyjnych, finansowych i handlowych (Porter,

1990). Innowacje wdrazane sa we wszystkich sekto-
rach gospodarki. Przyktadowo w przedsiebiorstwach
turystycznych wprowadzane sa one poprzez tworzenie
nowej lub udoskonalanie istniejgcej oferty turystycznej,
wykorzystanie nowoczesnych technologii w dystrybu-
¢ji i/lub promocji, w zakresie zarzadzania firma, form
organizadji i zasad wspotpracy z innymi podmiotami.
Za interesujaca sfere innowacji uchodzi rowniez zasto-
sowanie oryginalnej architektury, aranzacji obiektow
czy lokalizacji przedsigbiorstwa i zagospodarowania
terenu wokoét niego. Wywolywane przez nie zmiany
moga miec charakter radykalny (pionierski) lub/i nasla-
dowczy (adaptacyjny, modyfikacyjny) (Dolinska, 2010).

Wysoki poziom innowacyjnosci przektada sie na
uzyskanie przewagi konkurencyjnej na rynku. Wsérod
czynnikdéw determinujacych rozprzestrzenianie sie
innowacji w turystyce mozna wymieni¢ zewnetrzne
i wewnetrzne. Do pierwszej grupy zalicza si¢ m.in.
stan aktywnosci gospodarki turystycznej, rozwdj ba-
dan naukowych z zakresu turystyki, podazanie za
trendami w gospodarce, polityke panstwa wobec in-
nowacji w turystyce, poziom konkurencji na rynku,
obserwacje i analize potrzeb, fiskalno-podatkowe in-
strumenty promowania innowagji oraz infrastrukture
instytucjonalng wspierajaca innowacyjnos¢. Natomiast
wsrod czynnikow wewnetrznych wyrdznia sie: eko-
nomiczng optacalnos¢ innowagji dla przedsigbiorstwa
turystycznego, mentalnosc twoércza i kapitat intelektu-
alny w przedsiebiorstwie, skale minimalnych nakladéw
koniecznych do zrealizowania innowacji, ztozonos¢
procesu innowacyjnego oraz przypadkowe zdarzenia
(Januszewska, 2008).

Duze znaczenie przezy¢ osob wyjezdzajacych i silny
zwiazek turystyki z przestrzenia sprawiaja, ze dziatal-
nos¢ innowacyjna na okreslonym obszarze wyrdznia
sie szczegdlnymi cechami. Dyfuzja nowych rozwia-
zan postepuje w tym przypadku szybciej niz w in-
nych sektorach gospodarki. Wlasnos¢ intelektualna
ma dla przedsigbiorstw dzialajacych w obszarze tury-
styki z reguty niewielkie znaczenie. Prace badawczo-
-rozwojowe, wywierajace istotny wplyw na przedsie-
biorstwa, sa podejmowane i realizowane poza sektorem
turystycznym (Lazniewska, 2012).

Pine i Gilmore (1998) wskazuja na mozliwos¢ two-
rzenia oferty rynkowej wzbogaconej przez ludzkie do-
$wiadczenia, postrzegane jako nowe zrédio wartosci
dla klienta i bedace podstawa jego satysfakcji. Pod-
kreslajq to takze w swoich publikacjach Urry (1990)
i MacCannell (1973, 1976).

Do elementéw warunkujacych powstanie doswiad-
czen zalicza sig: obecno$¢ czlowieka, jego wiedze
i wrazliwo$¢, a takze surowce, towary i/lub ustugi.
W gospodarce, w ktorej doswiadczenia sg uznawane
za dobro wymienne, klienci nabywajq inne produk-
ty, jesli umozliwiaja one doznawanie oczekiwanych
przezy¢, najczesciej pozytywnych (Marciszewska, 2010).
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Do najwazniejszych sposobow ich intensyfikacji na-
lezy zaliczy¢ (Stasiak, 2013):

— przeksztalcanie infrastruktury turystycznej w uni-
katowe atrakgje;

— wzbogacanie tradycyjnych pakietéw ustug o elemen-
ty doswiadczen i emogji;

— kreowanie rozszerzonej rzeczywistosci przez wy-
korzystanie nowych technologii uatrakcyjniajacych
przestrzen turystyczna;

— odkrywanie nowych przestrzeni turystycznych, za-
pewniajacych niepowtarzalne przezycia i ekstremal-
ne doznania;

— Ppojawianie si¢ nowych form turystyki rozwijajacych
umiejetnosci, kreatywnos¢ i osobowos¢ turysty.
Uznanie doswiadczenia i przezywanych przez tury-

stow emocji za wartos¢ rynkowa powoduje, ze — nieza-
leznie od rodzaju zglaszanych wymagan — oczekuja oni
profesjonalnie przygotowanej i kompleksowej oferty
turystycznej, w tym nawet umozliwiajacej spetnienie
potrzeb budzacych watpliwosci natury etyczne;.

