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Abstract

Tourist preferences in Polish Karkonosze Mts.  
as a basis of creating tourist product of the region.

background. The Karkonosze Mountains enjoy great popularity as they try to satisfy various  
preferences of tourists visiting this region. Identification of these preferences is helpful to 
improve the tourism product. A survey carried out directly on a trail is claimed to be the best 
way to know tourist preferences. Materials and methods. The aim of this study is to identify 
tourist preferences in the Karkonosze region. The questionnaire respondents were asked 
to fill out included questions about their motives and length of the visit, preferred tourist attrac
tions, weaknesses of Karpacz and Szklarska Poręba, transportation within the region, quality 
of guide service, accommodation and gastronomic facilities. results. The research gave 
rise to creation of a perfect tourism product for individual tourism in a summer season. 
conclusion. It occurred that comprehensive residence services with Internet access are 
most preferred. A flexible and wide range of pastimes  and transportation within the region 
also play a significant role.
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zagadnieniem podejmowanym coraz częś
ciej w badaniach marketingu turystycznego 
jest analiza zachowań turystów (konsumen
tów usług turystycznych). Celem badań jest 
poznanie motywacji i oczekiwań turystów 
(m.in. niemczyk 2010, rudnicki 2012). Wła
ściwe rozpoznanie rdzenia produktu tury
stycznego (scharakteryzowanego w dalszej 
części artykułu) umożliwi lepsze dopasowa
nie oferty oraz stworzenie zdefiniowanego 
przez Kaczmarka i wsp. (2010) produktu tu
rystycznego. Jest ono więc czynnikiem bar
dzo ważnym, ponieważ może zdecydować 
o losach przedsięwzięcia turystycznego (m.in. 
Berbeka i wsp. 2004).

Ważną składową marketingowych badań 
turystycznych jest poznanie i analiza prefe
rencji turystów odwiedzających określony 
region. Jest to istotne nie tylko ze względów 
naukowych, ale także branżowych, wielo
krotnie podejmowanych w opracowaniach 
o charakterze strategicznym w zakresie roz
woju turystyki w poszczególnych regionach 

(Badania preferencji… 2007, dziedzic 2010), 
w tym także w regionie dolnośląskim (Kach
niarz 2011, Karkonosze… 2012, Badania 
ruchu turystycznego na dolnym Śląsku… 
2012). dzięki temu możliwe jest lepsze do
stosowanie istniejącej oferty turystycznej 
dolnego Śląska do analizowanych potrzeb 
osób odwiedzających ten region.

pojęcie preferencji (preferences) wywodzi 
się z nauk ekonomicznych, z teorii związanej 
z wyborem konsumenckim. Według Krepsa 
(1990) preferencje konsumenta odzwiercied
lają i formalizują gusty konsumenta i nie 
zależą w żaden sposób od cen dóbr lub budżetu 
konsumenta, lecz wyłącznie od zadowolenia, 
satysfakcji, szczęścia lub użyteczności, jakie 
mu zapewniają. preferencje pozwalają kon
sumentowi dokonać wyboru w obliczu roz
maitych alternatyw, szczególnie w przypadku 
turystów indywidualni. W tej grupie trudniej 
jest właściwie uchwycić takie tendencje.

opisane w literaturze przedmiotu bada
nia preferencji obejmują różne grupy społeczne 
w odniesieniu do określonych destynacji. 
W opracowaniach o charakterze marketingo
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wym analizowane są zachowania nabywców 
poszczególnych dóbr i usług, w tym również 
na rynku turystycznym (m.in. Strzembicki 
2006), co jest szczególnie ważne dla ośrodków 
turystycznych. Celowość takich badań po
twierdza rohrscheidt (2014), którego zda
niem prawidłowe skonstruowanie oferty 
miasta dla turystów wymaga ustalenia nie 
tylko ich społecznego profilu oraz zaintere
sowań, potrzeb i preferencji w zakresie zwie
dzania, ale również typowych zachowań 
w mieście w trakcie pobytu w nim w celach 
turystycznych. podobnie jest w przypadku 
regionu, gdzie preferencje odnoszą się do naj
ważniejszych wyróżników obszaru.

Badania preferencji turystów w obszarach 
cennych przyrodniczo, a w szczególności par
kach narodowych, stanowią bogaty zasób 
wiedzy o odwiedzających zarówno w zakresie 
ilościowym, jak i jakościowym. Spora część 
z tych obszarów ulokowana została na te
renie Sudetów, tj. w Karkonoszach (m.in. 
Martin i Třebicky 2000, Wieniawska 2004, 
Wieniawskaraj 2007, 2010, Grobelny i wsp. 
2010, Hibner 2013) i karkonoskich schro
niskach (zarzycki i wsp., 2010) oraz w Gó
rach Stołowych (m.in. prószyńskaBordas 
2008, 2009). przeanalizowano ponadto po
tencjał Karpacza jako ośrodka atrakcyjnego 
turystycznie przez cały rok, wskazując jedno
cześnie na jego mocne i słabe strony (Gonda
Soroczyńska 2010).

