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Wykorzystanie trendéw w projektowaniu produktow
| ustug turystycznych na przyktadzie Szlaku Kopernikowskiego
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Abstrakt

W artykule przedstawiono mozliwo$ci wykorzystania analizy trendow w procesie tworzenia
ustug i produktéw szlaku turystycznego. Autorzy zrekonstruowali i skomentowali przebieg
warsztatu, ktory zorganizowano na uzytek rozwoju Szlaku Kopernikowskiego. W warsztatach
uczestniczyli organizatorzy i1 animatorzy turystyki z terenu Warmii, Mazur i Powisla,
zaangazowani w rozwoj oferty turystycznej regionu. Szczegdélowym celem prac byto
stworzenie pomystow taczacych kryptowalute copernicoin z produktami i1 ustugami
tworzacymi szlak turystyczny. W kreowanych rozwigzaniach wykorzystano pie¢ trendow:
sieciowanie, pokoleniowos¢, storytelling, gamifikacji oraz zero waste. Ich wybor wynikat
z rozpoznanych potrzeb, potencjatu szlaku, istniejacych rozwigzan oraz istotnych wyzwan
przysztosci. W zakonczeniu artykulu sformutowano rekomendacje i wnioski, ktore wskazuja
na zakres mozliwych dzialan mogacych w przyszto$ci znaczaco zwigkszy¢ atrakcyjnose
szlaku we wszystkich istotnych jego aspektach.

Wprowadzenie

Turystyka jest jednym z wazniejszych obszaréw gospodarki, zycia spotecznego
I kulturowego. Szacuje si¢, ze rynek turystyczny na $wiecie wart jest 8 miliardow dolaréw.
Eksperci szacujg rowniez, ze jego warto$¢ bedzie w przysztosci wzrasta¢ [Travel & Tourism
2019].

Wspotczesnie turystyka rozwija sie¢ na styku zjawisk 1 proceséw gospodarczych,
kulturowych, spolecznych oraz technologicznych. Przenikajac sig¢, tworza one dynamiczne
| zr6znicowane uwarunkowania wplywajgce zaré6wno na ustugi i produkty turystyczne,
jak rowniez na potrzeby, do$wiadczenia i zachowania turystow. Specyfika zmian jest
interferencja oraz relacyjno$¢, czyli przeobrazanie si¢ turystyki pod wptywem czynnikow
spoza niej samej. Sg to zwiazki, jakie tacza ja z nowymi technologiami, zjawiskami
spoteczno-ekonomicznymi oraz fenomenami kultury. Innymi stowy, by dzi§ rozumiec
1 zmienia¢ turystyke, konieczne jest przekraczanie jej granic i efektywne wykorzystanie
potencjatu istniejgcego w jej otoczeniu.

Zmienia si¢ nie tylko otoczenie turystyki, ale réwniez preferencje samych turystow.
W sposob widoczny zmieniajg si¢ potrzeby 1 oczekiwania turystow, ktorych nie zadowalaja
juz dotychczasowe formy biernego wypoczynku, okreslane powszechnie 3xS (sea, sun, sand).
W tym konteks$cie pojawia si¢ pytanie o przyszitos¢ turystyki, o dalsze mozliwosci jej rozwoju
oraz najbardziej prawdopodobne kierunki dalszej ewoluc;ji.
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Celem tego artykutu jest pokazanie roli trendow w projektowaniu nowych oraz bardziej
atrakcyjnych produktow i ustug turystycznych. Staramy si¢ zrekonstruowaé w nim cze$é
doswiadczen towarzyszacych pracom nad rozwojem oferty Szlaku Kopernikowskiego,
bedacego obok Kanalu Elblgskiego oraz szlaku Wielkich Jezior Mazurskich jednym
z markowych produktéw turystycznych wojewodztwa warminsko-mazurskiego. Artykut
stanowi opis procesu projektowego, w ktorym potaczono analize trendéow i metodyke design
thinking do kreowania nowych rozwigzan shuzgcych uatrakcyjnieniu oferty turystycznej
Szlaku Kopernikowskiego'.

Artykut sktada si¢ z dwoch czesci. Pierwsza poswigcona jest analizie wybranych
trendow, ksztattujacych aktualnie gtowne kierunki rozwoju turystyki, ktore wykorzystano
W pierwszej, teoretycznej czesci prowadzonego warsztatu. Ich opracowanie ma charakter
kontekstowy, koncentruje si¢ bowiem na tych kierunkach zmian, ktére mogg mie¢ istotny
wplyw na rozwdj turystyki w regionie. Wybrano trendy, uwzglgdniajac potencjat regionu
oraz wezesniej zainicjowane dziatania. W drugiej czesci artykutu zrekonstruowano przebieg
warsztatu z udzialem animatoréw turystyki. Przedstawiono jego cele, metodyke,
wykorzystane narze¢dzia oraz — CO najistotniejsze — osiaggnigte wyniki.

Whioski i rekomendacje sformutowane w podsumowaniu artykutu sag wynikiem prac
podczas warsztatu i powinny by¢ traktowane jako ogoélne wskazéwki, a przede wszystkim
jako projekcja mozliwosci rozwoju nowoczesnych produktow turystycznych. Zamiarem
organizatoréw warsztatu byto pokazanie, na czym polega projektowanie na podstawie analizy
trendow oraz jak mozna praktycznie wykorzysta¢c mozliwosci wynikajace z inter-
dyscyplinarnego podejscia do produktow i ushug turystycznych.

