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Streszczenie: Celem artykutu jest analiza znaczenia w wyborze miejsca docelowego zakresu
i standardu (jakos$ci) $wiadczonych ustug w hotelu w poréwnaniu z atrakcyjnos$cia lokalizacji.
Postawiono i pozytywnie zweryfikowano hipoteze, ze dla niektorych turystow to nie region
lub miejscowos$¢ turystyczna, ale hotel stanowi cel podrozy. Zastosowano metody: obser-
wacje uczestniczaca (obserwacja niejawna) oraz desk research (analiz¢ danych zastanych);
przedmiotem badan byty opinie 200 turystow, ktorzy odwiedzili hotel Primavera w Jastrze-
biej Gorze. W 26% badanych opinii turysci zwracali uwage na zamknigta przestrzen hotelu.
Opisywali obiekt jako zwartg calos¢, ktora zapewnia wszelkie atrakcje i ustugi w czasie poby-
tu. Mozna zatem sadzi¢, ze dla tych konsumentow hotel stanowi przestrzen turystyczna (tzw.
przestrzen enklawowa). Zauwazono, ze dla niektorych turystow (12%) zakres i standard ustug
w hotelu moga by¢ wazniejsze niz atrakcyjnos¢ regionu.

Stowa kluczowe: przestrzen enklawowa, hotel, atrakcyjnos¢ miejsca.

Summary: The purpose of the article is an analysis of importance of choosing a final destina-
tion and quality of services which are provided at the hotel compared to the attractiveness of
the location. The hypothesis was positively verified that for some tourists a region or a tourist
location were not a final destination, but the hotel itself. The methods used included: partic-
ipant observation (classified observation) and desk research (data analysis). The subject of
the study were the opinions of 200 tourists who visited Hotel Primavera in Jastrzebia Gora.
26% of them paid attention to the closed space of the hotel. They described the object as
a building complex, which protected all the attractions and services during their visit. For
these consumers, the hotel is a space of tourism (i.e. enclave space). It was noted that for some
tourists (12%) the range and standard of service at the hotel may be more important than the
attractiveness of the region.
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1. Wstep

Pojgcie obszaru recepcji turystycznej najogolniej oznacza miejsce, do ktorego kie-
ruje si¢ ruch turystyczny [Niezgoda 2006, s. 51]. Jest to fragment przestrzeni, ktory
turysta wybiera jako miejsce docelowe podrdzy, a miejsce to zawiera wszystkie nie-
zbedne w czasie pobytu urzadzenia i ustugi, co pozwala turyscie pozosta¢ na tym
obszarze. Kwestia, jaki zasieg ma obszar recepcji turystycznej, zalezy od motywa-
cji podrozy, oczekiwan turystow oraz ich wczesniejszych doswiadczen. Mozna bo-
wiem sadzi¢, ze dla turysty biznesowego zakres i standard ustug w hotelu mogg by¢
wazniejsze niz atrakcyjno$¢ regionu, w ktorym znajduje si¢ obiekt [Niezgoda 2000,
s. 285].

Celem artykutu jest analiza znaczenia w wyborze miejsca docelowego zakresu
i standardu (jakosci) $wiadczonych ushug w hotelu w poréwnaniu z atrakcyjnoscia lo-
kalizacji obiektu. Mozna postawi¢ hipoteze, ze dla niektorych turystow to nie region
lub miejscowos¢ turystyczna, ale hotel stanowi cel podrozy. Warunkiem jest charak-
ter motywacji, a takze zestaw ustug $wiadczonych w hotelu. Hotel mozna uzna¢ za
tzw. przestrzen enklawowa. Dla potrzeb artykutu autorki dokonaja proby sprawdzenia,
czy hotel moze stanowi¢ cel podrdzy nie tylko dla turystow biznesowych.

