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Charakterystyka turystyki miejskiej w$rod studentow krajow
Grupy Wyszehradzkigj

City Tourism Profile among Students in the Visegrad Countries

Streszczenie: Obecnie coraz wigksza role w wyjazdach turystycznych odgrywaja wyjazdy krotkie, trwa-
jace kilka dni. Wpisanie si¢ w ten trend jest jednym z najbardziej oczywistych kierunkéw wspotpracy
pomiedzy krajami Grupy Wyszehradzkiej (V4), ktérg tworza cztery kraje: Polska, Republika Czeska,
Stowacja oraz Wegry. Turystyka, a turystyka pomiedzy nimi w szczegdlnosci ma szansg stac sie widocz-
nym elementem statystyk wyjazdow i przyjazdoéw zagranicznych w kazdym z czterech krajow. Miasta
od wiekdw przyciagaly turystow, oferujac im zakwaterowanie, wyzywienie, rozrywke i inne atrakcje.
Nie ulega watpliwodci, ze turystyka na obszarach miejskich - przyjmujaca rézne formy, takie jak tury-
styka krajoznawcza, kulturalna, kulinarna czy imprezowa - stafa si¢ w skali globalnej czym$ powszech-
nym. Nie brakuje w Europie miast, ktére co roku przyciagaja rzesze turystéw z kraju i z zagranicy, a or-
ganizacje wielkich imprez, takich jak koncerty, wydarzenia kulturalne, pokazy lotnicze, coraz czeéciej
postrzega si¢ jako skuteczny sposob na znaczne zwigkszenie naptywu turystow — zaréwno w krotszej,
jak i dluzszej perspektywie. Celem artykutu jest przedstawienie kierunkow wyjazdow wsrdd studentow
z krajow Grupy Wyszehradzkiej w ujeciu turystyki miejskiej. Dla realizacji celu przeprowadzono bada-
nia ankietowe wéréd 197 studentdw turystyki we wszystkich krajach Grupy Wyszehradzkiej. Autorzy
podjeli probe znalezienia wspolnych cech, dzieki ktérym moze rozwijac sie turystyka miejska pomie-
dzy krajami Grupy, oraz analizy aktywnoéci turystycznej studentéw w poszczegdlnych krajach V4.
Przedstawione zostaly kraje, ktore — zdaniem respondentéw - sg najbardziej atrakcyjne w zakresie upra-
wiania city breaks oraz najbardziej atrakcyjne w zakresie mozliwosci zwiedzania dziedzictwa kulturowego
(pomniki, muzea). W artykule przedstawione zostaly takze wyniki badania, méwiace o tym, ktory kraj
- zdaniem ankietowanych - jest najbardziej atrakcyjny pod wzgledem mozliwosci zrobienia zakupdow.

Abstract: The Visegrad Group (V4) is an institutionalised form of co-operation between four countries:
Poland, The Czech Republic, Slovakia and Hungary. Currently, short tourist trips lasting for several days
play an increasingly important role. Fitting into this trend is one of the most obvious directions of co-op-
eration between the countries of the Group and tourism between them may become a visible element
of statistics of the departures and arrivals abroad in each of the four countries. Cities have been attracting
tourists for centuries, offering them accommodation, food, entertainment and other attractions. There
is no doubt that tourism in urban areas that adopt a variety of forms (including nature tourism, cul-
tural tourism, culinary tourism or party tourism) has become a universal thing on a global scale. There
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is a number of cities in Europe that attract crowds of visitors from the country and abroad and large-scale
events, such as concerts, cultural events and air shows are increasingly perceived as an effective way to
increase tourists’ flows significantly, both in the short and long term. The objective of the article is to
present the directions of travelling among students from the Visegrad Group with reference to urban
tourism. In order to fulfill the objectives, a survey has been conducted among 197 students of tourism in
all countries of the Visegrad Group. The authors have made an attempt at finding the common features
through which urban tourism can be developed between the countries of the Group, as well as they
conducted an analysis of the tourism activity of the students in the V4 countries. The countries that -
according to the respondents - are the most attractive in terms of city breaks and the most attractive
in terms of visiting cultural heritage (monuments, museums) have been presented. The article will also
include the results of the survey stating which country is the most attractive with regard to shopping
according to the respondents.