Rola analizy trendow w projektowaniu produktow 1 ustug

Swiat, w ktorym zyjemy, jest dynamicznym systemem, podlegajacym nieustannym
zmianom. Zyjemy w uniwersum, ktére wypekliaja zjawiska o rdZnej intensywnosci,
odmiennych rytmach i1 zr6znicowanej czgstotliwosci. Cigglym transformacjom ulega nie tylko
materialna rzeczywistos¢, ale rowniez wzory myslenia 1 dziatania cztowieka. Wspolnoty
ludzkie wymagaja nieustannego redefiniowania konstytuujacych je zatozen. To wtasnie
te redefinicje decydujg o kierunkach rozwoju nie tylko kultur i spoteczenstw, ale rowniez
konkretnych os6b i1 grup spotecznych. Zrozumienie dynamiki zmian staje si¢ istotnym
wyzwaniem dla analitykow rzeczywistosci ludzkiej. Badanie rytméw przeobrazen
spotecznych 1 kulturowych moze dostarczy¢ catoSciowego wyobrazenia o cyklicznych
transformacjach ludzkiego swiata. Moga one sta¢ si¢ podstawg dlugoterminowych uogdlnien
dotyczacych mozliwych zmian ludzkiego $wiata. Warto$ci i normy obecne w przestrzeni
spotecznej ukladajg sie¢ we wzory i1 schematy, ktore mozna potraktowaé jak szablony,

! Wszystkie szlaki stanowia przedmiot Strategii Rozwoju Turystyki Wojewoddztwa Warminsko-Mazurskiego
do Roku 2025. Inicjatorem podejmowanych dzialan sg wladze samorzagdowe wojewodztwa, a interesariuszami
podmioty skupione wokot szlaku turystycznego. Sg nimi przedstawiciele Lokalnych Organizacji Turystycznych,
Lokalnych Grup Dziatania oraz instytucji kultury, prywatnych przedsigbiorcow zaangazowanych
W przedsiewzigcia turystyczne. Podczas warsztatu zorganizowanego 10-11 grudnia 2019 roku w Lidzbarku
Warminskim reprezentowato je 30 osob. Warto wspomnie¢, ze innowacjg dostepng na szlaku w sezonie
turystycznym 2019 byl copernicoin, okolicznosciowy token — Kryptowaluta, ktora wykorzystano
do przygotowania programu lojalno$ciowego w formie gry angazujacej turystow w zwiedzanie szlaku
[CoperniCoin, 2020]. Celem turystow jest m.in. odnajdywanie i gromadzenie kolejnych fragmentow stoneczne;j
tablicy astronomicznej Mikotaja Kopernika (Misja Kopernik), udzial w quizach promujacych Szlak
Kopernikowski. Wykonane zadania podlegaja wymianie na copernicoiny, te za$ na nagrody rzeczowe.
Doswiadczenia pierwszego sezonu pokazaly, ze faktyczne zainteresowanie turystow innowacja, podobnie jak jej
znajomo$¢ przez samych animatorow turystyki sg mniejsze anizeli oczekiwania tworcow kryptowaluty
i zalozenia programu lojalno$ciowego.
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pozwalajgce wartosciowac sposoby funkcjonowania spoleczenstw. Jednym ze sposobow
zrozumienia rzeczywisto$ci jest poszukiwanie okre$lonych prawidlowosci, ktore opisuja
dynamike przeksztatcen rzeczywistos$ci. Prawidtowosci te okresla si¢ powszechnie mianem
trendow.

Pojecie trendow stosowane w licznych dziedzinach wiedzy jest wieloznaczne. Wynika
to zarbwno ze zréznicowania w poziomach podejmowanych analiz, jak roOwniez
z odmiennych sposobow praktycznego wykorzystania zwigzanej z nimi wiedzy. Tam, gdzie
to okreslenie jest odnoszone do wielkich, zagregowanych, globalnych i dlugofalowych zmian
(zwykle okreslanych mianem megatrendéw), akcentuje si¢ ich makroekonomiczne znaczenie
I praktycznie wykorzystuje do tworzenia wieloletnich strategii rozwoju. Serwanth Singh
interpretuje megatrendy jako zréwnowazone, globalne sily rozwoju, determinujace
gospodarke, spoleczenstwo, kultur¢ oraz zycie jednostek. Okresla one przyszty Swiat
oraz wptywaja na faktyczne tempo i dynamik¢ zmian [Singh 2012, s. 3-5].

Wedlug niderlandzkiego socjologa, Henrika Vejlgaarda, trendy ujawniaja si¢
w obserwowanych zjawiskach w postaci mierzalnych danych statystycznych, a ponadto
w innowacjach produktowych, nowych stylach czy formach wzorniczych [Vejlgaard 2012,
S. 25-27]. W nieco wezszym ujeciu, trendy kojarzy¢ nalezy rowniez z procesami formowania
si¢ nowego spoteczenstwa, a wigc z istotnymi zmianami jako$ciowymi, jakich przyktadem
byto przejscie od spoteczenstwa przemystowego do informacyjnego. Rozumienie trendow
moze zatem taczy¢ si¢ z ich spoteczno-kulturowym wymiarem i koncentrowaé na istotnym
praktycznie wskazywaniu prawdopodobnych wydarzen lub tego, co w planowy sposéb
zostanie wykreowane. Trend rozumiany jest wowczas jako logika dziatan, jako ,,proces
zmiany, ktory rozpoczyna si¢ od kreatoréw, trendsetterow, a nastepnie przenosi si¢ na szersze
wody mainstreamu” [Vejlgaard 2012, s. 26-27].

Analizowanie trendow stanowi refleksje dotyczaca przysziosci. Jest ona obecna
w mysleniu cztowieka w kazdym wymiarze jego funkcjonowania i na rozmaitych poziomach
percepcji. Uobecnia si¢ w mysleniu indywidualnym 1 zbiorowym, naukowym i potocznym,
zaplanowanym i spontanicznym. Jednak o przysztosci nie mozna wiedzie¢ zbyt wiele.
Wszystkie proby jej poznania maja ograniczong skuteczno$¢. Nie istnieje jeden wlasciwy
sposOb przewidywania przysztosci. Istniejg jednak metody, ktore pozwalaja lepiej zrozumied
to, co moze si¢ zdarzy¢. Jeden z takich sposobow stanowi analiza trendow. Nie polega ona
wszakze na prognozowaniu. Nie jest naukowym badaniem i analizg opracowanej drogi
przysztego rozwoju, opisem tego, co prawdopodobnie si¢ stanie. Przedmiotem analizy
trendow nie jest rowniez przysztos¢ jako taka. Analiza trendow nie jest futurystyka czy
futurologia. Koncentruje si¢ ona na terazniejszosci, a przyszto$¢ postrzega jako konsekwencje
tego, co jest, cho¢ w zalazkowym wymiarze [Kjer 2014, s. 20-21]. Analiza trendow, o ktorej
tu mowa, stanowi probe antycypowania tego, co jedynie moze si¢ wydarzy¢, polaczong
z przekonaniem o istnieniu wielu mozliwych opcji przysztosci. Mowa o analizie trendow,
ktora opis mozliwosci tkwigcych w przysziosci taczy z dazeniem do lepszego planowania,
projektowania i ,,kontrolowania” konsekwencji ludzkich dziatan.