Cel Badań

Głównym celem badań jest rozpoznanie pre
ferencji turystów odwiedzających polską część 
transgranicznego regionu turystycznego Kar
konoszy w zakresie motywów i charakteru 
pobytu oraz usług, z których korzystali. roz
poznanie wielkości i charakteru popytu na 
określone usług umożliwi ich porównanie 
z wielkością i charakterem podaży.

poznanie preferencji turystów odwiedza
jących Karkonosze jest niezwykle ważne dla 
włodarzy miast i regionu oraz wielu usługo
dawców odpowiedzialnych za tworzenie 
oferty dla turystów, w tym głównie gestorów 
bazy noclegowej, gastronomicznej, organi
zatorów turystyki, przewodników, a także 
zrzeszeń usługodawców, np. Karkonosko

izerskiego Klastra Turystycznego oraz lo
kalnej Grupy działania „duch Gór”.

MaTeriał i MeTody Badań

poznanie preferencji badanej grupy może 
odbyć się w trakcie osobistego spotkania 
i na podstawie sondażu diagnostycznego, 
który zdaniem pilcha i Barmana (2001) jest 
sposobem gromadzenia wiedzy o atrybutach 
strukturalnych i funkcjonalnych oraz dyna
mice zjawisk społecznych, opiniach i poglą
dach wybranych zbiorowości, nasilaniu się 
i kierunkach rozwoju określonych zjawisk 
i wszelkich innych zjawiskach instytucjonal
nie niezlokalizowanych. Grupa jest specjal
nie dobrana i reprezentuje populację gene
ralną, w której badane zjawisko występuje. 
opiniami i poglądami wybranych zbioro
wości będą w niniejszym artykule preferencje 
turystów pozyskane w wyniku badań ankie
towych. informacje te będą wykorzystane 
do scharakteryzowania oczekiwanego pro
duktu turystycznego.

Badania sondażu diagnostycznego prze
prowadzono za pomocą kwestionariusza an
kietowego składającego się z 13 pytań, w tym 
5 otwartych i 8 zamkniętych, w których za
stosowano tzw. kafeterię. Kwestionariusz ten 
został stworzony na podstawie moderowanej 
przez autora dyskusji ze studentami podczas 
zajęć kameralnych.

Badania zostały przeprowadzone w dniach 
9–12 września 2013 r. podczas zajęć tereno
wych studentów kierunku turystyka i rekre
acja w Wyższej Szkole Handlu i Usług w 
poznaniu. zadaniem studentów było pozy
skanie opinii od turystów przebywających 
w rejonie Karpacza i Szklarskiej poręby w wy
mienionym terminie stanowiącym końcówkę 
letniego sezonu turystycznego. przeprowa
dzenie takich badań na znacznie większej 
próbie oraz kilkakrotnie w ciągu całego roku 
może posłużyć do sprecyzowania tendencji 
w zakresie preferencji turystów odwiedza
jących Karkonosze oraz uchwycenia różnic 
w tych preferencjach w zależności od pory 
roku, czasu i miejsca pobytu. 

W badaniach preferencji respondenci 
zostali poproszeni o krótkie scharakteryzo
wanie swojego pobytu w Karkonoszach z wy
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różnieniem usług, z których skorzystali. py
tania w ankiecie dotyczyły:

– motywów przyjazdu i długości pobytu;
– wykorzystanych środków komunikacji 

w dojeździe w region karkonoski;
– wskazania głównych atrakcji turystycz

nych obszaru oraz mankamentów utrudnia
jących pobyt (słabych stron Karpacza i Szklar
skiej poręby);

– źródeł informacji turystycznych o re
gionie;

– rodzaju usług noclegowych i gastrono
micznych, z których skorzystali respondenci;

– preferencji w zakresie oferty wycieczek 
zorganizowanych w regionie.

poniższa analiza preferencji responden
tów zostanie rozpatrzona w odniesieniu do 
oczekiwanego produktu turystycznego, któ
rego składowe są związane z poszczególnymi 
odpowiedziami. W efekcie możliwe będzie 
wstępne sprecyzowanie tendencji dotyczą
cych oczekiwanego produktu turystycznego 
regionu Karkonoszy. Struktura takiego pro
duktu turystycznego według altkorna i no
wakowskiej (1992) obejmuje 3 elementy:

1. rdzeń produktu związany z potrzebą, 
jaką turysta pragnie zaspokoić, kupując pro
dukt, co w przypadku niniejszych badań 
wiąże się z najważniejszymi walorami re
gionu determinującymi cel i długość pobytu, 
gdyż to z nimi powiązane są określone mo
tywacje przyjazdu turystów. 

2. produkt rzeczywisty obejmujący usługi, 
za które turysta faktycznie płaci, co w przy

padku niniejszych badań wiąże się z nocle
giem, wyżywieniem i przejazdem wraz ze 
wskazaniem słabych stron Karpacza i Szklar
skiej poręby dostrzeganych przez turystów 
podczas korzystania z wymienionych. usług. 