Stowa kluczowe: city break; kraje Grupy Wyszehradzkiej; studenci; turystyka; turystyka miejska
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Dynamiczny rozwéj zjawiska turystyki masowej w drugiej polowie ubieglego wieku,
a wraz z nim rozwo6j badan tego zjawiska, przez wiele lat wiazany byl przede wszyst-
kim z obszarami posiadajacymi istotne walory przyrodnicze, zwlaszcza umozliwiajace
uprawianie turystyki wypoczynkowej. Jednak na przetomie wiekéw, wraz ze zmianami
w preferencjach i zachowaniu turystow, dostrzegana jest zmiana w tej zaleznosci, a wéréd
obszardw recepcyjnych ruchu turystycznego coraz wigksza role zaczynaja odgrywac aglo-
meracje wielkomiejskie. Wedtug Swiatowej Organizacji Turystyki (UNWTO, 2012) tury-
styka miejska dotyczy podrézy dokonywanych przez podréznych do miast cechujacych
sie duza gestoscig zaludnienia, przy czym z reguly sa to pobyty krotkie, trwajace od jedne-
go do trzech dni. Mozna zauwazyg¢, ze jest to stwierdzenie bardzo ogélne, skoncentrowa-
ne na stronie popytowej rynku turystyki miejskiej, przez co w petni nie oddaje zfozonosci
zjawiska (Zmyslony, 2015). Pomimo stale rosnacej liczby publikacji naukowych odno-
szacych sie do tematu turystyki miejskiej (zob. m.in. Law, 2002; Maitland, Ritchie, 2009;
Heeley, 2011; Majewska, 2011; Spirou, 2011; UNWTO, 2012; Zmyslony, 2013; Richards,
2014; Zmyslony, 2015), samo zdefiniowanie, czym jest ta forma turystyki, nastrecza du-
zych trudnosci. Konieczne jest bowiem rozpatrywanie miasta zaréwno jako celu podrd-
zy turystycznych, jak i jako motywu podejmowania aktywnosci turystycznej. Podobnie
jak w przypadku innych form turystyki, takze w przypadku turystyki miejskiej nalezy
takze uwzgledni¢ réznorodno$¢ aktywnosci turystow w miastach oraz kontekst, w jakim
s3 one postrzegane i rejestrowane w umystach odbiorcéw, jak rowniez efekty spoleczne,
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ekonomiczne, kulturowe i przestrzenne wynikajace z ruchu turystycznego (Maduro-
wicz, 2008; Zmyslony, 2015). Zdaniem Golembskiego (2009: 353), problem dokladnego
zdefiniowania turystyki miejskiej ma swoje zrédlo w kilku przyczynach. Sa nimi: réz-
norodnosci obszaréw miejskich, trudnosci w okresleniu roli turystyki w miastach oraz
brak mozliwosci wyraznego wyrdznienia, kim jest turysta miejski. Poza tym Gotembski
zauwaza tez dwa przeciwstawne trendy - z jednej strony miasta cechuja sie duza rézno-
rodnodcig ze wzgledu na wielkos¢, czas zalozenia, lokalizacje i pelnione funkgje, z drugiej
strony - w wyniku proceséw globalizacyjnych - ich centra coraz bardziej si¢ do siebie
upodabniaja. Bardziej szczegélowe sa rozwazania Kowalczyka (2005) oraz Ashwortha
i Page’a (2011), ktorzy dokonujg rozréznienia na turystyke miejska i turystyke w mie-
$cie, ktorej zakres znaczeniowy jest szerszy. Podzial zaproponowany przez cytowanych
autoréw znajduje zastosowanie w wielu pracach badaczy - zaréwno polskich, jak i zagra-
nicznych (Zmyslony, 2015). Wedlug Ashwortha i Page’a (2011: 7), w turystyce miejskiej
»gtéwnym motywem przyjazdu turystow sa niektdre aspekty miejskosci”. Natomiast Ko-
walczyk (2005: 57) przez turystyke miejska rozumie , turystyke, ktdrej celem jest odwie-
dzanie i poznawanie miasta traktowanego jako dziedzictwo kulturowe i uznawanego za
niepodzielny element przestrzeni turystycznej”. W tym znaczeniu jest ona jedng z form
turystyki, a w jej wyrdznieniu istotny jest kontekst, a wiec emocjonalne nastawienie tury-
sty do miasta jako odwiedzanego miejsca, a nie tylko typu odwiedzanej przestrzeni (Zmy-
$lony, 2015). W dalszej czesci wywodu Kowalczyk podkresla (2005: 158), ze turysci upra-
wiajgcy turystyke miejska traktujg miasto w kategoriach symbolicznych, poszukuja jego
»ukrytych wymiaréw”, pozostajac ,,pod wplywem czegos co mozna nazwac genius loci”.

Niewatpliwie, wspolczesnie wielkie miasta stanowia jedne z najwazniejszych obsza-
réw recepcyjnych na globalnym rynku turystycznym (Hayllar, Griffin, Edwards, 2008;
Niemczyk, 2010; Law, 2002; Maitland, Newman, 2009; Page, Hall, 2003). Czynnikami,
ktore decydujg o ich znaczeniu i sile, sa m.in. dziedzictwo historyczne i kulturowe, wielo-
funkcyjnos¢ miast wynikajaca z ich zréznicowanej struktury spoleczno-gospodarczej,
wielki potencjal ludnosciowy, a takze rozwinieta infrastruktura oraz dostepno$¢ komu-
nikacyjna (Niemczyk, 2010). Trzeba jednak pamieta¢, ze miasta pelnig dwojaka funkcje
na globalnym rynku turystycznym. Sg nie tylko waznymi miejscami docelowymi ruchu
turystycznego, lecz takze obszarami generujacymi ogromny wyjazdowy ruch turystyczny,
najwiekszymi na $wiecie generatorami miedzynarodowego i krajowego ruchu turystycz-
nego (Matczak, 2008), ktérych mieszkancy cechuja sie najwyzszym poziomem aktywno-
$ci turystyczne;j.

Geneza zjawiska city break

Termin city break mozna przettumaczy¢ na jezyk polski jako impreze majaca na celu
krotkotrwaty odpoczynek w miescie. Jak twierdzg Pryliniska i Ratkowska (2009), city bre-
ak niewatpliwie istnieje od pewnego czasu na europejskim rynku turystycznym — okresle-
nie to pojawia sie w artykutach branzowych, jest obecne w ofertach coraz wigkszej liczby
organizatoréw turystyki badz tez indywidualnych ustugodawcédw, uzywane jest przez in-
ternautow przy opisie wrazen z podrdzy na rdznego rodzaju portalach turystycznych itp.
City break nazywamy krotkotrwatym (2-6 dni) pobytem w miescie o sporej popularno-
$ci turystycznej oraz bogatej i atrakcyjnej ofercie kulturalno-turystycznej, a takze dobrze
skomunikowanym z innymi miastami. W czasie pobytu turysta korzysta z kilku ustug
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turystycznych — w tym noclegu i wyzywienia, czesto takze z ustugi przewodnickiej, atrak-
qji turystycznych i kulturalnych oferowanych przez miasto: statych (muzea, teatry, parki
itp.) oraz o charakterze krétkotrwalym (wystawy) lub nawet jednorazowym (koncerty,
inscenizacje, zawody sportowe, festyny itd.). Czasem pobyt obejmuje takze wycieczke
poza miasto.