2. Przestrzen enklawowa — podstawowe zagadnienia

Autorki artykutu przyjmujg definicje przestrzeni turystycznej Wtodarczyka [2009
s. 74-75], ktory okreslit ja jako ,.te czes¢ przestrzeni geograficznej, w ktorej wyste-
puje zjawisko ruchu turystycznego”. Jak podkresla wspomniany autor: ,,warunkiem
koniecznym i wystarczajacym do zaklasyfikowania czesci przestrzeni geograficz-
nej jako przestrzen turystyczna jest ruch turystyczny, niezaleznie od jego wielkosci
i charakteru” [Wlodarczyk 2011, s. 60]. Jedynym obiektywnym atrybutem prze-
strzeni turystycznej jest wigc cztowiek, ktory podejmuje aktywnos$¢ turystyczng.

Wobec powyzszego obiekt hotelowy, stanowiacy gldwng o$ zainteresowania
autorek artykutu, mozna nazwa¢ mikroprzestrzenia turystyczng [Wtodarczyk 2011,
s. 62]. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, iz wérod pojawiajacych si¢ nowych przestrzeni
turystycznych autorzy wymieniaja tzw. destination centres, czyli specjalnie zapro-
jektowane i oryginalnie zagospodarowane przestrzenie, be¢dace docelowym punktem
podrozy turystycznych (czesto z bardzo odlegtych miejsc). Dzieki mnogosci atrak-
cji i infrastruktury towarzyszacej umozliwiaja zaspokojenie praktycznie wszystkich
potrzeb turystow (nocleg, wyzywienie, rozrywka, zakupy, rekreacja, kultura itd.)
bez koniecznosci opuszczania obszaru [Stasiak 2011, s. 41]. W takim ujeciu mozna
przyjac, iz hotel spetiajacy powyzsze warunki mozna zakwalifikowac jako desti-
nation centre.

Dla organizacji pobytu turysty w §wiecie ponowoczesnym powstaja przestrzenie
wyrezyserowane, tzw. enklawowe. Wedlug Boorstina [1964] przestrzen enklawo-
wa charakteryzuje si¢ tym, iz stanowi specjalnie stworzona dla turysty, zamknigta
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przestrzen, oddalong od zycia spotecznos$ci lokalnej. Przestrzen enklawowa jest tak
zorganizowana, aby mozna byto porusza¢ si¢ w niej po liniach prostych, od atrakcji
do atrakcji, a ,,obco$¢” znajduje si¢ tu w bezpiecznej odlegltosci, tak aby turysci nie
poczuli jej zapachu i halasu. Odleglosci miedzy oferowanymi atrakcjami sg zmini-
malizowane, czas przebycia skrocony do maksimum.

Nalezy zauwazy¢, iz w przypadku omawianej przestrzeni enklawowej turysta
czesto preferuje umiarkowany poziom emocji, przezy¢ i doznan, zaspokaja swoje
potrzeby poprzez uczestnictwo w ,,pseudowydarzeniach” [Boorstin 1964, za: Urry
2007, s. 23], ktore sg starannie zaaranzowanymi i catkowicie bezpiecznymi atrakcja-
mi, dostarczajacymi wystandaryzowanych doswiadczen. Jak zauwaza Cohen [1979,
s. 183], gtéwnymi odbiorcami tej przestrzeni sg przede wszystkim turySci masowi,
,»poszukiwacze przyjemnosci”’, oraz w mniejszym stopniu ,,poszukiwacze odmiany”.

Przestrzen enklawowa stanowi ,,srodowiskowa banke”, ktora odgrywa podwojng
role¢: daje poczucie domowego komfortu podczas podrézy, ale izoluje tez obcg rze-
czywisto$¢, tworzac niejako ,,raj wydzielony” [Wieczorkiewicz 2012, s. 225-233].
Przedstawiciele omawianej przestrzeni enklawowej czesto starajg si¢ w ogodle nie
opuszcza¢ swojej ,,banki srodowiskowej”, ktora stanowi dla nich enklawg bezpie-
czenstwa i komfortu.