3. produkt powiększony obejmujący usłu
gi dodatkowe, z których turysta podczas po
bytu może skorzystać, np. usługi gastrono
miczne, informacja turystyczna oraz oferty 
wycieczek po okolicy (ryc. 1).

na potrzeby niniejszych badań analizo
wany obszar będzie postrzegany jako produkt 
turystyczny, tj. miejsce którego struktura 
stanowi – według Kaczmarka i wsp. (2010) –
podstawę do stworzenia pytań do formularza 
ankietowego.

ze względu na położenie obszaru i łat wość 
przekraczania granic w tym rejonie Karko
nosze powinny być postrzegane jako trans
graniczny produkt turystyczny. obszerną 
charakterystykę takiego ujęcia przedstawiała 
Gardzieńska (2014), podkreślając przy tym 
konieczność dwojakiego sposobu rozpatry
wania tak rozumianego produktu, tj. ze 
względu na rodzaj (usługa, obiekt, wydarze
nie, rzecz, impreza, szlak) lub funkcję turys
tyki (np. transgraniczny produkt turystyki 
aktywnej, przyrodniczej, sentymentalnej, 
miejskiej i kulturowej, wiejskiej). W przypad
ku Karkonoszy oba ujęcia mogą mieć rację 
bytu.

dobór respondentów do badania był ce
lowy i służył wychwyceniu opinii grup tu
rystów o różnych potrzebach, przebywających 

Ryc. 1. Zagadnienia poruszane w badaniach ankietowych  
na tle struktury produktu turystycznego, tj. obszaru

Źródło: opr. własne na podstawie: 
Altkorn i Nowakowsk (1992), 
Kaczmarek i wsp. (2010)
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w rejonie Szklarskiej poręby (przy dolnej stacji 
wyciągu krzesełkowego na Szrenicę i w schro
nisku „na Szrenicy”) i w Karpaczu (przy 
wejściu do parku narodowego nieopodal 
Świątyni Wang i w schronisku „Śląski dom”). 
Miejsca te były wybrane ze względu na gro
madzenie się osób o różnych preferencjach 
(poznawczych, wypoczynkowych i kwali
fikowanych), uprawiających formy turystyki 
o różnym stopniu aktywności. W analizie 
uwzględniono 80 prawidłowo wypełnionych 
ankiet. ze względu na to, że badania odbyły 
się pod koniec letniego sezonu turys tycznego 
można scharakteryzować profil turystów 
i motywy wyboru miejsca wypoczynku w 
odniesieniu do turystów indywidualnych 
odwiedzających Karkonosze właśnie w tym 
okresie.

Uczestnikami badania byli turyści in
dywidualni (52% mężczyzn i 48% kobiet), 
głównie w wieku 18–25 lat (43%), a także 
w wieku 26–50 lat (29%) i 50–67 lat (24%) 
oraz osoby w wieku > 67. roku życia (4%). 
niemal połowa ankietowanych (47%) po
chodziła z województwa dolnośląskiego, co 
trzecia wielkopolskiego, a pozostałe osoby 
z zachodniopomorskiego, świętokrzyskiego 
i małopolskiego. dwie trzecie ankietowanych 
mieszkały w mieście (35% miasta >100 tys. 
i 30% miasta >10 tys. mieszkańców), a pozo
stałe osoby – na wsi.

WyniKi.  
preferenCJe TUrySTóW  

reGionU KarKonoSKieGo
 

Stopniowo poprawiający się stan dróg był 
dla niemal połowy respondentów zachętą 
do przybycia w region Karkonoszy własnym 
środkiem transportu. Grupa ta podkreślała 
wygodę takiego sposobu podróżowania, w 
miarę krótki czas dojazdu oraz dużą mobil
ność na miejscu. W większości grupę tę stano
wili mieszkańcy dolnego Śląska i Wielkopol
ski. pozostałe osoby skorzystały z publicznych 
środków transportu, z czego 37% przyjechało 
koleją, a 14% autobusem. Wśród tych osób 
widoczne było przywiązanie do połączeń 
kolejowych mimo ich niewielkiej ilości  
i czasochłonności (w przypadku Szklarskiej 

poręby) i dobrze rozwiniętej sieci połączeń 
autobusowych (pKS i inni przewoźnicy). 
dojazd w region turystyczny został na ogół 
dobrze oceniony. Jedynie 7% respondentów 
zaopiniowało go negatywnie z powodu zbyt 
długiego czasu trwania podróży i braku po
łączeń bezpośrednich, co tyczyło się osób 
korzystających wyłącznie z połączeń kole
jowych (ryc. 2).

najczęściej wskazywanym motywem 
pobytu w Karkonoszach był wypoczynek 
o różnym stopniu aktywności, co dotyczyło 
połowy respondentów. Byli to przeważnie 
mieszkańcy dużych miast z województwa 
dolnośląskiego. drugim najczęstszym mo
tywem (29% respondentów) była chęć po
znania Karkonoszy i Gór izerskich, co cha
rakteryzowało osoby młode pochodzące z 
dużych i średnich miast województw wielko
polskiego i dolnośląskiego. rzadziej wska
zywano cele rozrywkowe (15%) oraz cele 
zawodowe (6%) (ryc. 3).