3. KONTROWERSYJNE RODZAJE PODROZY
W KONTEKSCIE
DEWIACYJNYCH ZACHOWAN TURYSTYCZNYCH

Dewiacyjne zachowania turystyczne (DTB — Deviant
Tourist Behavior) okreslane sa w literaturze jako formy
aktywnosci turystow przyczyniajace si¢ do powstawa-
nia réznorodnych szkdd (spotecznych, kulturowych,
$rodowiskowych czy ekonomicznych) w regionach re-
cepcyjnych. Dziatania takie, dos¢ powszechne, odnosza
sie np. do przemocy (Hughes i in., 2008; Kerr, de Kock,
2002), niszczenia obiektow rodzimej flory (np. roslin,
koralowcdéw) traktowanych jako pamiatki z podrdzy
(Weaver, 2006), braku szacunku dla tradycji kulturo-
wych (Bhati, Pearce, 2016) lub tworzenia nielegalnych
graffiti na budynkach (Thirumaran, 2013). Wptywaja
destrukcyjnie nie tylko na walory turystyczne, ale moga
rowniez utrudnia¢ konsumpcje i zaburzaé doswiadcze-
nia turystyczne innych odwiedzajacych, powodujac
wymierne straty dla przedsiebiorstw sektora podrozy.
Zjawisko dewiacyjnych zachowan turystycznych obej-
muje praktyki, ktore mozna ujaé jako zawieszone na
granicy spolecznej legitymizacji, lub wrecz nielegalne
(Ryan, Kinder, 1996). Jednoczesnie dostrzega sie ros-
nace zainteresowanie podrézujacych zachowaniami
okreslanymi mianem cywilizowanych i tacy turysci
moga wplywac istotnie na zmniejszenie si¢ negatyw-
nego wplywu wspomnianych powyzej dysfunkcji na
obszarach recepgji (Juvan, Dolnicar, 2016).
Prowadzone obecnie analizy odnoszace sie do de-
wiacyjnych zachowan turystycznych ukierunkowane
sq gléwnie na eksponowanie i eksplorowanie wzor-
cOdw tych zachowan, przyczyn ich wystepowania oraz

ewentualnych dziatan korygujacych (Juvan, Dolnicar,
2016). Uriely, Ram i Ayala (2011) w wyniku prowadzo-
nych badan socjologicznych zasugerowali nawet, ze
caly zakres aktywnosci podréznych bedzie sprzyjat
dewiacyjnym zachowaniom turystycznym w sposéb
zupelnie naturalny, wrecz bezwiedny. Zostana one
wzmacniane przez presje marketingowa, ktora stymu-
luje zaangazowanie stron relacji rynkowej.

Li (2015) w badaniach przyczyn dewiacyjnych zacho-
wan ludzi — jednostek i grup — wykazat, ze gtéwnymi
ich bodzcami sprawczymi sa nieodpowiednie nawy-
ki turystow. W dostepnej literaturze brakuje jednak
wyjasnienia, w jaki sposob radzi¢ sobie z problemem,
dlatego tez nalezy tworzy¢ modele, ktore moga by¢
pomocne w przyjmowaniu optymalnych strategii
dziatania, wplywajacych na zmiany postaw i potrzeb
odwiedzajacych.

Cze$ciowo tolerowane podobne zachowania konsu-
mentoéw (np. hazard, naduzywanie alkoholu, korzysta-
nie z migkkich narkotykdéw, ogladanie pornografii czy
przebywanie na plazach dla nudystéw) okreslane sa
przez Stebbinsa (1996) jako wypoczynek dewiacyjny
(deviant leisure). Identyczne formy aktywnosci moga
by¢ realizowane w miejscach czasowego pobytu i trak-
towane jako turystyka dewiacyjna (Ryan, Kinder, 1996;
Uriely, Belhassen, 2005, 2006). To oderwanie od rutyny
zycia codziennego podczas podrozy w czasie wolnym,
powoduje, ze aktywnosc turystyczng mozna traktowac
jako dziedzing wyjatkowa. Zaangazowanie odwiedza-
jacych we wspomniane zachowania badacze staraja sig
wyjasnia¢, pordwnujac turystyke do alternatywnego,
stojacego w opozycji do codziennosci zycia czlowieka,
w ktorym zawieszanie norm i wartosci spotecznych jest
mozliwe, tolerowane, czy wrecz konieczne (Goffman,
1963,1967; Shields, 1992; Turner, Ash, 1975). Nawiazujac
do takiego podejscia, Wang (2000) dwuznacznie nazy-
wa erosem nowoczesnosci (Eros modernity) turystyke,
ktdra oznacza pozwolenie jednostkom na przejawianie
irracjonalnych spotecznie zachowan. Podobnie zreszta
uwaza Hirschi (1969), wplatajac ja do teorii zachowan
dewiacyjnych. Turner i Ash (1975) sugerujaq nawet, ze
czasowe przebywanie w oddaleniu od regularnego oto-
czenia umozliwia swoiste zawieszenie dotychczaso-
wych norm i wartosci rzadzacych codziennym zyciem
turysty. Podobnie zresztg jak Shields (1992), ktory prze-
strzenne strefy turystyczne, np. plaze, asocjuje z bra-
kiem ograniczen, gtdwnie ze wzgledu na anonimowos¢
i ostabiona kontrole spoteczna.