Obszar recepcji turystycznej mozna postrzegac jako produkt z ,,wielowymiaro-
wymi atrybutami”, z ktdrych turysci czerpia doswiadczenia turystyczne [Peters 1 in.
2006, s. 65]. Doswiadczenie mozna rozumie¢ poprzez powtarzalno$¢ dziatan, jednak
w turystyce doswiadczenie nierozerwalnie zwigzane jest z motywacjami podrozy.
Mozna spotka¢ poglad, ze czesto doswiadczenia sa podstawa pobytu [Butler 2006,
Niezgoda 2013]. Zgodnie z celem niniejszego artykutu mozna postawi¢ pytanie, czy
hotel jest wystarczajacym miejscem do kreowania takich do§wiadczen.

3. Rola doswiadczen i motywacji podrozy w wyborze hotelu jako
miejsca pobytu turystycznego

Butler [2006, s. 19] uwaza, ze we wspolczesnej turystyce nie zanika popyt na korzy-
stanie z plazy czy lokalnych atrakcji turystycznych, ale pojawia si¢ popyt na ushugi
o bardzo wysokiej jakoSci, w ktorych najwazniejsze sa przewidywany standard oraz
wysoka jako§¢ doswiadczen. Przyjmujac taka opini¢, mozna sadzié, ze dla wielu
turystow miejscem pobytu stanie si¢ hotel, jesli zestaw i standard ustug sa odpo-
wiednie oraz jesli zwiedzanie regionu nie byto najwazniejszym motywem podjecia
podrozy. Nalezy bowiem pami¢taé, ze z reguly podréz podejmowana jest z uwagi na
wiecej niz jeden motyw.

Przyjazd do hotelu z bogatym zapleczem, tworzacego enklawe turystyczng, moze
by¢ motywowany: checig przebywania z rodzing czy innym towarzystwem (motyw
towarzyski), checia regeneracji sit (motyw zdrowotny), checig poprawy kondycji
fizycznej (motyw rekreacyjny). Oczywiscie, te motywy nie wykluczaja motywow
krajoznawczych czy edukacyjnych, jesli turysta w czasie pobytu w hotelu skorzysta
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z poznawania okolicy. Jak wskazuje Butler [2006, s. 15], jednym z obserwowanych
wspotczesnie trenddw w turystyce jest blending, czyli pomieszanie rekreacji i tury-
styki oraz motywow turystycznych.

Czynnikiem sprzyjajacym tworzeniu przestrzeni enklawowej w hotelach moga
by¢ zmienno$¢ zachowan w czasie podrozy oraz latwos¢ podejmowania i zwigk-
szona czestotliwo$¢ podrozy. Dla wspotczesnych turystow charakterystyczny
jest proces zamiany jednego dtugiego urlopu na kilka krétszych [Niezgoda 2013,
s. 96-97]. Zatem turysta podejmuje coraz wigcej podrozy i nie chee traci¢ czasu na
przemieszczanie si¢ w trakcie pobytu. Stad pobyt w jednym miejscu (hotelu) gwa-
rantujacym szeroki wachlarz réznorodnych ustug staje si¢ bardzo atrakcyjny. Co
wiecej, turysta chce w jak najkrotszym czasie miec jak najwiecej przezy¢ [Niezgoda
2013, s. 99]. Mozliwos¢ dotarcia do nowych miejsc, niskie ceny podrdozy, oferta pa-
kietow w nowych lokalizacjach powoduja, ze wielu turystow wyjezdza do innych
krajow (np. w basenie Morza Sroédziemnego) w cenie pobytu we wilasnym kraju
[Butler 2006, s. 19]. Moga to by¢ turysci, ktorzy nie sg wytrawnymi podroéznikami
1 bezpieczenstwo pobytu w ograniczonej, zaaranzowanej przestrzeni staje si¢ dla
nich czynnikiem bardzo waznym w decyzji podjecia takiego wyjazdu. Turysci ci
bowiem nie zmienili charakteru wakacji, tylko kraj pobytu docelowego, ale aby czu¢
si¢ bezpiecznie, nie opuszczajg terenu hotelu lub czynig to w sposob zorganizowany
lub ograniczony. W badaniach porownujacych znaczenie roznych elementoéw atrak-
cyjnosci turystycznej i hoteli w stynnych kurortach w Tajlandii Peters, Weiramair
oraz Katawandee [2006] zauwazyli, ze turysci oceniaja jako$¢ ushug hotelarskich,
zréznicowanie jedzenia oraz cisze¢ i spokdj w hotelu jako czynnik duzo wazniejszy
niz atrakcyjno$¢ regionu i miejscowosci turystyczne;.