Analiza trendow to praktyka badawcza pozwalajaca wyobrazi¢ sobie przysztos$c
(a raczej mozliwe przyszlo$ci, poniewaz w opinii analitykéw trendow przysziosci jest wiele)
| opracowaé najlepsze strategie zarzadzania nig. Analiza ta pokazuje kierunki rozwoju
spoteczenstw, pozwala budowa¢ modele przydatne w dzialaniach indywidualnych,
spotecznych 1 biznesowych, sprzyja réwniez cato$ciowemu spojrzeniu na podejmowane
dziatania, wskazujac na ich szeroki kontekst. Analiza trendow to, uzywajac stow Jamesa
Wallmana, ,,dostrzeganie przysziosci w terazniejszosci” [Wallman 2017, s. 78]. Jest ona
badaniem terazniejszo$ci, jej potencjalu ukrytego w obserwowalnych sygnatach zmian.
Celem analizy trendéw jest zatem okres$lenie mozliwych przysztosci w wyniku zrozumienia
terazniejszych procesow, w nich bowiem zawiera si¢ wiele sygnalow przysztych zmian.
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W ,klasycznym” — rzec mozna — ujgciu Johna Naisbitta, badania trendéw polegaja
na umiejetnej analizie danych, jednak nie w postaci zmian wielkoskalowych, a w wyniku
wylawiania stabych, oddolnych sygnatéw zmian [Naisbitt 1997, s. 19-21].

Podsumowujac ten watek, mozna przyjaé, iz wiedza o trendach jest uzytecznym
czynnikiem, pozwalajacym na szersze i glgbsze rozumienie tego, co dzieje si¢ aktualnie
oraz wydarzy w przysztosci. Bez wzgledu na poziom analizy, znajomos$¢ trendow daje
mozliwos¢ sprawnego, dynamicznego 1 elastycznego dzialania. Z taka tez intencja
organizatorzy przedsiewzigcia starali si¢ wykorzysta¢ wiedz¢ o aktualnych i przysztych
zmianach w trakcie warsztatu projektowego.

Projektowanie produktow 1 uslug turystycznych w oparciu o trendy
na przyktadzie Szlaku Kopernikowskiego

Analiza wybranych trendow, ktore obecnie wptywaja na kierunki rozwoju turystyki,
miata na celu wskazanie czynnikdw okreslajacych jej przyszte oblicze z perspektywy
warto$ci, potrzeb i doswiadczen turystow. To zadanie cze$ciowo ulatwit przygotowany
w marcu 2018 roku Raport Turystyka Warmii i Mazur, opracowany przez zespot badaczy
i studentow zwigzanych z kierunkiem analiza i kreowanie trendow na Uniwersytecie
Warminsko-Mazurskim w Olsztynie. Raport powstal we wspotpracy z Departamentem Sportu
i Turystyki Urzedu Marszatkowskiego w Olsztynie [Raport 2018].

Wprowadzenie do zaje¢ warsztatowych stanowil mini-wyktad, zatytutowany
»lurystyka przyszto$ci — trendy i narracje”. Jednym z wazniejszych zatozen okreslajacych
podejscie badawcze 1 praktyczne byto myslenie klientocentryczne. Przyjeto, ze projektowanie
produktow i ustug turystycznych jest zorientowane na doswiadczenia, emocje i potrzeby
turystow. Innymi slowy, w tworzeniu, wdrazaniu, testowaniu, optymalizowaniu
1 udostepnianiu rozwigzan potrzeby 1 doswiadczenia turystow sa warto$cig nadrzedng
| rozstrzygajg o ocenie, efektach i warto$ci produktow oraz ustug turystycznych.

Wsrod trendow, ktore wplywaja na kierunki rozwoju turystyki, wybrano sieciowanie,
pokoleniowos$¢, storytelling, gamifikacje oraz zero waste. Wybor trendow nie byt
przypadkowy, wynikal bowiem z uwzglednienia specyfiki Szlaku Kopernikowskiego, jego
aktualnego stanu i oferowanych ushug. Analiza poszczegdlnych trendéw miata pokazal
tkwiagcy w nich potencjal oraz praktyczne mozliwo$ci zastosowania przy projektowaniu
rozwigzan Szlaku Kopernikowskiego.

Sieciowanie bedace globalnym trendem turystycznym redefiniuje sposdb rozumienia
oraz tworzenia i udostepniania ustug. Jest ono wyzwaniem organizacyjnym i formula
kooperacji, w ktorej dziatania sieciowe sg zrodlem dodatkowych wartosci zar6wno
dla animatoréw turystyki, jak i samych turystow. Sie¢ jako srodowisko wspotpracy angazuje
nie tylko poszczegdlne podmioty gospodarcze, animatorow kultury na szlaku turystycznym,
lecz takze jednostki samorzadu terytorialnego. W rezultacie sprzyja tworzeniu ,,ekosystemu”
ustug 1 dziatah o charakterze integrujgcym, komplementarnym oraz ulatwiajacym
dostosowywanie si¢ poszczegdlnych podmiotow do zmieniajacych si¢ warunkoéw dzialania.
Sie¢ integruje i tworzy nowe mozliwosci wspotpracy rowniez z turystami, kreuje wygodng
przestrzen komunikacji, integracji, budowania relacji, gromadzenia rzeczywistych danych,
biezace] ewaluacji oraz mozliwosci modyfikowania oferty. W analizie trendu zwrdcono
robwniez uwage na turystyczne ustugi sieciowe, zmieniajace filozofie dziatania
poszczegbdlnych podmiotéw na rzecz wspolnych wartosci 1 celow. Ponadto wskazywano na
sposob budowania relacji migdzy ustugodawcami oraz turystami, szczegolnie w konteks$cie
partycypacji turystow w projektowaniu, ewaluowaniu i doskonaleniu konkretnych rozwigzan.
Pozwalajg nato nowoczesne kanaly komunikacji oraz coraz dostgpniejsze technologie
informacyjne (IoT, Big Data, Al). Warto$ciami zwigzanymi z tym trendem jest szybkos¢
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1 tatwo$¢ transferu danych, aktualno$¢ gromadzonych informacji, bezposrednia 1 tatwa
dostgpnos¢, dziatanie w formule ,,24/7” oraz mozliwos$¢ cigglego wilaczania do sieci oraz
integrowania nowych podmiotow. [por. Ying, Norman, Zhou 2016].