respondenci najczęściej deklarowali przy
najmniej 3dniowy pobyt w Karkonoszach, 
z czego 37% 3–4dniowy, a kolejnych 30% – 
dłuższy niż 4dniowy. Co czwarty ankie
towany wskazywał pobyt 2dniowy, a co 
dziesiąty 1dniowy bez noclegu. na dłuższy 

Ryc. 2. Środki lokomocji wykorzystane  
przy dojeździe w region Karkonoszy

Ryc. 3. Główny cel pobytu w Karkonoszach
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pobyt decydowali się głównie mieszkańcy 
województw zachodniopomorskiego i wielko
polskiego (rys. 4).

najczęściej wymienianymi atrakcjami 
okolic Karpacza i Szklarskiej poręby były 
jednocześnie najpopularniejsze obiekty i miej
sca. W przypadku Karpacza 9 na 10 respon
dentów wskazało Śnieżkę, a 6 na 10 Mały 
Staw. W przybliżeniu połowa ankietowanych 
wymieniła również Świątynię Wang oraz 
wyciąg na Kopę będący elementem zagospo
darowania turystycznego. W dalszej kolej
ności ankietowani wskazywali trasy tury
styczne w sztolniach kowarskich i dolinę 
łomniczki. pośród atrakcji miasta znalazł się 
także Hotel Gołębiewski ze względu na pod

kreślane przez respondentów: standard i wiel
kość (ryc. 5).

W przypadku Szklarskiej poręby brakuje 
wyraźnie dominującej atrakcji. najwięcej 
wskazań dotyczyło popularnego i położo
nego blisko miasta Wodospadu Kamieńczyk 
(47%). ponadto 41% respondentów wskaza
ło Szrenicę, co trzeci Wodospad Szklarka, 
a co czwarty zakręt Śmierci (tracący swoje 
walory widokowe w wyniku zarastania). 
rzadziej wymieniano Śnieżne Kotły, Muzeum 
Minerałów w Szklarskiej porębie Średniej, 
Chatę Walońską i Hutę Szkła w piechowicach 
(ryc. 6).

Słabe strony obu miast były wynikiem 
problemów, na które zwrócili uwagę turyści 
podczas pobytu. najczęściej wskazywano 
słabe połącznie komunikacyjne pomiędzy 
Karpaczem i Szklarską porębą, potwierdzając 
w ten sposób w dalszym ciągu istotną rolę 
połączeń między głównymi ośrodkami tu
rystycznymi w analizowanym regionie. Ko
lejną komunikacyjną słabością wymienianą 
w przypadku Szklarskiej porębie były korki 
na trasie dojazdowej i w mieście, a także słaba 
jakość dróg. należy jednak zwrócić uwagę na 
dysproporcje w intensywności ruchu samo
chodowego w obu ośrodkach turystycznych. 

Ryc. 4. Długość pobytu w Karkonoszach

Ryc. 5. Najważniejsze atrakcje turystyczne okolic Karpacza

Ryc. 6. Najważniejsze atrakcje turystyczne okolic Szklarskiej Poręby
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przez centrum Szklarskiej poręby przebiega 
międzynarodowa droga tranzytowa e65 pro
wadząca do republiki Czeskiej, natomiast 
do Karpacza prowadzi wyłącznie droga 
wojewódzka. Ma to znamienny wpływ na 
intensywność ruchu samochodowego, który 
w przypadku Karpacza jest kilka razy mniejszy.

Kolejną słabą stroną była zbyt mała liczba 
zabytków, co podkreślało 30% respondentów. 
podobne zdanie w Szklarskiej porębie miało 
tylko 9% ankietowanych, co jest dowodem 
na bogatszą i bardziej zróżnicowaną ofertę 
turystyczną tego miasta, mimo że potencjał 
krajobrazu kulturowego obu ośrodków może 
być porównywalny.

W przypadku zagospodarowania respon
denci w obu miastach najczęściej wskazy
wali zbyt małą liczbę miejsc parkingowych 
– w szczególności w Karpaczu – oraz zbyt 
wąskie chodniki. W Szklarskiej porębie kwe
stia miejsc parkingowym nie stanowiła tak 
dużego problemu. natomiast turyści zwró
cili uwagę na wyższe ceny w porównaniu z 
Karpaczem.

Ryc. 7. Słabe strony Szklarskiej Poręby

Ryc. 8. Słabe strony Karpacza

Kolejną, wielokrotnie podkreślaną słabą 
stroną, była oferta zimowa obu miast. W tym 
przypadku najczęściej podkreślano zbyt małą 
liczbę wyciągów i tras narciarskich (ryc. 7, 8).