W innych badaniach [Niezgoda 2000] zauwazono, ze osoby przyjezdzajace do
Miedzyzdrojow chca pochwali€ sie, ze przebywaty w hotelu o wysokim standardzie
w szczycie sezonu, kiedy ceny sa najwyzsze. Motywacja moze by¢ cheé¢ spedzenia
kilku dni w luksusowym otoczeniu, niedostepnym na co dzien. Mozna spotkac po-
glad, ze motyw ten zawezany jest do checi pochwalenia si¢ takim pobytem w celu
pokazania swojego statusu [Isanski 2004, s. 179].

Reasumujac, to turysta ustala, jakie elementy produktu turystycznego sg najwaz-
niejsze 1 ktore w najlepszy sposob zaspokoja jego potrzeby, dlatego hotel moze sta¢
si¢ miejscem docelowym.

4. Hotel jako przestrzen enklawowa — studium przypadku

Aby dokona¢ proby odpowiedzi na pytanie, czy hotel moze by¢ dla konsumenta
przestrzenig enklawowa i czy jest to mozliwe w warunkach polskich, autorki wyko-
naty badanie pilotazowe. Zostato ono przeprowadzone na probie celowej. Na portalu
TripAdvisor! przeanalizowano 200 wpisow osob, ktore odwiedzity hotel Primavera

I Wybor celowy ze wzgledu na fakt, iz jest to wiodacy portal turystyczny na §wiecie.
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w Jastrzgbiej Gorze. Badanie ma charakter eksploracyjny, ma zatem na celu zauwa-
zenie faktu, a nie kodyfikacj¢ i warto§ciowanie danych. Poza tym nalezy mie¢ $wia-
domosé, ze badania tego typu obcigzone sg tzw. wspotczynnikiem humanistycznym,
czyli ze wykorzystanie w badaniu ma charakter wtorny i cel tworzenia dokumentu
(wpisu) wynikal z doswiadczen osobistych [szerzej: Krzykata 2001, s. 46]. Zakres
czasowy badania obejmuje rok 2016 (od stycznia do grudnia), co daje mozliwos¢
poglebionej analizy tre$ci z punktu widzenia sezonowosci obiektu. Dla potrzeb ni-
niejszego artykutu przyjeto zatozenie, ze osoby, ktore dokonuja takiego wpisu, chcg
si¢ podzieli¢ informacjg z innymi uzytkownikami portalu (potencjalnymi turystami),
czyli mozna przyjaé, ze opinia zamieszczajacych wlasng opini¢ wptywa na oceng
miejsca. Autorki zastosowaly metode badawczg badan niereaktywnych desk rese-
arch (analize danych zastanych). Skupiono si¢ przede wszystkim na jakoSciowe;j
analizie tresci, a wigc na badaniu intencji nadawcy danej tresci, analizie kategorii
wystepujacych czgsto, ale takze analizie tresci pomijanych. Na wstepnym etapie ba-
dania wykorzystano rowniez obserwacj¢ uczestniczaca (obserwacja niejawna), po-
legajaca na obserwowaniu przez badacza zachowan badanych w ich naturalnym $ro-
dowisku. Powstaly arkusz obserwacji stuzyt przede wszystkim stworzeniu hipotez
badawczych, ktore zostaly zweryfikowane w badaniu wiasciwym. Dokonano anali-
zy tylko jednego obiektu, mozna zatem uznac, ze badanie wpisuje si¢ w metodyke
studium przypadku.