Mozna zalozy¢, ze city break jest prosta odpowiedzig na zmiany w popycie na ustu-
gi turystyczne, gdyz zjawisko to niewatpliwie wpisuje sie w najnowsze trendy $wiatowej
turystyki XXI w. Prognoza Swiatowej Organizacji Turystycznej (Tourism 2020..., 1997)
zaklada m.in., ze ,wyraznemu skroceniu ulegnie czas spedzany przez turyste w podrézy”,
a przeciez city breaks w najprostszej postaci to nic innego jak krotkie, przez co dostepne
przez caly rok, ,,wypady” turystyczne do miast.

Wedlug Trewa i Cockrella (2002) city break to krotkotrwale, rekreacyjne podréze do
mniejszych lub wiekszych miast, nieobejmujace noclegu w innym miejscu podczas podroé-
zy. Podobnie te forme turystyki definiuja Awedyk, Makarewicz i Weltrowska (2013: 12),
zdaniem ktorych city break to ,stosunkowo krotkotrwale, zazwyczaj weekendowe wy-
cieczki poza granice kraju macierzystego do modnych metropolii, ze szczegélnym
uwzglednieniem miast stotecznych, faczace odpoczynek z turystyka poznawczo-kulturo-
w3, najczeéciej organizowane samodzielnie przez turyste przy stosunkowo niskim nakta-
dzie finansowym”. W ujeciu cytowanych autoréw city break jest wiec turystyka zagranicz-
ng i indywidualng, co wydaje si¢ definicja zbyt waska, odnoszaca si¢ do wiekszosci podro-
zy tego typu, jednak z pewnosciag mozna méwic takze o city break w turystyce krajowej,
z rzadka pojawiaja sie takze wyspecjalizowani organizatorzy tej formy turystyki (Costa,
Perez, Moital, 2005).

W literaturze angielskiej pojawiaja sie dwa okreslenia na tego typu wyjazdy: city break
weekend i city break holiday rdzniace si¢ od siebie w zasadzie tylko dtugoscig pobytu tury-
stow w danym miesécie (www.citybreaksguide.com). Pojecie city break weekend odnosi sie
tylko i wylacznie do propozycji wyjazdéw weekendowych (piatek-niedziela), spedzanych
najczgéciej w dobrze skomunikowanych, przez co fatwo i tanio dostgpnych, stolicach eu-
ropejskich badz innych miast o atrakcyjnej ofercie turystyczno-kulturowej, natomiast city
break holiday to rowniez krotkie (z reguly 2-6-dniowe) wyjazdy do miast, ale odbywajace
sie niekoniecznie podczas weekendu. Moga to by¢ weekendy przedtuzone, krétkie wyjaz-
dy $wiateczne, wycieczki pozwalajace turystom na udzial w wydarzeniach kulturalnych,
konferencjach, targach czy zakupach, a nawet wyjazdy sprzedawane przez organizatora
wypoczynku jako wycieczki fakultatywne do miast i ich obszaréw satelitarnych podczas
diuzszego pobytu o charakterze urlopowym.

Jak podkreslaja Prylinska i Ratkowska (2009), istotnymi czynnikami wplywajacymi na
dynamiczny rozwoj oferty city break w Europie i w Polsce sg takze:

= rozwdj $rodkéw transportu, zwlaszcza tanich linii lotniczych, co pozwala na szyb-
kie dotarcie do wybranych miast i na skrécenie pobytéw do weekendu czy kilku dni

(przedtuzony weekend, pobyty $wiateczne);

= rozwdj Internetu jako zrédta szybkiej, powszechnej informacji turystycznej, plaszczy-
zny komunikowania si¢ pomiedzy wszystkimi sektorami rynku turystycznego, plat-
formy, dzieki ktérej mozna dokona¢ rezerwacji czy zaplaci¢ za dana ustuge, dzieki
rozwojowi kart platniczych i zwigzanymi z tym ustugami (Internet banking) (Marcin-
kowska 2006; Nalazek 2001);
= ogolna zmiana trybu zycia - bardziej intensywna i absorbujaca praca, przy ktorej nie
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wystarcza jeden urlop rocznie, a zarazem coraz wyzsze dochody, ktdre daja mozliwo$é
czestszego, chocby krotkoterminowego wyjazdu;

= minimalizacja czasu poswiecanego na odpoczynek dzienny poprzez zapelnianie czasu
wolnego kolejnymi aktywnosciami, do ktérych jeste$my czesciowo zobligowani przez
spoteczenstwo konsumpcyjne nastawione na czerpanie korzysci ze wszystkiego; kto-
re wymusza na jednostce partycypacje w okre$lonych imprezach, formach rozrywki,

a takze nabywanie i uzytkowanie okreslonych kategorii dobr, ktére dalej staja sie pod-

stawa samookres$lenia (Krajewski, 1997);