Część z tych słabych stron można wyeli
minować bądź zminimalizować przy odpo
wiednim nakładzie pracy oraz środków finan
sowych. potwierdzają to wcześniejsze badania 
autorstwa GondySroczyńskiej (2010), w któ
rych respondenci najczęściej wskazywali brak 
deptaku i krytego basenu jako słabe strony 
miasta. W ostatnim czasie powstał w cen
trum miasta deptak, a w otwartym już Ho
telu Gołębiewski jest basen. Tym samym obie 
słabe strony miasta zostały wyeliminowane.

zmieniające się na przestrzeni lat spo
soby pozyskiwania informacji przez turystów 
powodują, że najważniejszym źródłem infor
macji krajoznawczej stał się wprawdzie obec
nie internet (50% wskazań), ale stosunko
wo często są nim nadal tradycyjne mapy, 
przewodniki i foldery turystyczne. z tych 
pierwszych korzysta co trzeci turysta, z prze
wodników co czwarty, a 15% respondentów 
z folderów turystycznych.
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W przypadku miejsca noclegowego tury
ści wskazywali wygodę, wyższą jakość i kom
pleksowość jako czynniki, które decydowały 
o jego wyborze. respondenci najczęściej ko
rzystali z usług pensjonatów ofertujących 
nocleg z całodziennym wyżywieniem. po
dobnie było w przypadku kolejnych wskazań 
ośrodka wypoczynkowego i hotelu. Jedynie 
co dziesiąty turysta korzystał z kwatery pry
watnej, organizując posiłki we własnym za
kresie. ponadto respondenci korzystali z oferty 
bazy gastronomicznej dostępnej w miastach. 
niemalże połowa turystów deklarowała, 
że korzysta z barów szybkiej obsługi i nie
wielkich punktów gastronomicznych, nieco 
mniej z restauracji, a co trzeci dodatkowo 
z kawiarni. Sytuacja ta pokazuje, że dla tu
rystów możliwość zjedzenia posiłku w restau
racji oraz skosztowania typowych dla tego 
regionu dań i produktów może być swoistą 
atrakcją (ryc. 9, 10).

Turysta przebywający w Karkonoszach 
jest w dużej mierze na tyle świadomy atrak
cyjności obszaru, że samodzielnie organizuje 
swój czas pobytu. Jedynie 39% respondentów 
skorzystało z jednodniowych wycieczek ofe
rowanych przez lokalnych touroperatorów. 
największym powodzeniem cieszyły się wy
jazdy do dużych miast, takich jak praga (53%) 
i drezno (43%) oraz czeskich skalnych miast 
adršpašskoteplické skály (19%) i Czeski raj 
(9%). Jedynie 5% korzystających z oferty wy
brało prowadzone przez przewodnika wyciecz
ki po Karkonoszach i Górach izerskich.

dySKUSJa

próba stworzenia oczekiwanego  
produktu turystycznego

powyższe wyniki będą stanowiły podstawę 
produktu turystycznego przeznaczonego 
dla turystów indywidualnych odwiedzają
cych Karkonosze pod koniec letniego sezo
nu turystycznego.

Czas pobytu

Badani przyjechali w region Karkonoszy na 
okres 3–4 dni. produkt turystyczny powi
nien być więc na tyle atrakcyjny, aby turyści 
chcący organizować pobyt na własną rękę 
decydowali się na zakup pakietu noclegowego 
obejmującego przynajmniej 3 dni pobytu.

najważniejsze atrakcje  
i motywy przyjazdu

Wskazanie najważniejszych atrakcji Karko
noszy może ułatwić wybór rozpoznawalnego 
i jednoznacznie kojarzonego miejsca do pro
duktu turystycznego obszaru dla turysty in
dywidualnego. Mimo że wyniki badań nie 
są zaskoczeniem, to z pewnością są informa
cją dla osób odpowiedzialnych za promocję 
regionu o atrakcjach wartych wykorzystania 
w procesie tworzenia rozpoznawalnej marki. 
niemalże wszyscy respondenci w Karpaczu 
jednomyślnie wskazywali górującą nad mia
stem Śnieżkę. nieco inaczej wygląda sytuacja 
w Szklarskiej porębie, w której przypadku 
respondenci wskazali kilka różnych atrakcji. 
Były to w przewadze atrakcje przyrodnicze, 

Ryc. 9. Rodzaj obiektów noclegowych, z których 
skorzystali respondenci

Ryc. 10. Rodzaj obiektów gastronomicznych,  
z których skorzystali respondenci
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przy czym jednocześnie wskazany został ich 
największy potencjał w kreowaniu wizerunku 
obszaru, których uzupełnieniem jest atrak
cja kulturowa oraz element infrastruktury 
turystycznej.

Szczyt Śnieżki został historycznie ugrun
towany jako wyróżnik regionu, gdyż od po
czątku notowania ruchu turystycznego był 
istotnym celem turystycznym. Śnieżka sta
nowi rozpoznawalny symbol kojarzony z 
naturalnym, historycznym i turystycznym 
regionem Karkonoszy, istotny nie tylko dla 
polaków, ale także dla Czechów i niemców, 
co się wiązało z przebiegiem granic wpływów 
polskich, czeskich, pruskich (niemieckich) 
i habsburskich (austryjackich). Szczyt ten 
zawsze będzie kojarzony z Karkonoszami 
i Sudetami i będzie posiadał największy po
tencjał wizerunkowy w procesie tworzenia 
produktu turystycznego.