Jednym z najwazniejszych modeli systemowych kon-
cepdji stosowanych w celu wyjasniania wspomnianych
zjawisk jest socjokulturowy model turystyki Jafara
Jafariego. Zaktada on funkcjonowanie w makrosy-
stemie swiatowym dwoch przeciwstawnych syste-
moéw — wysylajacego (bliskiego codziennosci turysty,
opierajacego si¢ na definicyjnym zwyklym otoczeniu
i potrzebach) oraz przyjmujacego (zasadzajacego sie
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na mozliwosciach regeneracji sil psychofizycznych
poprzez rekreacje i obejmujacego obszary recepcji
turystycznej, na ktérych mozna realizowac tego typu
potrzeby). Wlasnie w obrebie owego drugiego syste-
mu dochodzi do zetkniecia si¢ niezharmonizowanych
ciat obcych (turystéw pochodzacych z r6znych miejsc),
cechujacych si¢ réoznorodnoscia zachowan i kultur,
w wyniku ktdérego nastepuja (nie)kontrolowane inter-
akcje miedzyosobowe i miedzykulturowe. Jafari (1987)
podkresla, ze moga one skutkowad przemianami w sy-
stemach przyjmujacych, stwarzajac jednoczesnie zagro-
zenie dla ich tozsamosci.

Ten obszar zycia spotecznego, uzasadniajacy za-
chowania nienormatywne, lub nawet zachecajacy do
podejmowania ich, da si¢ wyttumaczy¢ precyzyjnie
dzigki teorii interakcji spotecznych E. Goffmana. We-
dtug niej cztowiek, wchodzac w interakcje, w rzeczy-
wistosci chee zrobié¢ dobre wrazenie na ,, publicznosci”,
poniewaz wierzy, ze takie dziatanie bedzie korzystne.
Pozwala to jednoczesnie uzewnetrznic¢ aspekty oso-
bowosci, ktore jednostka chce wyeksponowac przed
innymi, by zostaly dostrzezone i zapamigtane. We-
dtug teoretycznych parametréw opracowanych przez
Goffmana (1963, 1967) kazdy cztowiek stara si¢ dziata¢
w sposob, ktory pozwoli mu stworzy¢ pozadany wi-
zerunek publiczny. Oddajac sie réznorodnym rozryw-
kom i korzystajac z zagospodarowania turystycznego
(np. dyskoteki, osrodki wypoczynkowe, kasyna, parki
rozrywki) — tzw. backspaces lub action spaces — ludzie
majq mozliwos$¢é doswiadczania tego, czego nie moga
otrzymac w zyciu codziennym.

PiSmiennictwo odnoszace si¢ do tematyki dewiacyj-
nych zachowan turystycznych zdaje si¢ opierac na za-
ozeniu o stosunkowo silnej ich wspoétzaleznosci z ruty-
nizacjq zycia codziennego, co nie zawsze synchronizuje
sie z konceptami turystyki ery postmodernistycznej
(Lash, Urry, 1994; Munt, 1994; Uriely, 2005; Urry, 1990)
oraz analizami innych autoréw (Larsen, 2008; Larsen,
Urry, Axhausen, 2007; Uriely, 2010). We wspdtczesnych
teoriach zwraca sie¢ uwage na czynniki czasu i prze-
strzeni, ktore legitymizuja lub wrecz zachecaja jednost-
ki do czasowego zawieszania norm codziennosci.

Pod pojeciem swiadomosci turysty kryje sie m.in.
jego wiedza na temat zachowan nieetycznych, dewia-
cyjnych oraz rozumienie ich definigji, istoty i mozliwych
kar czy niedogodnosci przypisanych poszczegdlnym
formom aktywnosci. Im silniejsza jest ta swiadomosc,
tym pozytywniejsze przyzwyczajenia i normy kieruja
postepowaniem odwiedzajacych.