= co z tego wynika, permanentnie kurczacy si¢ czas wolny przestaje by¢ czasem wolnym
kreowanym przez jednostke, a staje sie czasem wolnym zaprojektowanym przez spe-
cjalistow dla konkretnej grupy spotecznej, do przynaleznosci w ktérej przyznaje sie
lub dopiero pretenduje jednostka - bez wzgledu na to, czy méwimy o tzw. kulturze
wysokiej czy popularnej (Szablikowska-Manys, Miedzinska, 2007);
= wzrost popularno$ci wyjazdéw jawiacych sie jako oryginalne, szukanie przez turystow
nowoéci rynkowych (bardzo czesto w ofercie city break pojawiaja sie okreslenia typu

»oryginalny”, ,inspirujacy”, ,niecodzienny”, ,nieoczekiwany” itp.);

= silna indywidualizacja wspolczesnego spoleczenstwa i coraz wieksza nieche¢ do wiel-
kich imprez zorganizowanych; city break daje mozliwos¢ zorganizowania wyjazdu je-
dynie dla siebie lub swojej grupy znajomych bez potrzeby podporzadkowywania sie
terminom i programom narzuconym przez biuro podrdzy.

Czgsto na stronach internetowych polskich biur turystycznych nazwa city break okre-
$la si¢ krotkotrwate, najczesciej weekendowe wyjazdy do stolic europejskich oraz innych
duzych miast o ciekawej i bogatej ofercie kulturalnej, co pozostaje w zgodzie z pierwotna
interpretacja pojecia. Na pierwszy plan wysuwaja sie atrakcyjne i fatwo dostepne miasta,
budzace konkretne skojarzenia i bedace same w sobie markg turystyczna, jak stolice: Pa-
ryz, Londyn, Madryt, Rzym, Lizbona czy inne, duze i dobrze skomunikowane miasta eu-
ropejskie, np. cieszace si¢ najwieksza popularnoscia: Barcelona, Mediolan, Florencja czy
Sankt Petersburg. Mozna przyjaé, ze city break traktowany jest tu bardziej jako swoisty
produkt turystyki na obszarach miejskich niz forma turystyki miejskiej czy kulturowej.
W propozycjach biur pojawiaja si¢ bowiem réznego rodzaju aktywnosci: od zwiedzania
miasta, poprzez uczestnictwo w wydarzeniach i imprezach kulturalnych czy sportowych,
po zakupy czy clubbing.

Turystyka miejska zwigzana ze zwiedzaniem dziedzictwa kulturowego

Dla ponad polowy turystow bioracych udzial w $wiatowym ruchu turystycznym jedna
z gtéwnych motywacji jest zazwyczaj zainteresowanie srodowiskiem, kultura i dziedzic-
twem (Kaufman, 1999). Turystyka kulturowa oraz turystyka dziedzictwa kulturowego
jest najszybciej rozwijajacym sie segmentem przemystu turystycznego, poniewaz istnie-
je tendencja do wigkszej specjalizacji wérdd turystow (Kerstetter, Confer, Graefe, 2001).
Trend ten jest widoczny we wzroscie liczby turystow poszukujacych przygody, kontaktu
z kultura, historig czy interakcji z miejscowg ludnoscig (Hollinshead, 1993). Jak zauwa-
zyli Zidtkowska-Weiss i Popiel (2014), ze wzgledu na sktonnosci ludzi do poszukiwania
nowosci, w tym réwniez poznawania tradycyjnych kultur, dziedzictwa narodowego, tu-
rystyka kulturowa stala si¢ nowym obszarem popytu turystycznego, ktory wart jest uwagi
i rozwijania i ktéry przyczynia sie do rozwoju turystyki miejskiej. Turystyka dziedzictwa,
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w ramach szerszej kategorii ,,turystyki kulturowej”, jest obecnie mocnym filarem strate-
gii turystycznej w wielu krajach (Richards, 1995). Gléwnym elementem zainteresowania
turystow jest dziedzictwo kulturowe, rozumiane jako kompleks zabytkéw, budynkéw
i stanowisk archeologicznych o wyjatkowej, uniwersalnej wartosci z punktu widzenia hi-
storii, sztuki czy nauki. Howard (2003: 6) okresla dziedzictwo jako: ,,co$, co kto$ chciatby
zachowac lub zebra¢ i przekazaé przyszlym pokoleniom”. Ze wzgledu na jego role jako
nosénika wartoéci historycznych z przesztosci, dziedzictwo jest postrzegane jako czes¢ tra-
dycji kulturowej spoteczefistwa (Nuryanti, 1996). Zatem za Silberberg (1995), wszelkie
wizyty 0séb spoza spolecznosci przyjmujacej, ktérych motywacja do podrozy, w catosci
lub w czesci sg zainteresowania historyczne, artystyczne, naukowe lub che¢ poznawania
stylu zycia czy dziedzictwa danej wspdlnoty, regionu lub instytucji, nazywane sa turystyka
kulturowg. Zeppel i Hall (1990) ponadto dodaja, iz turystyka ta opiera si¢ rowniez na za-
angazowaniu oraz stymulacji przez sztuke, krajobraz, zabytki, budynki, pomniki, a takze
na empirycznym poszukiwaniu spotkania z naturg lub doznania historii danego miejsca.
Dziedzictwo obejmuje wiec elementy trwale, jak rowniez niematerialne w postaci praktyk
kulturowych, tradycji czy wiedzy (McKercher, 2002). Zatem podrdze kulturowe czy te
zwigzane z dziedzictwem oparte s3 na nostalgii za przeszloscig i checig doswiadczenia
réznorodnych krajobrazéw kulturowych. W $wietle powyzszego dodanie do stowa ,kul-
tura” czy ,,dziedzictwo” pojecia ,turystyka” jest tak naprawde formg nowoczesnej $wia-
domosci (Nuryanti, 1996) i proba usystematyzowania takiej aktywnosci turystow.