Mały Staw jest najpopularniejszym sta
wem polodowcowym w Karkonoszach o nie
powtarzalnych walorach krajobrazowych, 
które odpowiadają potrzebom turystów pie
szych i miłośników górskich krajobrazów 
o każdej porze roku. W sąsiedztwie stawu 
przebiega historyczna trasa turystyczna na 
Śnieżkę oraz istnieje nie mniej popularne 
schronisko „Samotnia” z niepowtarzalnym 
genius loci, co jeszcze bardziej przyciąga tu
rystów w to miejsce.

duża popularność Wodospadu Kamień
czyk wynika nie tylko z jego łatwej dostęp
ności i bliskości Szklarskiej poręby, ale także 
z jego walorów krajobrazowych. Jest on po
strzegany jako obowiązkowy punkt wędrówki 
dla turystów przebywających w Karkono
szach, a w szczególności w Szklarskiej porębie.

Górujący nad Szklarską porębą szczyt 
Szrenica jest całorocznym celem turystycz
nym i narciarskim, który ma potencjał, aby 
stać się letnim i zimowym produktem tu
rystycznym. Jego uzupełnieniem w kontek
ście produktu zimowego jest wyciąg krze
sełkowy na Kopę, który oprócz narciarzy zimą 
wwozi turystów na grzbiet Karkonoszy przez 
cały rok. W tym wypadku należy zwrócić 
uwagę, że dzięki właściwie opracowanej i wy
konanej modernizacji można byłoby popra
wić wizerunek tego obiektu i włączyć go do 
tworzonego produktu turystycznego.

Świątynia Wang jest symbolem zmien
nych kolei losu tego obszaru, gdyż wskazuje 
na istnienie tu niegdyś dużej społeczności 
niemieckojęzycznej wyznania ewangelickiego, 
która przeważała pośród ówczesnej ludności 
miejscowej. Kościół ten posiada duży poten
cjał dla turystyki kulturowej i miłośników 
historii, a także niemieckojęzycznych uczest
ników turystki sentymentalnej, którzy od 
dawna stanowią istotną grupę turystów w 
Karkonoszach.

opisane obiekty i miejsca tworzą grupę 
najpopularniejszych atrakcji polskiej części 
Karkonoszy, które powinny zostać zawarte 
w potencjalnym produkcie turystycznym 
regionu. ponadto wykorzystując te walory 
i elementy zagospodarowania i właściwie 
realizując strategię, można stworzyć silny 
wizerunek obszaru.

Cel pobytu 

Wymienione atrakcje wiążą cel pobytu z mo
tywem wypoczynkowym i poznawczym. 
nie można wyraźnie rozdzielić tych moty
wów, gdyż wypoczynek na jakimś obszarze 
może odbywać się przez poznanie jego walo
rów turystycznych. Względy kompensacyjne 
pełnią wówczas dużą rolę w motywie wypo
czynkowym i poznawczym, czego przykładem 
mogą być uczestnicy turystyki aktywnej i po
znawczej. oba motywy należy więc uwzględ
nić w produkcie turystycznym tego obszaru, 
gdyż wymaga tego specyfika regionu zali
czonego przez Wyrzykowskiego (1986) do 
obszarów wypoczynkowych o znaczeniu 
podstawowym, a jednocześnie do i kategorii 
obszarów krajoznawczych polski. dominu
jąca chęć wypoczynku wśród respondentów 
mogła być związana z okresem badawczym, 
który obejmował znacznie spokojniejszy niż 
miesiące wakacyjne schyłek letniego sezonu 
turystycznego. Trzecim motywem jest chęć 
uczestniczenia w rozrywce obejmująca spot
kania z rówieśnikami. o tych wszystkich 
motywach należy pamiętać, tworząc produkt 
turystyczny dla poszczególnych grup poten
cjalnych odbiorców.
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Usługi obiektów noclegowych  
i gastronomicznych

 
Korzystanie z bazy noclegowej stanowiącej 
element produktu rzeczywistego determinuje 
charakter pobytu. Turyści, przyjeżdżając w 
celach wypoczynkowopoznawczych, pre
ferują nocleg z wyżywieniem, zaspokajając 
tym samym wszystkie podstawowe potrzeby 
bytowe. pomimo tego turyści chcą mieć moż
liwość skorzystania z usług obiektów gastro
nomicznych, które w ujęciu produktowym 
stanowią element produktu powiększonego. 
Jest to związane nie tylko z chęcią wspólnego 
spędzenia czasu z rodziną i przyjaciółmi, ale 
także spróbowania potraw regionalnych.