Dewiacyjne zachowania turystyczne uzaleznione
sq od rodzajowego ujecia podrdézy. Do najbardziej
kontrowersyjnych mozna zaliczy¢: seksturystyke, tu-
rystyke narkotykowa, wybrane formy turystyki me-
dycznej (farmakoturystyke, turystyke aborcyjna i eu-
tanazyjna), turystyke spotecznosci LGBTQ, turystyke

slumsowa/ubdstwa, turystyke katastrof, turystyke eks-
tremalna czy tanatoturystyke (Panasiuk, 2015). Kazda
moze prowokowac¢ do podejmowania opisywanych
wczesniej zachowan i stanowi¢ jednoczesnie zrodto
innowacyjnych zmian w przedsiebiorstwach.

4. CEL ARTYKULU, MATERIALY | METODY
ORAZ OGRANICZENIA
ZWIAZANE Z PROWADZENIEM BADAN

Tematyka artykutu obejmuje obszar innowagji i kontro-
wersji wystepujacych na rynku turystycznym w Polsce.
Zaprezentowane analizy stanowig czgs¢ badan zatytu-
lowanych ,Rola turystyki we wspotczesnym modelu

konsumpcji. Kontrowersje w sektorze podrézy w Pol-
sce”, prowadzonych w latach 2015-2018. Podczas tych

studiow autor wykorzystat szeroki zakres metod i tech-
nik badawczych (desk research, mystery shopping, indywi-
dualne wywiady poglebione, CAWI, panel ekspercki),
pozwalajacych na poglebiona analize zjawiska, w tym

popytu rzeczywistego wraz z identyfikacja czynnikéw

majacych wptyw na konsumpcje oferty turystyki kon-
trowersyjnej. Z oczywistych wzgledéw przedstawienie

wszystkich wynikow tego przedsiewzigcia badawczego

nie jest mozliwe w niniejszej publikagji.

Gléwnym celem opracowania jest okreslenie spo-
sobu postrzegania przez nabywcéw innowacji tury-
stycznych, przy uwzglednieniu kontrowersji pojawia-
jacych sie w sektorze podroézy, bedacych coraz czesciej
przedmiotem zainteresowania kupujacych. Intencja
autora bylo takze uzyskanie odpowiedzi na pytanie,
jakie innowacje w sektorze turystyki dostrzegaja polscy
konsumenci, réwniez w zakresie rodzajow turystyki,
ktore prowadza do powstawania sporéw, wywotuja
dyskusje i sq traktowane jako kontrowersyjne.

Przyjeto hipoteze o istnieniu istotnych statystycznie
zaleznosci zachodzacych pomiedzy zmiennymi zalez-
nymi i niezaleznymi (cechami metrykalnymi respon-
dentdw) w zakresie postrzegania innowagji i kontrower-
syjnych rodzajéow podrdzy, szczegolnie w kontekscie
ustalenia, czy konsumenci z duzych miast, lepiej wy-
ksztatceni (a tym samym nierzadko dysponujacy wiek-
szymi dochodami) oraz pozostajacy poza zwiazkami
formalnymi, wykazuja silniejsza tendencje do poten-
cjalnych zachowan dewiacyjnych i konsumpgji kon-
trowersyjnych rodzajoéw turystyki.

Opracowujac koncepcje tej czesci badania, zadbano
o mozliwie najbardziej reprezentatywna probe, niezbed-
na w pomiarach ilosciowych, oraz standaryzacje narze-
dzia, podejmowanych czynnosci i warunkdéw ich realiza-
qji. Dotozono réwniez staran, by zminimalizowac ryzyko
wystapienia klasycznych btedéw pomiaru (tzw. measu-
rement error) (Sztabirski, Zmijewska-Jedrzejczyk, 2012).
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Tabela 1. Cechy/zmienne niezalezne opisujace respondentow

Miejsce zamieszkania Liczba wskazan Odsetek
Miasto metropolitalne (powyzej 500 tys. mieszkancdw) 52 12,8
Duze miasto (od 100 do 500 tys. mieszkaricow) 74 18,2
Srednie miasto (od 20 do 99 tys. mieszkancow) 80 19,7
Mate miasto (ponizej 20 tys. mieszkancéw) 52 12,8
Wie$ 149 36,5
Ogodtem 407 100,0
Wyksztalcenie Liczba wskazan Odsetek
Podstawowe/gimnazjalne 9 2,2
Zasadnicze 36 8,9
Srednie 131 32,2
Pomaturalne/policealne 64 15,7
Wyzsze I stopnia (licencjackie) 34 8,4
Wyzsze Il stopnia (magisterskie) 133 32,6
Ogodtem 407 100,0
Ptec¢ Liczba wskazan Odsetek
Kobieta 206 50,6
Mezczyzna 201 49,4
Ogodtem 407 100,0
Wiek (w latach) Liczba wskazan Odsetek
18-24 53 13,0
25-34 81 19,9
35-44 65 15,9
45-54 79 19,4
55 i wiecej 129 31,8
Ogolem 407 100,0

Zrédto: badania wlasne.