Jak piszg Zidtkowska-Weiss i Popiel (2014), dziedzictwo, tozsamos¢ regionu sg atrak-
cyjne dla turystéw i stanowi¢ moga produkt turystyczny, ktéry umozliwi odwiedzajacym
rzeczywiste doswiadczenie historii, tradycji oraz docenienie danego miejsca. Dziedzic-
two kulturowe stanowi ogromny i zréznicowany zbidr ludzkiej historii na calym swiecie.
Wzrost wiedzy na temat $wiata, rozwoj srodkéw transportu, jak réwniez dostepnosci do
podroézy przyczyniaja sie do ogromnego popytu na elementy turystyki dziedzictwa. Czto-
wiek z natury jest ciekawy nowych kultur, osobistego do$wiadczania innych spotecznosci.
W rezultacie i w odpowiedzi na ten trend rynku turystycznego oraz duzy popyt wiele
regionéw na $wiecie wprowadza pewne formy dziatalnosci turystycznej, by przyciagnaé
odwiedzajacych i zaprezentowa¢ swoja kulture i zabytki.

Turystyka handlowa jako zjawisko turystyki miejskiej

We wspolczesnych czasach bardzo rozwinietej turystyki ludzie podrézuja z réznych po-
wodow. Wsrdd nich szczegdlne, a ostatnio znaczace, miejsce zajmujg zakupy. Nie ule-
ga watpliwosci, ze przyczynily sie do tego rézne okolicznosci, m.in. dynamiczny rozwdj
galerii handlowych, obserwowany nie tylko w Polsce, lecz takze w calej Europie. Nalezy
podkresli¢, ze rozkwit tego rodzaju placoéwek oraz utatwienia w migracjach turystycznych
zyskaly na znaczeniu m.in. dzigki procesom integracyjnym. Swoboda przemieszczania si¢
miedzy krajami, coraz lepsza sytuacja ekonomiczna podrézujacych, niejednokrotnie cheé
nasladowania stylow zycia innych konsumentéw poskutkowaly wzmozong aktywnoscia
turystyczng, motywowang takze checia robienia zakupéw. Pod pojeciem ,turystyka han-
dlowa” Instytut Turystyki rozumie wszelkie podrdze, ktérych celem sg zakupy na potrzeby
whasne. B. Holderna-Mielcarek i K. Majchrzak (2007) pisza, ze z zakupow tych wylaczone
sa zakupy zwigzane z zaspokojeniem popytu turystycznego. Przechodzac do motywéw
uczestnictwa w turystyce zakupowej czy handlowej, nalezy zwréci¢ uwage na klasyfikacje
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Taubera (1972), ktory rozréznia w tym wzgledzie motywy osobiste (np. oderwanie si¢ od
codziennosci) i spoteczne (np. nawigzywanie znajomosci z ludzmi o podobnych zainte-
resowaniach, przyjemnos¢ w prowadzeniu negocjacji cenowych). Inng klasyfikacje mo-
tywow uczestnictwa w turystyce zakupowej zaproponowal Timothy (2005). Wyodrebnit
on motywy dotyczace: produktéw (moga to by¢ np. produkty unikalne, wolnoctowe, tzw.
duty-free), obszaru recepcji (miejsc charakterystycznych dla danych produktow, sklepow,
butikéw itp.) oraz cen (np. tanie destynacje, destynacje, gdzie ceny sa relatywnie nizsze
niz w miejscu zamieszkania turysty, destynacje bogate w miejsca do ,,polowania” na oka-
zje cenowe). Zdaniem Niemczyk (2015) mnogoé¢ przywolanych motywéw podrézowa-
nia w celach zakupowych pozwala stwierdzi¢, ze turystyka handlowa stanowi wazna czes¢
turystyki wplywajacej na migracje miedzy miastami w poszczegolnych krajach.

Gléwnie centra handlowe i ich oferta sg tym, co czyni zado$¢ checi podrézowania
w celach zakupowych. Centra handlowe stajg si¢ atutem kazdej metropolii, aglomeracji.
Wspolczesne galerie, w ktorych realizuje sie turystyka zakupowa, to obiekty sktadajace
sie z réznego rodzaju elementéw tworzacych multifunkcjonalne centra handlu i kultury
(centra handlowo-ustugowo-rozrywkowe). Poza wieloma sklepami placéwki te oferu-
ja réznego typu punkty gastronomiczne, punkty ustugowe, jak. np. zaklady fryzjerskie,
obiekty rozrywkowe, np. kina, wydarzenia kulturalne i sportowe organizowane na terenie
centrum handlowego. ,,Z czasem centra te sg przeksztalcane poprzez dodawanie nowych
elementéw tak, ze w chwili obecnej funkcjonujg na rynku tzw. centra pigtej generacji.
Centra te odzwierciedlajg strukture malego miasta, z punktami handlowo-ustugowymi,
biurami i hotelami” (Smigielska 2011: 42). Zadaniem tego typu obiektow jest przyciagnie-
cie nie tylko mieszkancow, lecz takze turystow — dlatego tez ich lokalizacja koncentruje sie
blisko dworcow kolejowych, autobusowych, metra, obwodnic miast. Jak podkresla Grze-
siuk (2013), dynamiczny rozwoj placéwek handlowych i ich réznorodno$é¢ przyczynity
sie do wykreowania nowej, nietypowej oferty ,,zwiedzania sklepéw” - sa juz firmy oferu-
jace wycieczki po sklepach. Rola zakupow jako motyw migracji turystycznych zyskuje na
znaczeniu. Tego rodzaju podrézowanie po Europie osiaga coraz wieksze rozmiary. Serwis
FRU.PL w styczniu 2013 r. przeprowadzit badania sondazowe, z ktérych wynika, ze co-
raz czesciej samodzielnie organizujemy podrdze do europejskich stolic wyprzedazowych,
wyjazd na zakupy za granice nie jest juz ekstrawagancja. Wéréd miast najchetniej odwie-
dzanych przez Polakéw w celach zakupowych znalazly si¢: Londyn (22%), Paryz (16%),
Mediolan (11%), Barcelona (9%) i Madryt (7%) (Niemczyk, 2015).