Aktualnie skala istniejacych w sieci ustug na szlaku jest niewielka i wymaga
zaprojektowania 1 wdrozenia rozwigzan, dajacych komfort korzystania z wielu réznorodnych
atrakcji z uzyciem jednego dostosowanego 1 przyjaznego narzedzia. Wprowadzony
w 2019 roku token copernicoin mozna traktowac jako rozwigzanie ulatwiajgce sieciowanie,
wymaga on jednak stworzenia platformy integrujacej réznorodne oferty i ushugi, zwiekszajace
atrakcyjno$¢ szlaku w wyniku utatwienia dost¢pnosci 1 optymalnego wykorzystania jego
aktualnego potencjatu oraz innowacji kreowanych, np. na podstawie trendéw i1 zdobywanych
doswiadczen.

Pokoleniowos$¢ to kolejny kierunek zmian decydujacych o konieczno$ci coraz
glebszego roznicowania oferty turystycznej, ustug turystycznych oraz projektowania dalszego
rozwoju  uwzgledniajagcego  zréznicowanie  pokoleniowe. Jednym z  wyrdznikow
pokoleniowos$ci sg odmienne potrzeby, oczekiwania, do§wiadczenia i zachowania turystow
przynalezacych do réznych grup wieckowych. Wspoélczesnie aktywnymi turystami mogg by¢
reprezentanci szesciu pokolen: osob urodzonych przed 1945 rokiem oraz baby boomers, X, Y,
Z oraz post-Z. Kazde z nich wyr6zniajag odmienne od pozostatych zyciowe doswiadczenia,
nawyki, wartosci czy formy komunikacji. Z tych réznic wynikajg inne potrzeby i sposoby ich
zaspokajania. W nastgpstwie  tego  turystyk¢ mozna  rozumie¢ jako  forme
miedzypokoleniowego dialogu i wymiany do$wiadczen. W  trakcie wprowadzenia do
warsztatu analizowano wpltyw tych czynnikdbw na oferte turystyczng, mozliwosci jej
modyfikowania, pokoleniowego profilowania oraz taczenia z innymi trendami. Podkreslono
réwniez znaczenie pokoleniowosci jako czynnika, ktory roznicuje formy 1 $rodki
komunikacji, szczegélnie z punktu widzenia tworzenia oferty turystycznej, sposobow
1 kanatow promocji uwzgledniajacej charakterystyczne zachowania poszczegolnych pokolen,
skale ich internetowej i wirtualnej immersji, wzorce i kanaly komunikacji. Jako przyktady
swoistych przejawow pokoleniowosci w zakresie form komunikacji analizowano tres¢
istniejacych stron poswigconych copernicoinowi i Szlakowi Kopernikowskiemu oraz
charakterystyczne cechy istotne wynikajace 2z fenomenu pokoleniowo$ci, np.
logocentryczno$¢ przekazu, dominacj¢ tekstu nad obrazem, doboér ispdjnosé tresci, brak
jakiejkolwiek interaktywnos$ci stron czy wykorzystania typowych $rodkéw 1 narzedzi
komunikacji w mediach spoleczno$ciowych (np. hasztagi). Analiza pokazala réwniez
zaskakujace zaniechania tworcoOw copernicoina. Polegajag one na nieobecnos$¢ tokena jako
nowoczesnego produktu turystycznego na Instagramie. Dzieje si¢ tak, mimo ze jednym
z oczekiwanych i nagradzanych dziatan turystow w programie lojalno§ciowym jest — jak na
stronie internetowej informujg jej tworcy — ,,wykonanie selfie z duchem Mikotaja Kopernika
I zamieszczenie w wybranym portalu spoteczno$ciowym wraz z oznaczeniem #Copernicoin”
[Copernicoin 2020].

Trend pokoleniowosci stwarza szerokie 1 zrdéznicowane mozliwosci kreowania
dedykowanej oferty turystycznej. Odmiennos¢ zachowan, doswiadczen oraz oczekiwan
stanowi wyzwanie organizacyjne i koncepcyjne, lecz jednoczes$nie stwarza rozlegle
mozliwosci $wiadomego kreowania wielu produktéw i ustug turystycznych, budowania
trwalych relacji z turystami, ktore poszerza i zmodyfikuja istniejaca oferte, szczegodlnie
w potagczeniu z innymi trendami.

Storytelling. Dalsza cze$¢ wprowadzenia do warsztatu poswigcono storytellingowi
jako trwatemu trendowi, ktory od kilku juz lat stal si¢ innowacyjnym sposobem tworzenia
oraz unowocze$niania ofert turystycznych. Jego potencjat tlumaczono z perspektywy
doswiadczen 1 emocji turystow oraz charakteru samych narracji ukazujacych lokalnos¢
1 regionalno$¢, opowiesci o ludziach i miejscach, o zdarzeniach i przezyciach, a takze
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opowiesci autentycznych oraz catkowicie wymyslonych. Narracyjno$¢ stanowi rozwigzanie
umozliwiajgce budowanie wizerunku miejsc i emocji odbiorcow. Jest sposobem atrakcyjnego
przekazywania wiedzy, a przy okazji redefiniowania samej turystyki.

Trend zilustrowano kilkoma przyktadami wykorzystania storytellingu, m.in.
w tworzeniu ekspozycji muzeum okretu Vasa w Sztokholmie [Vasa Museet 2020].
Nastepnym przyktadem storytellingowego tworzenia wizerunku miejsc byl Kanat
Gotyjskiego w Szwecji (Gota Kanal). Wykorzystano w nim nie tylko propozycje firm
skupionych wzdtuz kanatu, lecz przede wszystkim narracje samych turystow pokonujacych
szlak wodny i dzielgcych si¢ wlasnymi do$wiadczeniami i przezyciami [Gota Kanal 2020].
Trzecim przyktadem potencjatu storytellingu uczyniono literacki szlak turystyczny w Ystadt,
nawigzujgcy do motywow powiesci Henninga Mankella [Wallander’s Ystad 2020; Wallander
Folder 2020]. Ostatnig ilustracja storytellingu, a zarazem przyktadem dobrej praktyki byta
Niemapa [2020]. Stanowi ona sprawdzone rozwigzanie atrakcyjnego turystycznie tgczenia
réoznych opowiesci w przestrzeni miast, np. Gdyni, Lodzi, Katowic, czy atrakcyjnych
terenéw, np. Bieszczad.