Źródła informacji turystycznej
 

ponieważ obecnie najważniejszym źródłem 
informacji jest internet, należy umożliwić 
korzystanie z niego nie tylko w specjalnych 
strefach miasta z bezpłatnym wifi, ale także 
w obiektach noclegowych i gastronomicz
nych. nie wolno jednak zapominać o turys
tach preferujących tradycyjne mapy i prze
wodniki, dla których takie opracowania 
stanowią swego rodzaju osobliwe pamiątki 
z podróży.

Słabe strony Karpacza  
i Szklarskiej poręby

 
respondenci, korzystając z usług w regionie 
karkonoskim, zauważają ich mankamenty. 
Wskazanie tych słabych punktów umożliwi 
ich eliminację, a tym samym podniesienie 
jakości pobytu i komfortu wypoczywania. 
na poprawę oferty turystycznej regionu 
będzie miała wpływ większa liczba bezpo
średnich połączeń komunikacji publicznej 
pomiędzy Karpaczem i Szklarską porębą, 
co z pewnością ułatwi, a w niektórych okre
sach umożliwi, przemieszczanie się między 
dwoma największymi ośrodkami turystycz
nymi, pełniącymi funkcję baz wypadowych. 
dzięki temu turyści mogliby w odpowiedni 
dla siebie sposób planować trasy turystyczne, 
korzystając w szczególności z połączeń w 
okresie wczesnoporannym i późnowieczor
nym. ponadto należy zastanowić się nad zdia
gnozowaniem potrzeby utworzenia takich 

połączeń z ośrodkami po czeskiej stronie 
Karkonoszy (Harrachov, Spindlerov Mlyn, 
pec pod Snezkou) i umożliwienia w ten spo
sób planowania tras o charakterze trans
granicznym.

W przypadku zbyt małej liczby zabytków 
w Karpaczu należałoby zastanowić się nad 
przystosowaniem do zwiedzania kolejnych 
obiektów zabytkowych oraz lepszym wyeks
ponowaniem już istniejących. pewnym roz
wiązaniem byłoby opracowanie miejskiej 
trasy turystycznej, która wiodłaby szlakiem 
XiXwiecznych stylowych pensjonatów i łą
czyłaby walory klimatyczne i sportowe tego 
obszaru (Krummhübel als Luftkurort und 
Wintersportplatz). Wskazane byłoby ponadto 
uświadomienie turystom, że Karpacz ma do 
zaoferowania wiele innych atrakcji mogą
cych z powodzeniem zastąpić niewielką liczbę 
przystosowanych turystycznie obiektów za
bytkowych. Są to m.in. zapora na łomnicy, 
dziki Wodospad czy Krucze Skały, które 
mogą być celem krótkich i łatwych wycieczek 
w okolice Karpacza. Ukazanie najlepiej zacho
wanych obiektów przez ich opis w postaci 
trasy turystycznej z tablicami informacyj
nymi ze zdjęciami historycznymi mogłoby 
stanowić odpowiedź na potrzeby turystów 
w tym zakresie.

Wielokrotnie wskazywanym mankamen
tem jest niedostateczne przygotowanie terenu 
do potrzeb narciarzy. zarówno Karpacz, 
jak i Szklarska poręba od wielu lat kreują się 
na istotne w skali kraju ośrodki narciarskie. 
nie ma jednak widocznej poprawy infra
struktury narciarskiej, co w porównaniu z 
ofertą dla narciarzy przygotowaną po stronie 
czeskiej niewątpliwie obniża atrakcyjność 
propozycji obu miast dla grupy turystów upra
wiających sporty zimowe. Ważnym elemen
tem produktu powinny być dobrze oznako
wane szlaki turystyczne, których więcej jest 
w rejonie Szklarskiej poręby. We wszystkich 
powyższych przypadkach istotny jest też 
sposób dotarcia do odbiorcy, czyli skuteczna 
promocja i właściwie przekazywana informa
cja o oferowanym produkcie turystycznym.

respondenci zwracają również uwagę na 
konieczność zwiększenia liczby miejsc parkin
gowych. dotyczy to z pewnością sąsiedztwa 
atrakcji turystycznych, ale także ścisłego 
centrum miasta, w którego obrębie turyści 
najczęściej przebywają.
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oferta wycieczek zorganizowanych

Większość turystów nie korzysta z oferty 
zorganizowanych wycieczek ze Szklarskiej 
poręby czy z Karpacza, gdyż preferowany 
jest w nich pobyt w regionie Karkonoszy. 
oferta taka powinna jednak istnieć na lo
kalnym rynku, gdyż poszerza zakres moż
liwości spędzenia czasu na tym terenie, a tym 
samym urozmaicenia sobie pobytu. Spośród 
wielu oferowanych destynacji najbogatsza 
oferta powinna dotyczyć pragi i czeskich 
skalnych miast oraz drezna. 