Atrakcyjnos¢ turystyki miejskiej wsrdd studentdw krajéw Grupy Wyszehradzkie]

Badania ankietowe przy pomocy kwestionariusza umieszczonego w Internecie przepro-
wadzone zostaly w pierwszej potowie 2016 r. Wzielo w nich udziat 197 studentéw kie-
runkéw zwigzanych z turystyka ze wszystkich czterech krajow. W sposéb zamierzony
badania skoncentrowano na obszarach potozonych w relatywnej bliskosci granic panstw
V4, a wiec w Polsce w Katowicach i Krakowie, w Republice Czeskiej w Brnie, na Stowacji
w Banskiej Bystrzycy i Bratystawie, na Wegrzech w Sopron i Gyor. Zwlaszcza w tak duzym
kraju jak Polska wyniki uzyskane na tak wybranym obszarze nie moga by¢ reprezentatyw-
ne dla catego kraju, a znajomos¢ i czestotliwoé¢ wyjazdow mieszkancow Warszawy, Po-
znania czy Gdanska do krajow Grupy bedzie z pewnos$cig mniejsza. To samo jednak moz-
na powiedzie¢ takze o mieszkancach czeskiej Pragi lub Pilzna czy wegierskiego Szegedu.
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Badania odbywaly sie w ramach wspotpracy miedzy wykladowcami réznych uczelni,
ktorzy udostepniali studentom link do kwestionariusza, ktéry nastepnie upowszechniany
byt takze metoda tzw. $nieznej kuli, dlatego badacze mieli bardzo ograniczony wplyw na
konicowa strukture badanej proby. Ostatecznie w badaniach wzieto udzial 78 studentéow
ze Slowacji, 43 z Polski, 46 z Republiki Czeskiej i 28 z Wegier. W badaniach proszono stu-
dentéw o wskazanie swoich dotychczasowych doswiadczen turystycznych oraz o subiek-
tywna ocene poszczegdlnych krajow. Jako potencjalne punkty odniesienia i poréwnania
w badaniach pytano takze o kolejnych pie¢ krajow Europy Srodkowej: Niemcy, Austrie,
Litwe, Rumunie i Stowenie.

W badaniu zapytano respondentéw o dziewie¢ krajéw Europy Srodkowej: Litwe,
Polske, Republike Czeska, Stowacje, Wegry, Austrie, Stowenie, Rumunie oraz Niemcy.
Wszyscy respondenci byli proszeni o wskazanie co najwyzej pieciu krajéow sposrod wy-
mienionej dziewigtki, ktore - ich zdaniem - sg najbardziej atrakcyjne w zakresie uprawia-
nia city breaks (tab. 1), oraz pigciu najbardziej atrakcyjnych krajow w zakresie mozliwosci
zwiedzania dziedzictwa kulturowego (pomniki, muzea) w danym kraju (tab. 2). Respon-
denci zapytani réwniez zostali o pie¢ — ich zdaniem - najbardziej atrakcyjnych krajow
z mozliwoscig zrobienia zakupdw (turystyka handlowa) (tab. 3).

Rycina 1 przedstawia procentowq ilo$¢ wskazan krajéow uznanych za najbardziej
atrakcyjne pod wzgledem uprawiania city breaks lacznie wiréd wszystkich respondentéow
z czterech krajow wchodzacych w sklad Grupy Wyszehradzkie;.

Odpowiadajac na pytanie dotyczace krajéw najbardziej atrakcyjnych pod wzgledem
uprawiania city breaks, wszyscy respondenci z czterech krajéow wchodzacych w skfad
Grupy Wyszehradzkiej wskazali Austri¢ oraz Republike Czeska. Na wysokim, trzecim,
miejscu ankietowani umiescili Niemcy. Zdaniem badanych, krajem, ktory jest najmniej
atrakcyjny pod wzgledem mozliwoéci uprawiania city breaks, jest Rumunia oraz Litwa.

Tabela 1 pokazuje wyniki, ktére panstwa wsrod respondentdéw poszczegdlnych krajow
sa najbardziej atrakcyjne pod wzgledem mozliwosci uprawiania city breaks.