Badajac zjawisko innowacji w sektorze turystykii jej
kontrowersyjnych form, autor miat swiadomo$¢ po-
tencjalnej drazliwosci podejmowanych kwestii. W ba-
daniu metoda CAWI (Computer Assisted Web Interview)
respondenci otrzymywali kwestionariusz wywiadu
droga elektroniczng (do samodzielnego wypetnienia).
W ankiecie wzieto udzial 407 osob. Pomiar prowadzono
na ogdlnopolskiej prébie w populacji Polakéw w wieku
od 18 lat wzwyz, z uwzglednieniem ptci, wieku, wy-
ksztatcenia oraz wielko$ci miejscowosci zamieszkania
(tab. 1).

Podstawowym ograniczeniem zastosowanej metody
badawczej jest zréznicowany geograficznie i — do nie-
dawna — ograniczony dostep do Internetu w polskich
gospodarstwach domowych (tzw. poziom penetracji)
oraz zwiazany z tym bfad pokrycia. Inny problem to
fakt, ze badacz nie ma kontroli nad tym, kto rzeczywi-
$cie wypelnia kwestionariusz. Kontakt e-mailowy, po-
mimo ustrukturyzowanego charakteru, stwarza mozli-
wos¢ wzglednie nieskrepowanej wymiany informagji
pomiedzy badaczem a ankietowanymi.

5. WYNIKI BADAN

Zdecydowana wigkszos¢ respondentdw (80,5%) uwaza
Polske za potencjalnie silny obszar do rozwoju innowa-
cyjnych ofert turystycznych'. Zadeklarowanych scepty-
kéw jest niewiele ponad 5%. Prawie trzykrotnie wiecej
badanych nie bylo w stanie odnies¢ sie do tej kwestii
(14%), zaznaczajac opcje ,nie mam zdania”.

Wedtug ankietowanych najwazniejszym czynnikiem
decydujacym o rozwoju ofert innowacyjnych w Polsce
sg potrzeby konsumentéw (65,4%). Pozostatych przy-
czyn nie okreslono tak jednoznacznie. Grupa czynnikéw
istotnych w ocenie ankietowanych to: konkurencja na
rynku turystycznym (47,4%), kreatywnos¢ kadry zarza-
dzajacej (44,2%) oraz mozliwosci pozyskiwania finan-
sowania innowacyjnych przedsiewzie¢ z zewnetrznych
zrodet (38,3%).

Badani w wiekszosci (42%) okazali sie zwolenni-
kami innowagji, ale z pewnymi ograniczeniami (obej-
mowaty one np. dostepnos¢ kontrowersyjnych ofert
turystycznych czy ich promowanie), natomiast prawie
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Y3 respondentow (31%) opowiedziala sie za wszelki-
mi nowosciami w sektorze turystycznym. Co czwarty
ankietowany (25%) nie ma zdania na ten temat, a za-
ledwie 2,5% respondentéw to przeciwnicy innowa-
¢ji. Uwaga badanych (42,5%) skupita sie na ofertach
dotyczacych rozwoju infrastruktury turystycznej (na
potrzeby obstugi podréznych — zakwaterowanie, ga-
stronomia, informacja turystyczna, biura podroézy itp.).
Ankietowani deklaruja takze dostrzeganie innowacji
zwiazanych z ofertami wzbudzajacymi kontrowersje
(15%). Oznacza to, ze takich produktéw turystycznych
nie postrzega sie pierwszoplanowo jako szczegolnie
innowacyjnych.

W bardziej szczegotowej analizie oparto si¢ na py-
taniach zamknietych. Respondenci mieli do wybo-
ru kilka wariantéw odpowiedzi, dotyczacych m.in.
udostepniania waloréw przyrodniczych, kulturowych,
rozwoju infrastruktury turystycznej (zagospodarowa-
nia), nowych ofert dla odwiedzajacych w regionach
recepcyjnych, produktow wzbudzajacych kontro-
wersje oraz niedostrzegania zadnych zmian w tym
zakresie.

Po uwzglednieniu zmiennych niezaleznych w od-
niesieniu do oceny innowacji w polskim sektorze tury-
stycznym okazalo sig, Ze w wigkszosci przypadkow nie
mozna dostrzec statystycznie istotnych réznic. Odno-
towano tu jednak pewne wyjatki.