Hotel Primavera potozony jest w bliskiej odlegtosci od Morza Battyckiego
(100 m od plazy). Obiekt udostepnia swoim gosciom 466 miejsc noclegowych i po-
siada niezwykle bogata oferte gastronomiczng i ustugowa. Hotel jest laureatem wie-
lu konkursow (m.in. jest rekomendowany przez serwis opiniotworczy Holidaycheck
i co roku wyrdzniony jest przez kapitute Hotelu Przyjaznego Rodzinie jako jeden
z najlepszych obiektow dla rodzin z dzie¢mi w Polsce).

Analiza tre$ci wykazata, iz 36% badanych wskazuje na dogodng lokalizacj¢ ho-
telu, z czego zaledwie niecale 8% podkresla ten element na poczatku, przed ocena
zakresu i standardu ustug $wiadczonych przez obiekt. Dla pozostatych klientow (92%)
dobra lokalizacja hotelu jest elementem dodatkowym, ale nie najwazniejszym. Na
pierwszym miejscu klienci ci wskazuja przede wszystkim elementy dotyczace zakresu
i standardu ustug $wiadczonych przez hotel. W badanych opiniach mnogo$¢ atrakcji
1 infrastruktury towarzyszacej umozliwia zaspokojenie praktycznie wszystkich po-
trzeb turystow. W takim ujeciu badany obiekt posiada cechy omawianych wczesniej
tzw. destination centres. Ponizej przytoczono kilka opinii o tym $wiadczacych:

,,Oczywiscie atrakcji, ktore proponuje Primavera, jest tak duzo, ze nie udato nam si¢
skorzysta¢ ze wszystkich.

Bez wzgledu na pogode, nie ma czasu na nudg.

Cala masa atrakcji, zar6wno dzieci, jak i dorosli nie moga si¢ tam nudzi¢. Dzieci po
powrocie stwierdzily, ze wrocity z raju!

Animacji byto tak duzo, ze trzeba byto analizowa¢ plan dnia i wybiera¢, z czego chcemy
skorzystac”.
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Szeroki wachlarz ustug oraz wysoka jako$¢ ich $wiadczenia moze doprowadzié
do sytuacji, w ktorej turysci nie widzg potrzeby opuszczania obiektu. Jego lokali-
zacja ma wigc znaczenie drugorzedne na rzecz samego obiektu. W analizowanych
opiniach na temat Primavery wérod 12% wpisoOw zauwazono elementy, ktore wprost
odnosza si¢ do postawionej w artykule hipotezy, ze dla niektérych turystow zakres
i standard ustug w hotelu moga by¢ wazniejsze niz atrakcyjno$¢ regionu, w ktorym
znajduje si¢ obiekt. Ponizej przytoczono przyktadowe opinie:

,,Mnostwo atrakcji. Nie chee si¢ wychodzi¢ z hotelu.

Pogoda jest oboj¢tna — mozna wcale z hotelu nie wychodzi€ i nikt nie bedzie si¢ nudzié.
Mozna nie wychodzi¢ na zewnatrz.

Wszystko w obiekcie, nie trzeba go opuszczaé, by wypoczaé i w petni si¢ zrelaksowac.
Atrakcje, animacje dla dzieci, moje za kar¢ wychodzity z hotelu.

Tyle si¢ dzieje, ze nie ma czasu 1§¢ nad morze”.

Opinie zanalizowano réwniez pod katem cech podkreslajagcych zainteresowa-
nie i nastawienie konsumenta. W 13% analizowanych opinii zauwazono, ze osoba
zamieszczajaca komentarz jest klientem doswiadczonym, zwracajagcym uwage na
rézne elementy oferty. Wérod nich ponad 65% to osoby podrozujgce bez dzieci.
Zupelie inng grupe klientéw opisuja wystawiane opinie, w ktorych najwazniejsza
kwestig jest zadowolenie dzieci czy smak potraw (48%). Sa to opisy bardzo subiek-
tywne. Pojawiaty si¢ tez opinie, w ktorych najwazniejsza byla cena, i komentowano
jej wysokosc (1,5%), oraz parking (0,5%). Pojawily si¢ tez komentarze, w ktorych
konsument chwalit sie, ze widziat juz prawie caty §wiat (2%). Jednym z celow arty-
kutu jest sprawdzenie, czy polski hotel moze by¢ przestrzenig enklawowsg. Wtasnie
opinia, w ktorej klient pozytywnie dziwi si¢, ze w Polsce mozna ciekawie spedzic¢
czas, jest dowodem na potwierdzenie tej kwestii.