Ryc. 1. Kraje najbardziej atrakcyjne pod wzgledem uprawiania city breaks

90
80

70 +

60
50

40 ~

30 +

20
10 +

0,

City breaks

m Austria m Czechy w Niemcy
m Polska m Sfowacja = Wegry

m Sfowenia mlitwa ® Rumunia

Zrédlo: opracowanie wlasne autoréw na podstawie badar ankietowych
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Tab. 1. Kraje najbardziej atrakcyjne pod wzgledem uprawiania city breaks — zdaniem respondentow

=y < 8 s P

Kraj RN AN AR R

SlE IS 3| B2 5|2 %=
Ogolem % 19,0 | 58,5 | 754 | 52,3 | 51,3 | 79,5 | 256 | 159 | 70,8
Czesi 21,7 | 45,7 | 82,6 | 652 | 41,3 | 87,0 | 34,8 10,9 | 65,2
Wegrzy 17,9 | 57,1 | 67,9 | 25,0 | 53,6 | 71,4 | 14,3 | 25,0 | 82,1
Polacy 11,6 | 79,1 | 698 | 39,5 | 53,5 | 72,1 | 27,9 | 23,3 | 69,8
Stowacy 21,8 | 55,1 | 76,9 | 61,5 | 55,1 82,1 | 23,1 11,5 | 70,5

Zré6dlo: opracowanie wlasne autoréw na podstawie badan ankietowych

Dokonujac doktadnej analizy odpowiedzi respondentéw z poszczegolnych krajow,
wyraznie wida¢, ze Czesi oraz Stowacy najwieksza liczbe gtoséw oddali na Austrie, wska-
zujac ten kraj jako najbardziej atrakcyjny do uprawiania city breaks. Innego zdania s We-
grzy, wedlug ktorych tym krajem sa Niemcy. Najgorzej oceniona zostala Stowenia przez
Stowakéw oraz Litwa przez Polakow. Na uwage zastuguje odpowiedz polskich respon-
dentéw, ktorzy jako jedyni sposrod wszystkich przedstawicieli z czterech krajéw wskazali
swoj kraj jako najbardziej atrakcyjny i przychylny do uprawiania city breaks. Pomimo
bliskosci, zaréwno Wegrzy, jak i Polacy nisko ocenili swoich sgsiadow Stowakow. Wysoka
liczbe wskazan zanotowata natomiast Republika Czeska wsréd Stowakdw.

W dalszej czesci badania respondenci proszeni byli o wybor sposrod powyzszych kra-
jow pieciu najbardziej atrakcyjnych pod wzgledem mozliwoéci zwiedzania dziedzictwa
kulturowego (pomniki, muzea). Rycina 2 przedstawia procentowa ilo§¢ wskazan krajow
najbardziej atrakcyjnych w zakresie mozliwoéci zwiedzania dziedzictwa kulturowego
(pomniki, muzea), tacznie wérdd wszystkich respondentéw z czterech krajéw wchodza-
cych w sktad Grupy Wyszehradzkiej.

W pytaniu tym wyraznie wida¢, ze zdaniem ankietowanych, podobnie jak w poprzed-
nim pytaniu, najbardziej atrakcyjnymi krajami pod tym wzgledem jest Republika Czeska
oraz Austria. Rowniez Polska znalazla sie na wysokim, trzecim miejscu. Najgorzej ocenio-
ne zostaly Litwa oraz Stowenia.

Analiza odpowiedzi na to pytanie wskazuje, Ze bardzo wysoko oceniona zostala Re-
publika Czeska przez Polakéw i Stowakéw oraz Austria przez Czechéw. Poréwnujac to
pytanie z poprzednim, zdecydowanie mniejsza popularnos¢ wsréd ankietowanych zyska-
ty Niemcy, aczkolwiek zar6wno Czesi, jak i Polacy wskazali ten kraj jako trzeci najbardziej
atrakcyjny w zakresie mozliwosci zwiedzania w nim dziedzictwa kulturowego. Najnizej,
podobnie jak w pytaniu poprzednim, ocenione zostaly Stowenia oraz Litwa, przy czym
nalezy zaznaczy¢, ze zdecydowanie najnizsze noty kraje te uzyskaly od respondentéw
z Wegier. Tak samo jak w pytaniu dotyczacym oceny kraju pod wzgledem mozliwosci
uprawiania city break, Polacy jako najbardziej atrakcyjny kraj pod wzgledem mozliwosci
uprawiania turystyki zwiazanej z dziedzictwem kulturowym wskazali Polske. W kolej-
nym pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie najatrakcyjniejszych panstw w za-
kresie turystyki handlowej, zakupowe;j.
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Tab. 2. Kraje najbardziej atrakcyjne w zakresie mozliwoéci zwiedzania dziedzictwa kulturowego

(pomniki, muzea)

B g, < g & B
< § = Q E‘ = (=} =] 9
Kraj Ll E | E |2 E| e 2
= 2 2 =
A < |3 | & %
Ogodtem % 20,0 | 70,8 | 82,1 52,3 | 56,4 | 71,8 | 12,3 | 25,6 | 63,1
Czesi 17,4 | 63,0 | 87,0 | 47,8 | 43,5 | 87,0 | 152 | 239 | 783
Wegrzy 17,9 | 57,1 | 75,0 25| 857 | 429 7,1 | 357 | 50,0
Polacy 20,9 | 953 | 86,0 | 27,9 | 651 | 698 | 16,3 | 23,3 | 744
Stowacy 21,8 | 66,7 | 79,5 | 782 | 48,7 | 744 | 10,3 | 244 | 52,6
Zrédto: opracowanie wlasne autoréw na podstawie badan ankietowych
Tab. 3 . Kraje najbardziej atrakcyjne w zakresie mozliwosci uprawiania turystyki handlowej
- < < = ] >
g | £ = g e g g g g
Kraj ‘§ 3 § % ;‘ﬁ § : g E
~ = 2 =
£ 5| 3 22| 2z
Ogdlem % 11,3 | 67,2 | 70,3 | 43,6 | 48,7 | 87,7 | 133 | 11,3 | 759
Czesi 23,9 | 63,0 | 71,7 | 50,0 | 23,9 | 89,1 13,0 | 15,2 | 87,0
Wegrzy 3,6 | 42,9 | 46,4 | 57,1 | 50,0 | 89,3 | 21,4 | 143 | 75,0
Polacy 14,0 | 62,8 | 69,8 | 32,6 | 48,8 | 81,4 | 11,6 9,3 | 83,7
Stowacy 51| 80,8 | 78,2 | 41,0 | 62,8 | 89,7 | 11,5 9,0 | 654

Zrédto: opracowanie wlasne autoréw na podstawie badan ankietowych

Rycina 3 przedstawia procentowg ilo$¢ wskazan krajéw najbardziej atrakcyjnych w za-
kresie mozliwo$ci uprawiania turystyki handlowej tacznie wérdd wszystkich respondentéow
z czterech krajow wchodzacych w sklad Grupy Wyszehradzkie;.