W trakcie analizy odpowiedzi respondentéw (biorac
pod uwage podziat na pte¢) dotyczacych nowych ofert
turystycznych (np. wycieczek po regionach dotychczas
mato rozpoznawalnych i wykorzystania dostepnych
tam atrakgji) dostrzezono zaleznosci istotne statystycz-
nie. Mezczyzni rzadziej niz kobiety sa zwolennikami
takich innowacji. Podobnie sytuacja przedstawia sig,
jesli chodzi o postrzeganie przez badanych innowacji
o kontrowersyjnym charakterze. Mezczyzni statystycz-
nie czesciej opowiadaja sie¢ za wprowadzeniem takich
ofert turystycznych na rynek. Podobne zaleznosci za-
chodzg w odniesieniu do wieku ankietowanych oraz
miejsca ich zamieszkania. Statystycznie istotne réznice
uwidaczniaja si¢ takze przy uwzglednieniu wyksztatce-
nia respondentéw w przypadku odpowiedzi dotycza-
cych niedostrzegania zadnych dziatan o innowacyjnym
charakterze na polskim rynku turystycznym (tab. 2).

Tabela 2. Kategorie innowacji dostrzezone przez respondentow w produkcie turystycznym Polski
w ciggu ostatnich pieciu lat (zaleznosci istotne statystycznie)

Innowacje w produkcie turystycznym Polski
Pte¢ badanych w zakresie wykorzystania nowych regionow
i dostepnych tam atrakgji turystycznych Xx* Pearsona
Nie Tak
Liczba wskazan Odsetek Liczba wskazan Odsetek
Kobieta 118 57,28 88 42,72 df=1
Mezczyzna 136 67,66 65 32,34 p=,03041
Innowacje w produkcie turystycznym Polski
Pte¢ badanych w zakresie wykorzystania kontrowersyjnych ofert turystycznych 2 Pearsona
w praktykach rynkowych
Kobieta 184 89,32 22 10,68 df=1
Mezczyzna 162 80,60 39 19,40 p=,01322
Innowacje w produkcie turystycznym Polski
Wiek badanych w zakresie wykorzystania kontrowersyjnych ofert turystycznych )
X2 Pearsona
w praktykach rynkowych
18-24 42 79,25 11 20,75
25-34 58 71,60 23 28,40
df=4
35-44 56 86,15 9 13,85 p = 00062
45-54 70 88,61 9 11,39
55 i wiecej 120 93,02 9 6,98
Innowacje w produkcie turystycznym Polski
Miejsce zamieszkania w zakresie wykorzystania nowych regionow
. .. Xx? Pearsona
i dostepnych tam atrakgji turystycznych
Wies 103 69,13 46 30,87
Mate miasto 23 44,23 29 55,77
- . df=4
Srednie miasto 47 58,75 33 41,25 p = 03044
Duze miasto 47 63,51 27 36,49
Miasto aglomeracyjne 34 65,38 18 34,62
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Miejsce zamieszkania

Innowacje w produkcie turystycznym Polski
z wykorzystaniem kontrowersyjnych ofert turystycznych

X? Pearsona

w praktykach rynkowych

Wies 130 87,25 19 12,75

Mate miasto 39 75,00 13 25,00 df=4
Srednie miasto 65 81,25 15 18,75 p=,01428
Duze miasto 70 94,59 4 5,41

Miasto aglomeracyjne 42 80,77 10 19,23

Wyksstalcenic dotyeasea rommopt ifrateuraury Frystyeane @ Pearsona

Podstawowe, gimnazjalne 7 77,78 2 22,22

Zasadnicze 28 77,78 8 22,22 df=5
Srednie 78 59,54 53 40,46 p=,02295
Pomaturalne 31 48,44 33 51,56

Wyzsze I stopnia (licencjackie) 15 44,12 19 55,88

Wyzsze II stopnia (magisterskie) 75 56,39 58 43,61

X2 Pearsona

Wyksztalcenie Zadnych innowacji nie dostrzegltem / nie dostrzegtam
Podstawowe, gimnazjalne 3 33,33 6 66,67
Zasadnicze 22 61,11 14 38,89
Srednie 94 71,76 37 28,24
Pomaturalne 45 70,31 19 29,69
Wyzsze I stopnia (licencjackie) 298 5,29 5 14,71
Wyzsze Il stopnia (magisterskie) 109 81,95 24 18,05

df=5
p=,0038

Zrédto: badania wlasne.