W przypadku catego Szlaku Kopernikowskiego oraz tokena copernicoin umiejetnie
wykorzystany storytelling pozwala na stworzenie spdjnego i atrakcyjnego wizerunku miejsc,
szczegolnie w sytuacji, gdy na dos¢ rozleglej przestrzeni znajduja si¢ miejscowosci i obiekty
0 zr6znicowanym potencjale historycznym, kulturowym czy sportowym. Pozwala on takze
na poszerzanie dotychczasowej oferty o zupelnie nowe lokalizacje i formy aktywnosSci
w warunkach deficytu miejsc o szczegdlnych walorach turystycznych. W rezultacie caly szlak
moze sta¢ si¢ osig wielu opowiesci, skierowanych do réznych odbiorcéw, nawigzujacych
do odmiennych preferencji i zainteresowan, a przede wszystkim przedstawionych w formie
dostosowanej do wrazliwos$ci przedstawicieli poszczegdlnych pokolen.

Przedostatnim analizowanym trendem byta gamifikacja. Jej wykorzystanie w turystyce
polega na kreowaniu doswiadczen i emocji turystOw na podstawie zadan, gier, wyzwan
| interaktywnych przedsigwzigé. Gamifikacja angazuje, a jej celem jest motywowanie
do wspotdziatania lub do rywalizacji z innymi czy mierzenia si¢ z sobg. Gamifikacja stata si¢
aktualnie w turystyce popularnym czynnikiem zmian, pozwalajacym kreowa¢ doswiadczenia
z wykorzystaniem zar6wno najnowoczesniejszych technologii mobilnych, jak 1 potencjatu
historycznych miejsc i postaci. Trend sprzyja kreatywnym rozwigzaniom i pozostaje trwalym
przedmiotem zainteresowania badaczy — doczekal si¢ zarowno wielu naukowych analiz,
jak i praktycznych poradnikow. Jako przyktad dobrych praktyk wykorzystano publikacje
Gamification in Tourism. Designing Memorable Experiences [Bulencea, Egger 2015]
oraz Gaming and Gamification in Tourism [Digital Tourism Think Tank 2019] zawierajace
warto$ciowe rozwigzania w zakresie gamifikacji.

Jak pokazuje analiza, Szlak Kopernikowski w niewielkim stopniu wpisuje si¢ w trend
gamifikacji. Narzedzie wykorzystywane w zatozeniu wtasnie w tym celu, czyli copernicoin
udostepnione w 2019 roku, wymaga jednak nadal rozwoju w zakresie projektowania samych
gier, gdyz ani Misja Kopernik, ktorej baza jest zupetnie niezwigzana ze szlakiem gra Slavic
Monsters, ani zadania (wykonanie selfie lub uczestniczenie w quizach zwigzanych z innymi
przedsigwzigciami) nie daja wrazenia spdjnej 1 konsekwentnie rozwijanej koncepcji
gamifikacji w turystyce. Technologiczny potencjat tokena wydaje si¢ zupehie
niewspotmierny do sposobow, w jakich jest obecnie wykorzystywany.

Na zakonczenie wprowadzenia do warsztatu przeanalizowano trend zero waste.
Jest on zarowno znakiem czasu — trudnym wyzwaniem wplywajacym na sposob dzialania
animatoréw ruchu turystycznego, jak i oczekiwanym sposobem postgpowania samych
turystow. Jako kierunek rozwoju branzy turystycznej, wymaga gruntownego redefiniowania
potrzeb turystow oraz sposoboéw ich zaspokajania. Odwoluje si¢ jednak nie tylko
do roznorodnych form ograniczania potrzeb, wptywania na §wiadome, indywidualne wybory
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i zachowania turystow, lecz ksztaltuje réwniez szereg wyzwan przed organizatorami
turystyki, producentami czy ustugodawcami. Zegizm, wyrazajacy $§wiadomos$¢ oddziatywania
turystyki na $rodowisko naturalne ($lad wodny i $lad weglowy), nie jest sposobem jej
zwalczania, lecz dziatania na rzecz odpowiedzialnoéci organizatorow turystyki i samych
turystow. W trakcie wprowadzenia do warsztatu pokazano zarowno wyzwania zwigzane
z ideg ograniczania ucigzliwosci turystyki dla srodowiska naturalnego, jak i dobre praktyki
w realizacji idei zero waste w postaci programow zroOwnowazonej turystyki [Sustainable
Tourism 2030]. Ten trend stawia przed turystyka najwigksze wyzwania, a jednocze$nie
w dluzszej perspektywie daje mozliwos¢ kreowania w ofercie tego, co dzi§ uchodzi za
przejawy smart tourismu.

Analiza trendow ksztaltujacych aktualne oblicze turystyki stanowi podejscie nie tylko
wskazujace mozliwe uwarunkowania i kierunki rozwoju, ale réwniez umozliwiajace
porownanie oraz ewaluacj¢ istniejacych rozwigzan. Branza turystyczna jest bowiem
szczegoblnie podatna na trendy oraz wynikajace z nich innowacyjne rozwigzania. Otwarto$¢
na tego rodzaju zmiany jest wymagajaca dla organizatorow turystyki a przy tym decydujaca
nierzadko o powodzeniu podejmowanych dziatan. Analiza wybranych trendow miata utatwi¢
uczestnikom warsztatu przejscie kilkuetapowego procesu projektowego, stuzacego
zespolowemu tworzeniu rozwigzan z wykorzystaniem technologii copernicoina.

Warsztat projektowy

Cze$¢ warsztatowa zostata przeprowadzona metodg myslenia projektowego. Myslenie
projektowe (design thinking) to metodyka projektowania rozwigzan odwotujgca si¢
do naturalnej dla kazdego cztowieka zdolno$ci rozpoznawania, analizowania i kreatywnego
rozwigzywania probleméw. Design thinking stanowi intuicyjng, zdroworozsadkowa
I multidyscyplinarng metode projektowania rzeczywisto$ci, pomocng wszedzie tam, gdzie
pojawia si¢ konieczno$¢ opracowania nowego produktu, uslugi czy usprawnienia sposobu
zarzadzania. Myslenie projektowe to takze sposob pracy projektowej polegajacy
na uruchomieniu naturalnych dla cztowieka umiejetnosci planowania dziatah oraz ich
celowego wykonywania. Wiele $wiatowych firm (m.in. Ikea, Shimano, Apple, Allegro)
wykorzystuje ten sposob pracy do lepszego zrozumienia uzytkownikow, konkretnych
rozwigzan i projektowania zgodnie z ich potrzebami. Celem metodyki design thinking jest
wykorzystanie naturalnej kreatywnosci ludzi do wygenerowania jak najwigkszej liczby
pomystow zwigzanych z okre§lonym wyzwaniem projektowym.