Zdaniem respondentéw krajem, ktory jest zdecydowanie najbardziej atrakcyjny pod
wzgledem mozliwosci uprawiania turystyki handlowej, jest Austria. Na kolejnym miejscu
znalazly sie Niemcy oraz Republika Czeska. Najmniej atrakcyjnymi krajami okazaly sie
Litwa oraz Rumunia.

Dokonujgc oceny tego pytania, zaréwno dla Czechéw, Wegréw, jak i Stowakow, Au-
stria znalazla si¢ na pierwszym miejscu wsrod wszystkich tych krajéw jako najbardziej
atrakcyjna pod wzgledem mozliwoéci uprawiania turystyki zakupowej. Jedynie Polacy
wskazali, ze Niemcy - ich zdaniem - s3 najlepszym miejscem do uprawiania tego typu
turystyki. Na taki charakter odpowiedzi moze mie¢ fakt bliskoéci geograficznej. Jednak
doktadnie analizujac odpowiedzi Czechéw, w ich opinii ani Sfowacja, ani Polska, jako naj-
blizszy sasiad kraju, nie sg najlepszymi panstwami do uprawiania turystyki handlowej, za
to ich zdaniem zaréwno Niemcy, jak i Austria do takich naleza. Najstabiej przez Wegrow
i Stowakow oceniona zostata Litwa, Polacy najgorzej ocenili Rumunie, natomiast Czesi
—Stowenie. Polska najlepiej oceniona zostata przez Stowakéw, a najstabiej przez Wegrow.
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Ryc. 2. Kraje najbardziej atrakcyjne w zakresie mozliwo$ci zwiedzania dziedzictwa kulturowego (po-
mniki, muzea)
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Ryc. 3. Kraje najbardziej atrakcyjne w zakresie mozliwosci uprawiania turystyki handlowej
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/akonczenie

Rosngca popularno$¢ turystyki city break oraz turystyki miejskiej wptyneta na pojawienie
sie nowego spojrzenia na atrakcyjnos¢ turystyczng regionow. Turystyka miejska to wspot-
cze$nie coraz czesciej turystyka lotnicza, a podczas krétkich wyjazdow aktywnos¢ turysty
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koncentruje si¢ na relatywnie matym obszarze. Zatem prdoba zarysowania mapy atrakcyj-
noéci turystycznej okreslonego terytorium prowadzi raczej do wskazania konkretnych
punktow koncentracji tej atrakcyjnosci, a nie tradycyjnych regionéw turystycznych. Tak-
ze w przypadku panstw grupy V4 o ich atrakcyjnosci dla turystyki miejskiej stanowia
przede wszystkim najbardziej atrakcyjne metropolie. Republika Czeska z Praga, Polska
z Warszawg i Krakowem oraz Wegry z Budapesztem oceniane byly znacznie wyzej niz
Stowacja, ktorej stolica Bratyslawa nie jest postrzegana jako typowe miejsce dla turysty-
ki kulturowej czy city break. Wyjatkiem jest jedynie zaskakujaco wysoka ocena Stowacji
w atrakcyjnosci dla city break, bedaca nawet nieznacznie wyzsza niz ocena Wegier. Warto
zwroci¢ uwage, Ze w znacznym stopniu ten wynik Stowacja zawdziecza bardzo wysokiej
ocenie wérdd Stowakdw, podczas gdy Wegrzy nie docenili swojego kraju az tak bardzo.

Generalnie, mimo ze wspdlczesna turystyka miejska to czesto podrdze dos¢ dalekie,
lotnicze, w wynikach badan mozna zaobserwowa¢ takze nurt przeciwny, pokazujacy
przywigzania turystow do podrézowania po wlasnym kraju. Nawet w kategorii city break
kraje, z ktorych pochodzili respondenci, otrzymywaty zawyzone wyniki od swoich miesz-
kanicow. Moze to by¢ czeéciowo zwigzane z preferencja dla turystyki krajowej w ogdle
(Szromek, Zemta, 2014), a cze$ciowo takze wynika¢ z docenienia waloréw swojego kraju.

Ciekawych wnioskow dostarcza takze analiza odpowiedzi na pytanie zwigzane z tury-
styka zakupowa. Ewidentne jest, Ze respondenci nie wskazywali na kraje tradycyjnie po-
strzegane jako tanie (Rumunia, Litwa), ale wrecz przeciwnie, najwyzsze oceny otrzymaty
kraje tzw. Starej Unii Europejskiej uchodzace za drozsze niz kraje, ktore do Unii wstapity
w XXI w. Zatem warunkiem atrakcyjnosci dla turystyki handlowej byt jednak wizerunek
modnych i ekskluzywnych sklepéw wielkich miast Austrii i Niemiec, a nie mozliwos¢
zrobienia tanich zakupow.
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