,Prawdziwe all inclusive. Nie trzeba wyjezdzac za granicg. Przezywac stresow
podrdzy i pobytu w niebezpiecznych miejscach. Primavera zapewnia wszystko, do-
stownie. Czegoz chcie¢ wigcej”.

Wsréd opinii (26%) traktujgcych hotel jako zamknietg przestrzen 70% to osoby
przebywajace z rodzing; potowa z nich to wczesniej opisani konsumenci, dla ktorych
ustugi dla dzieci sg najwazniejszym, jesli nie jedynym, elementem oceny. Pozostate
30% osob, ktorych opis hotelu odzwierciedla zamknigta przestrzen, to osoby podro-
zujace we dwoje lub ,,w pojedynke”, czyli bez dzieci. Tylko niecata jedna czwarta
klientow traktujacych hotel jako wyizolowana przestrzen to osoby, ktérych opinie
pozwolity zaklasyfikowa¢ do grupy ,,doswiadczonych i wyedukowanych konsu-
mentéw”. Zatem to, czy hotel jest zamknieta przestrzenig i enklawg dla konsumenta,
nie zalezy od tego, czy konsument jest bardzo doswiadczony. Moze na to natomiast
wplynac¢ fakt, czy przebywa z dzie¢mi.
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5. Zakonczenie

Z przeprowadzonej analizy mozna wnioskowac¢, iz lokalizacja obiektu wcigz sta-
nowi istotny czynnik determinujacy wybor okreslonego hotelu (36%), jednak przy
pewnych zatozeniach (zakres i standard §wiadczonych ustug zapewniajace zaspo-
kojenie wigkszosci potrzeb turystow) zmianie moze ulec hierarchia czynnikow
decydujacych o wyjazdach turystycznych i sam obiekt moze sta¢ si¢ czynnikiem
najwazniejszym. W 26% badanych opinii tury$ci zwracali uwage na zamkniety
przestrzen hotelu. Opisywali oni obiekt jako zwartg cato$¢, ktora zapewnia wszelkie
atrakcje i ustugi w czasie pobytu. Mozna zatem sadzi¢, ze dla tych konsumentow
hotel stanowi przestrzen turystyczna. Na szczegdlne podkreslenie zastuguje fakt, iz
w analizowanych opiniach na temat badanego hotelu w$rod 12% wpisow zauwazo-
no elementy, ktore wprost odnosza si¢ do postawionej w artykule hipotezy, ze dla
niektorych turystéw zakres i standard ustug w hotelu moga by¢ wazniejsze niz atrak-
cyjnos¢ regionu, w ktorym znajduje si¢ obiekt. Wyniki przeprowadzonego badania
pilotazowego pozwalajg stwierdzi¢, ze hotel moze sta¢ si¢ miejscem przyciagajacym
turystow bez wzgledu na atrakcyjnos¢ turystyczng regionu.

Dla zglebienia problemu mozna uzna¢ za ciekawe poréwnanie opisanego obiektu
z innymi. Poréwnanie takie wymaga jednak poszukania obiektu bardzo podobnego,
co w przypadku ztozono$ci przestrzeni enklawowej jest zadaniem trudnym z uwagi
na réznorodnos$¢ elementdw wchodzacych w sktad produktu oferowanego przez ho-
tel. Pogtebiona analiza dotyczy¢ moze wplywu szerokos$ci oferowanego przez obiekt
asortymentu na postrzeganie go jako przestrzeni enklawowej oraz poszczegdlnych
segmentow turystow odwiedzajacych dany hotel.
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