Tabela 3. Stosunek respondentéw do innowagji a kontrowersje w sektorze turystycznym

(zaleznosci istotne statystycznie)

Innowacje w produkcie turystycznym Polski
z wykorzystaniem kontrowersyjnych ofert turystycznych

w praktykach rynkowych
Odpowiedzi badanych Nie Tak X?* Pearsona
V\:;ilizlz):ﬁ Odsetek stilSzlz):ﬁ Odsetek
przy uwzglednieniu wszystkich odpowiedzi

Zwolennicy wszystkich innowacji 98 77,78 28 22,22

Zwolennicy innowacji z ograniczeniami 144 84,71 26 15,29 df=3
Przeciwnicy innowadji 7 70,00 3 30,00 p =,00086
Brak zdania na temat innowacji 97 96,04 4 3,96

przy uwzglednieniu najwiekszego statystycznie zréznicowania miedzy odpowiedziami

Zwolennicy wszystkich innowacji 98 77,78 28 22,22 df=1
Brak zdania w zakresie innowacji 97 96,04 4 3,96 p =,00009

Zrédto: badania wlasne.

Badani (zwolennicy wszystkich innowacji, innowacji
z pewnymi ograniczeniami lub przeciwnicy wszystkich
innowacji) takze réznie odnosili sie do szczegdétowego
zakresu obejmujgcego innowacje w produkcie tury-
stycznym Polski z wykorzystaniem kontrowersyjnych
ofert turystycznych. Zachodzace w tym przypadku
roznice sa istotne statystycznie, szczegdlnie przy

dowane.

porownaniu zwolennikéw innowacji bez zadnych
ograniczen z osobami niezdecydowanymi (tab. 3).
Okazuje si¢ takze, ze zwolennicy wszystkich inno-
wacji w turystyce statystycznie czesciej dopuszczaja
uwzglednianie w dziatalnosci gospodarczej produk-
tow wzbudzajacych kontrowersje niz osoby niezdecy-
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6. DYSKUSJA | WNIOSKI

Turystyka jest dynamicznym zjawiskiem o zasiegu glo-
balnym, a jednoczesnie czynnikiem zmian, zwiastuja-
cym pojawianie si¢ kontrowersji w zwigzanym z nia
sektorze. Rozwdj przemystu turystycznego wywotuje
rozmaite skutki dysfunkcyjne o charakterze spotecz-
nym, kulturowym i technicznym, a uzyskanie ich pet-
nego ogladu wymaga krytycznych analiz obejmujacych
konteksty, przyczyny i konsekwencje im towarzyszace.
Brak zrozumienia podstaw lezacych u zrédia kontro-
wersji turystycznych moze prowadzi¢ do systemowego
krachu w spetnianiu oczekiwan gtownych interesariu-
szy —inwestoréw i konsumentéw. Sytuacje komplikuje
towarzyszaca kontrowersjom réznorodnosc pogladow
w sprawie kontrowersji oraz konfliktéw, zardwno we-
wnatrz sektora (kontrowersje endogenne), jak i w wie-
lowymiarowych kontekstach zewnetrznych (kontro-
wersje egzogenne) (Maufakkir, Burns, 2012).

Dyskusja nad wynikami badan, oparta zaréwno na
pismiennictwie polskim, jak i zagranicznym, wydaje sie
ograniczona ze wzgledu na niedostatek analiz, w kto-
rych turystyke kontrowersyjna i jej produkty uznaje si¢
za element sklfadowy innowacji. Niemniej jednak ten
kontekst coraz czesciej pojawia sie w dyskursie nauko-
wym (Godlewski, 2019; Panasiuk, 2015, 2018; Stasiak,
2015) i obejmuje m.in. tworzenie oraz marketing inno-
wacyjnych produktéw i ustug w sektorze turystycz-
nym. Jak twierdza Marakovd i Medvedova (2016), jest
to obecnie jedno z najczesciej realizowanych zagadnien
z zakresu praktyki turystycznej. Wzrost konkurencji
krajowej i miedzynarodowej, a takze nasycenie rynku
stanowia zachete do wdrazania innowacji (Pechlaner,
Fischer, Hamman, 2006; Weiermair, 2004). Kreatywne
wykorzystanie czynnikéw produkgji i orientacja na
klienta sa warunkiem pojawiania sie innowacyjnych
ofert w miejscach turystycznych, a fakt ten jest istotny
dla wszystkich zainteresowanych stron rynku (w ujeciu
funkcjonalnym i strukturalnym). Innowacje produk-
towe i ustugowe sa dostrzegane zwykle przez kon-
sumentow i w tym kontekscie moga by¢ uwazane za
nowatorskie i przypisywane konkretnemu przedsie-
biorstwu. Z perspektywy klienta czynniki te wptywaja
najego zachowania zakupowe (Marakova, Medvedova,
2016), a jest to tym wazniejsze, Ze procesy umasowienia
turystyki pociagaja za soba specyficzng homogenicz-
nos¢ zachowan i nasladownictwo powtarzajacych sie
cech, w tym dazenia do hedonizmu, zabawy, relaksu,
ucieczki od codziennosci, zyskania prestizu czy zaspo-
kojenia ciekawosci i czerpania przyjemnosci fizycznej
(Fodness, 1994; Jang, Cai, 2002; Park, Yoon, 2009; Pearce,
Lee, 2005), charakterystycznych takze dla kontrower-
syjnych form podrozy.