WnioSKi

Warunkiem właściwego przygotowania pro
duktu turystycznego Karkonoszy dla tury
stów indywidualnych jest uwzględnienie 
poniższych wniosków w zakresie motywów, 
charakteru pobytu oraz usług, z których 
korzystali turyści objęci badaniami ankie
towymi. na tej podstawie można wskazać 
wyraźne tendencje związane z pobytem tu
rystów w analizowanym obszarze:

1. W Karkonosze przybywają turyści 
o wyraźnie sprecyzowanych motywach. 
pierwszym jest niewątpliwie wypoczynek 
w obszarze cennym przyrodniczo oraz o ce
chach stanowiących, według Wyrzykowskiego 
(1986), minimum warunków do wypoczyn
ku, którymi są: czyste powietrze (wolne od 
zanieczyszczeń), cisza, niski stopień urba
nizacji, walory krajobrazowe i klimatyczne. 
drugim motywem jest chęć poznania naj
ważniejszych walorów krajoznawczych od
wiedzanego obszaru, tj. Śnieżki, Małego 
Stawu, Wodospadu Kamieńczyk, Szrenicy 
i Świątyni Wang. oba motywy powinny sta
nowić podstawę produktu turystycznego, tj. 
odnosić się do jego zasadniczego elementu, 
jakim jest rdzeń.

2. długość pobytu w Karkonoszach wy
nosi przynajmniej 3 dni, podczas których 
turysta realizuje motyw wypoczynkowy 
i poznawczy. produkt powinien być skon
struowany w taki sposób, aby turysta miał 
zawsze możliwość wyboru, którą z tych dwóch 
potrzeb chciałby w danym momencie zaspo
koić: potrzebę wypoczynku czy poznania 
czegoś nowego. 

3. W celu prawidłowego skonstruowania 
produktu rzeczywistego należy uwzględnić 
poniżej wskazane usługi:

– nocleg z wyżywieniem w pensjonacie, 
hotelu lub ośrodku wypoczynkowym z do
stępem do internetu;

– poznawcze wycieczki piesze po Karko
noszach i autokarowe w sąsiednie regiony, 
do pragi oraz drezna pod opieką licencjo
nowanych przewodników;

– alternatywne w stosunku powyższych, 
wypoczynkowe wycieczki po najbliższej oko
licy Karpacza i Szklarskiej poręby, z wyko
rzystaniem szlaków pieszych, edukacyjnych 
i tras spacerowych;

– przejazdy umożliwiające szybkie i spraw
ne przemieszczanie się między ośrodkami 
turystycznymi regionu oraz umożliwiające 
rozpoczęcie i zakończenie podejmowanych 
wycieczek w dowolnym momencie.

powyższe preferencje obejmują jedną gru
pę odbiorców, jaką są turyści indywidualni 
u schyłku letniego sezonu turystycznego. Tym 
samym wnioski nie odzwierciedlają prefe
rencji wszystkich grup turystów odwiedza
jących Karkonosze. dlatego należy tego typu 
badania kontynuować, obejmując poniżej 
wskazanych potencjalnych odbiorców:

– turyści zorganizowani krajowi i zagra
niczni, w tym w szczególności grupy nie
mieckojęzyczne;

– turyści przyjeżdżający w czeską część 
pasma Karkonoszy;

– turyści przyjeżdżający w sezonie jesien
nym, zimowym bądź wiosennym;

– turyści biznesowi (uczestnicy konfe
rencji, szkoleń i spotkań biznesowych), ku
racjusze oraz turyści rowerowi, narciarze, 
w tym także narciarze biegowi;

– odwiedzający jednodniowi.
Warunkiem uzyskania całego obrazu 

preferencji turystów odwiedzających Karko
nosze jest uwzględnienie w dalszych bada
niach wszystkie wymienionych grup odbior
ców. dzięki kompleksowemu ujęciu zostaną 
sprecyzowane wskazania dla poszczególnych 
grup i odpowiadające im produkty. porów
nanie uzyskanych w ten sposób wyników 
z istniejącą ofertą turystyczną pokaże, w jakim 
stopniu odpowiada ona rzeczywistej potrze
bie turystów.
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Badania preferencji turystów są bardzo 
istotne nie tylko ze względów teoretycznych 
i praktycznych. potwierdzają to pracownicy 
Centrum informacji Turystycznej w Szklar
skiej porębie, wskazując, że potrzebują ta
kich informacji w codziennej pracy. Umożli
wią one poznanie mocnych i słabych stron 
regionu, porównanie preferencji z istniejącą 
ofertą oraz jej modyfikacje zgodnie z faktycz
nym zapotrzebowaniem. W wyniku stworze
nia produktów odpowiadających preferen
cjom określonych grup odbiorców można 
ugruntować dobrą opinię turystów o trans
granicznym regionie turystycznym Karko
noszy.

podziękowania
Chciałbym złożyć serdeczne podziękowania stu
dentom kierunku turystyka i rekreacja Wyższej 
Szkoły Handlu i Usług w poznaniu, a mianowicie: 
annie Błoch, danucie Bartz, agacie dolacie, łu
kaszowi Krychowi, Mateuszowi przybyszowi, 
lidii Stelmaszyk, Mirosławie Szydlewskiej oraz 
annie Wojciechowskiej za ich zaangażowanie 
w realizację badań ankietowych.
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