Jak zauwazyt jeden z tworcoOw myslenia projektowego, Tim Brown, ,,misja design
thinking polega na przekladaniu obserwacji na zrozumienie, a zrozumienia na produkty
i ustugi, ktore uczynig nasze zycie lepszym” [Brown 2016, s. 75]. Podczas prowadzonego
przez autoréw Warsztatu zostaty zastosowane metody i narzedzia pracy warsztatowej, ktore
mialy utatwi¢ tworzenie pomystéw 1 projektowanie rozwigzan. Jednym z wazniejszych
wyr6znikow metodyki design thinking jest praca zespotowa, dlatego zadaniem moderatoréw
warsztatu bylo stworzenie warunkoéw sprzyjajacych pracy w zespotach. Warsztat projektowy
byt warsztatem kreatywnym.

Warto zauwazy¢, ze faza kreatywna w metodologii design thinking koncentruje sig
przede wszystkim na poszukiwaniu nowych mozliwosci. Polega ona na generowaniu
pomystow oraz rozwazaniu wszystkich mozliwych opcji dla projektowanego rozwigzania.
Jest to etap intelektualnych eksperymentdéw, burz mézgéw, ktdre stanowiag najczesciej wstep
do prototypowania gotowych rozwigzan. Istotnym elementem tego etapu jest stworzenie
jak najwigkszej liczby pomystow, przy zatozeniu, ze s3 one jedynie inspiracjami
dla poszukiwanego ostatecznie rozwigzania. ,,W tym miejscu — jak twierdzg autorzy jednego
z podrecznikow design thinking — jak nigdzie indziej, istotna jest wlasnie liczba pomystow,

34



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 1/2020 (styczen-luty 2020)

anie ich jako$¢. Nie chodzi o to, zeby wskaza¢ ten jeden idealny pomyst bedacy spetnieniem
marzen uzytkownikow. Najwazniejsze jest, by sprowokowaé zespot do sformutowania
jak najwigkszej liczby pomystow, ktore moglyby by¢ wystarczajaco dobre z punktu widzenia
okreslonego wyzwania” [Michalska-Dominiak, Grocholinski 2019, s. 94].

Praca warsztatowa skupila si¢ zatem przede wszystkim na generowaniu pomystow
I kreatywnych rozwigzan dotyczacych tworzenia ustug turystycznych zogniskowanych wokot
turystycznych  produktow sieciowych zwigzanych ze Szlakiem Kopernikowskim
W wojewodztwie warminsko-mazurskim. Centralnym elementem pracy kreatywnej byt
»copernicoin” jako nowy element spajajacy Szlak Kopernikowski oraz rdzen produktow
I ustug turystycznych. W ogdlnym ujeciu, celem warsztatu byto wypracowanie konceptow
pozwalajgcych innowacyjnie wykorzysta¢ nowoczesng technologie tak, by uatrakcyjni¢ Szlak
Kopernikowski.

Przebieg warsztatu

Warsztat rozpoczgta zabawa kreatywna, ktorej celem bylo stworzenie hasta
promocyjnego Szlaku Kopernikowskiego. Uczestnicy — zgodnie z zasada burzy mozgoéw —
mieli za zadanie wygenerowaé jak najwigcej skojarzen zwigzanych z pojeciami ,,szlak”,
Hturysta” oraz ,copernicoin”. Skojarzenia stanowily podstawe do stworzenia hasta
promocyjnego Szlaku Kopernikowskiego.

Dodatkowa warto$cig zabawy bylo zdiagnozowanie wiedzy uczestnikow warsztatu
na temat copernicoina. Wiedzieli oni, czym jest copernicoin, wskazujac, ze jest on wirtualng
walutg, tokenem, pienigdzem, bitcoinem lub zetonem. Potrafili rowniez powigza¢ go z gra,
zdobywaniem nagrod, zabawa, szlakiem i1 programem lojalno§ciowym. Dalo si¢ jednak
zauwazy¢ pewng trudno$¢ w powigzaniu copernicoina z konkretnymi ustlugami turystycznymi
na Szlaku Kopernikowskim. Uczestnicy deklarowali niedostateczng wiedze na temat sposobu
funkcjonowania wirtualnej waluty w systemie ustug 1 produktow turystycznych. Miato to
swoje odzwierciedlenie w negatywnych skojarzeniach, ktore generowali, koncentrujac sig
na copernicoinie. Wsrod wymienionych skojarzen znalazly si¢ nastepujace: trudny, wielka
niewiadoma, brak uzycia, niewiedza, trudno$¢, problem organizacyjny, zle hasto, co$
nieosiggalnego itp. W przypadku jednej z grup warsztatowych negatywne skojarzenia
przetozyly si¢ na antyhasto promocyjne: ,,Trudna wyprawa w sandalach do wielkiej
niewiadome;j”.

Tworzenie ustug turystycznych na podstawie analizy trendow

Kolejny etap warsztatu projektowego koncentrowal si¢ na generowaniu pomystow
W oparciu o najnowsze trendy spoleczne, technologiczne, ekonomiczne. Cwiczenie polegato
na tworzeniu pomystow produktow i ustug w kontekscie potrzeb, ktore kryja si¢
za wspOlczesnymi trendami. Zasada tego zadania bylo analizowanie trzech wybranych
przez uczestnikdw trendéw 1 zastanowienie si¢ nad potrzebami, ktére je wygenerowaty.
Kazda z grup miala wskazaé trzy najwazniejsze potrzeby zwigzane z kazdym trendem.
Potrzeby te stanowily nastepnie podstawe do generowania pomystow produktow i ustug
turystycznych.