Uzyskane wyniki badan pozwalaja zweryfikowac
stawiang w artykule hipoteze badawcza i wyciagna¢
nastepujace wnioski:

1. Respondenci, zgodnie z deklaracjami, zauwazaja
istotne zmiany w przemysle turystycznymi sa w wigk-
szosci ich zwolennikami. Wskazuja jednak, ze nalezy
wprowadza¢ w tym przypadku pewne ogranicze-
nia. Mozna wnioskowa¢, ze dotyczg one m.in. kon-
trowersyjnych obszarow rynku turystycznego.

2. Dostrzega sie istotne réznicowanie wsrod bada-
nej grupy respondentéow w przypadku niektérych
zmiennych, co sugeruje, ze postrzeganie innowagji
i oparte na nich potencjalne wdrazanie kontrower-
syjnych rodzajow turystyki do praktyk rynkowych
nie jest juz niczym niezwyklym.

3. Wskazane przez badanych ograniczenia dotyczace
dziatan innowacyjnych na rynku turystycznym po-
twierdzaja teze, ze warto dazy¢ do modelu podrdz-
nych swiadomych - rozpoznajacych i rozumiejacych
warto$ci miejsc, empatycznych, aktywnie poszu-
kujacych wrazen i doswiadczen, szczegdlnie tych
nieinwazyjnych na obszarach o wysokim potencjale
turystycznym.

4. Cho¢ w praktyce dostrzega si¢ zréznicowanie zacho-

wan turystow w miejscach odwiedzanych, nalezy

pamietac, ze niektore z nich sprzyjaja dewiacjom.

Przykladami tego sa duze osrodki miejskie, nace-

chowane anonimowoscia, niekrepujaca atmosfera,

a takze destynacje, w ktérych przekraczana zostaje

chtonnos$¢ i pojemnos¢ turystyczna.

Czy Polacy aprobuja konsumpcje dewiacyjnych ofert
turystyki kontrowersyjnej i traktuja je jako innowacyj-
ne? Jak wynika z badan, bezwzgledne potwierdzenie
takiego stanu rzeczy wydaje si¢ przedwczesne. Nale-
zy jednak na biezaco monitorowac rynek kupujacych
i pamietad, Ze zmieniajace sie¢ zachowania nabywcow,
coraz silniej akcentowane potrzeby, brak zahamowan
w ich wyrazaniu, czy wrecz swoisty rodzaj bezwstyd-
nosci, a jednoczesnie poszukiwanie nowych rynkéw
docelowych przez producentéw w sektorze turystycz-
nym (oferujacych czesto produkty szokujace, ponad-
normatywne) powoduja, ze nie mozna wytaczy¢ kon-
trowersyjnych form podrozy poza nawias gospodarki
turystyczne;j.

Zaprezentowane w opracowaniu analizy nie wyczer-
puja zakresu interpretacji zjawisk wystepujacych na
rynku i obejmujacych postrzeganie kontrowersji w sek-
torze turystyki jako elementu innowacyjnosci. Istnieje
zatem potrzeba realizacji pogtebionych badan odnosza-
cych si¢ do poruszonej w niniejszym artykule tematyki,
uwzgledniajacych rowniez strone podazowa rynku.

PRzYPIS

1 Pytanie obejmowato nastepujaca kafeterie odpowiedzi — in-
nowacje: a) dotyczace udostepniania waloréw przyrodniczych
(parki narodowe, krajobrazowe, rezerwaty), b) dotyczace udo-
stepniania walorow kulturowych (np. muzea, galerie, cmentarze,
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sztuka ludowa), c) dotyczace rozwoju infrastruktury turystycznej
(na potrzeby obstugi podroznych — zakwaterowanie, gastrono-
mia, informacja turystyczna, biura podrozy itp.), d) dotyczace
nowych ofert turystycznych (np. wycieczek prowadzonych po
regionach dotychczas mato rozpoznawalnych, z wykorzystaniem
dostepnych atrakgji, rynkowych kontrowersji), e) dotyczace ofert
wzbudzajacych kontrowersje, f) inne (jakie?), g) zadnych inno-
wadji nie dostrzegtam/dostrzeglem.
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