Efektem tej cze$ci warsztatu byly konkretne pomysty na produkty i ustugi turystyczne.
Warto podkresli¢, iz nalezy je traktowac bardziej jako idee, ktére mozna rozwing¢ w dalszej
pracy projektowej anizeli jako finalne rozwigzania. Ich najwickszg wartoscia byto
to, ze odwotywaty si¢ one do wspotczesnych trendow oraz potrzeb, stanowigcych przyczyne
ich powstania. Zespoly stworzyly w sumie kilkadziesigt pomystow. Wsrod najciekawszych
wygenerowanych przez uczestnikOw warsztatu pomystow znalazty sig:
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e gra terenowa ,,W poszukiwaniu skarbu z przesztosci”,

e gra edukacyjna ,,Kosmiczna wycieczka” — gra z wykorzystaniem popularnej aplikacji
edukacyjnej Kahoot.pl z ilustracjami ze Szlaku Kopernikowskiego,

e wirtualny spacer po Szlaku Kopernikowskim,

e gra wirtualna ,,Podgladanie Kopernika”, dajaca mozliwo$¢ zapoznania si¢ z zyciem
Mikotaja Kopernika i zwyczajami jego epoki,

e impreza ,,Co mowia recepty Kopernika?”, ktora w zamysle ma stanowi¢ potaczenie
turystyki i edukacji w zakresie ziololecznictwa i wykorzystania zi6t w codziennym
zyciu (impreza podobna do §wigta ziot),

e impreza ,,Stonce rzadzi wszystkim” skoncentrowana na pokazaniu wartosci stonca,
jego pozytywnego wptywu ludzi: legendy o stoncu, zegary stoneczne, festiwal §wiatla,
gromadzenie energii stonecznej w duch zero waste, zbieranie atrybutow z symbolem
stonca itp.,

e impreza ,,Gwiazdka z Kopernikiem” przelamujaca sezonowos¢ oferty turystycznej,
pokazujaca, ze oferta turystyczna nie musi ogranicza¢ si¢ wylacznie do sezonu
wakacyjnego,

e turniej tanca ,,Swiat si¢ kreci na obrotach”,

e sSystem oceny obiektow 1 wustug turystycznych gwiazdkami, jako system
juz wykorzystywany, a dodatkowo nawigzujacy do specyfiki szlaku.

Istota dobrze zaprojektowanego produktu turystycznego lub ushugi turystycznej jest
osadzenie jej w okreslonych wartosciach. W procesie projektowania ustug i produktéw
wartosci odgrywaja zasadnicza role. Stanowigc kluczowa informacje o potrzebach
uzytkownikow, wskazujac na wszystko, co istotne, cenne, oczekiwane i pozadane przez
uzytkownikoéw, tworza one aksjologiczny szkielet projektowanego rozwigzania. Okreslanie
wartosci w procesie projektowym pozwala lepiej zrozumieé, kim jest uzytkownik danego
rozwigzania, a w konsekwencji, umozliwia lepsze dopasowanie projektowanego rozwigzania
do jego potrzeb i oczekiwan.

Zatozonym przez autorow dodatkowym celem projektowania na podstawie trendow
byto wskazanie najwazniejszych wartosci, ktore nalezy uwzgledni¢ przy tworzeniu rozwigzan
turystycznych. Uczestnicy warsztatu wskazali kilkanascie wartosci, ktore nalezy wzigé
pod uwage, projektujac produkty i ustugi na Szlaku Kopernikowskim. Do najwazniejszych
zaliczyli:

1. Przystepnos¢ — ustugi i produktu turystyczne powinny by¢ tatwe w dostepie,
ale rowniez proste i zrozumiate, m.in. sposob dziatania copernicoina powinien zostac¢
precyzyjnie ,,przetozony na jezyk” osob, ktore z niego korzystaja, ale nie posiadaja
specjalistycznej wiedzy w zakresie kryptowalut i technologii blockchain,

2. Przekraczanie granic — uslugi turystyczne powinny podkreslac wyjatkowe
doswiadczenie, ktore oferujg  turystom; zZrodlo  wyjatkowosci  Szlaku
Kopernikowskiego moze tkwi¢ w probie taczenia dwoéch rédznych $wiatéw, np.
terazniejszosci 1 przesztosci lub tego, co realne i tego, co wirtualne; wartos¢ ta moze
by¢ realizowana poprzez nadawanie niezwyktych cech zwyklym rzeczom Iub
tworzenie zwigzanych z nimi zupetnie nowych skojarzen,

3. Integracja — produkty i ustugi turystyczne powinny integrowa¢ lokalne spotecznosci,
poniewaz bez ich udziatu skutecznos$¢ dziatan wspierajacych rozwoj turystyki bedzie
ograniczona,

4. Personalizacja — produkty i ushugi turystyczne powinny by¢ projektowane w taki
sposob, aby turySci mieli poczucie, ze sg one Stworzone specjalnie dla nich
i odpowiadaja na swoiste potrzeby kazdego z nich; personalizacji produktow i ustug
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turystycznych musi towarzyszy¢ potrzeba uznania i samorealizacji turystow;
dodatkowo turysta musi czu¢ si¢ doceniony,

5. Przywracanie wspomnien — oferta turystyczna Szlaku Kopernikowskiego powinna
pozostawiaé slad w pamigci turysty; nalezy stworzy¢ takie warunki, zeby turysta mogt
rejestrowaé swoj pobyt i udostepnia¢ go, m.in. w mediach spotecznosciowych
(lifelogging); cenna warto$cig zwigzang z turystyczng pamiecig jest budowanie
trwatych relacji z turystami,

6. Konkretno$é — pobyt na szlaku powinien by¢ zwigzany z uzyskaniem konkretnych
wartosci, np. opowiesci dotyczace atrakcji szlaku moga si¢ konczy¢ konkretng
pamiatka, ktorg turysta moze zabra¢ ze soba i dzieli¢ si¢ nig ze swoimi znajomymi
(np. pamiatki symbolizujace zdarzenia historyczne lub potwierdzajace udziat
W przedsiewzigciach organizowanych na szlaku),

7. Wiedza i edukacja — oferta turystyczna powinna dostarcza¢ nie tylko rozrywke,
ale rowniez wiedze; zgodnie z ideg ,,edutainment”, oferta turystyczna powinna by¢
przygotowana pod katem dostarczania interesujacych informacji, ktérych warto$¢
mierzy si¢ mozliwoscig wykorzystania w codziennym zyciu, np. potaczenie wizyty
na szlaku z ideg zero waste dostarcza dodatkowej wiedzy wspomagajacej edukacje
ekologiczng 1 sprzyjajacej budowaniu $wiadomosci prosrodowiskowej; realizacja tych
wartosci dostarcza dodatkowo mozliwos¢ eksperymentowania i sprawdzenia samego
siebie.

Scenariusze pomystow a mozliwosci ich realizacji

Ostatnia cze$¢ warsztatu polegata na tworzeniu scenariuszy rozwoju wybranego
pomystu. W tej czesci zastosowano narzgdzie, ktore jest pochodng metody scenariuszowe;.
Miato ono sprowokowaé wyobrazni¢ uczestnikow warsztatu oraz poméc im wizualizowaé
odmienne mozliwosci realizacji wybranego pomystu. Uwaga uczestnikow zostata zwrocona
na stworzenie strategii radzenia sobie w roznych sytuacjach. Zadanie miato pomodc spojrzeé
na mozliwosci tworzenia oferty turystycznej w przypadku réznego dostepu do zasobow
finansowych 1 technologii. Uczestnicy warsztatu mieli wybra¢ jeden pomyst i rozwazy¢
mozliwos¢ jego realizacji w przypadku czterech réznych scenariuszy:

1. wysoki poziom zasobdw / wysoki poziom technologii

2. wysoki poziom zasobow / niski poziom technologii

3. niski poziom technologii / niski poziom zasobow

4. niski poziom zasobdw / wysoki poziom technologii.
Zadanie mialo na celu rozszerzy¢ sposob widzenia uczestnikow mozliwo$ci realizacji
pomystow. Mogli oni oceni¢ potencjal okreslonych technologii i zasobéw do projektowanego
rozwigzania. Zadanie to stalo si¢ rowniez okazja do wygenerowania kolejnych pomystow,
ktore albo wzbogacaty wybrany koncept, albo stanowity zupetnie nowe idee produktow lub
ustug turystycznych. Do najciekawszych pomystow wygenerowanych w tej czgsci warsztatu
mozna zaliczy¢:

e Fotoplastykon w wersji retro — mozliwo$¢ obejrzenia rozmaitych fotografii
tematycznych w interesujacej formie,

e zdjecie z Kopernikiem lub album ze zdjeciami jako dodatkowa nagroda za zebranie
copernicoindow,

e gra edukacyjna powigzana z miejscem zamieszkania Kopernika (kazda komnata
pokazujaca rézne aspekty zycia Kopernika), ktoéra moze zostaé potaczona ze
zbieraniem artefaktow, wymienianych nastepnie na copernicoiny,

e stworzenie hologramu Kopernika (Kopernik-android),
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e stworzenie bardziej widocznego systemu informacyjnego o Szlaku Kopernikowskim
(np. stworzenie systemu wiaczajacego przedsigbiorcow lokalnych do systemu
oznaczen szlaku — budowanie warto$ci marketingowej copernicoina),

e czatbot z Kopernikiem (wirtualna rozmowa z Kopernikiem — czatbot moze by¢
wykorzystany jako informacja turystyczna dla turystow bedacych na szlaku lub tych,
ktérzy rozwazaja pobyt na szlaku)

e potaczenie atrakcji turystycznych z dzialaniami istotnymi spotecznie (np. powigzanie
atrakcji czysto turystycznych z medycyng lub ochrong srodowiska).

Whioski i rekomendacje

Na podstawie analizy wynikow warsztatu udato si¢ wskaza¢ kilka dziatan, ktére moga
poprawi¢ funkcjonowanie Szlaku Kopernikowskiego oraz zwigkszy¢ atrakcyjnose
copernicoina. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze wniosek ten nie pochodzi z regularnych badan,
ale jest jedynie generalizacjg sformutowang na podstawie obserwacji efektow prac zespotow
warsztatowych i dyskusji z ich uczestnikami oraz wiedzy zaczerpnigtej z innych tego rodzaju
przedsigwzie¢, o ktorych mozna przeczyta¢ w literaturze przedmiotu.

Najwazniejsze wnioski wynikajace z warsztatu mozna podzieli¢ na dwie grupy.
Pierwsza zwigzana jest z samg metodyka pracy. Warsztaty majace charakter zarowno
kreatywny, jak i diagnostyczny pokazaty, ze:

1. Powinno si¢ organizowaé systematyczne szkolenia dla wszystklch zainteresowanych
grup i Srodowisk zwigzanych ze szlakiem i copernicoinem. Powinny one stuzy¢
okresleniu celéw, funkcjonowaniu i zasadom dziatania copernicoina. Obecnie, w tej
formie rola oraz potencjal tej kryptowaluty sg niejasne dla duzej czeSci osOb
zwigzanych z ofertg turystyczng na Szlaku Kopernikowskim.

2. Warto rozwazy¢ pomoc wszystkim interesariuszom zwigzanym ze szlakiem
| Copernicoinem w generowaniu pomystow na produkty i ushugi turystyczne
(warsztaty kokreacyjne wydajg si¢ skuteczng formg generowania kreatywnych
pomystow).

3. Nalezy zwigkszy¢ rozpoznawalno$¢ copernicoina przez poprawe systemu oznaczen
szlaku 1 miejsc zwigzanych z kryptowaluta. Warto tez rozwazy¢ dziatania polegajace
na tworzeniu rozpoznawalnej marki turystycznej 1 powigzanie z nig przyjaznych
rozwigzan wlaczajacych potencjalnych partneréw na zasadzie roznorodnych,
obopdlnych korzysci.

4. Nalezy zwigkszy¢ wykorzystanie medidw spotecznosciowych do promocji szlaku
I copernicoina oraz do budowania spotecznosci wokot szlaku i jego oferty.

5. Cenng forma promocji szlaku, jak réwniez copernicoina bgdzie tworzenie rocznego
kalendarza imprez turystycznych, kulturalnych, sportowych, dajacych mozliwos¢
wykorzystywania kryptowaluty jako jednego z bonusoéw za udzial oraz $rodka
platniczego za szczegolne atrakcje. Celem bedzie zwigkszanie atrakcyjnosci
I przydatnosci kryptowaluty w ruchu turystycznym.

Druga grupa wnioskow zwigzana jest z samym wykorzystaniem trendow
do projektowania produktéw i ustug turystycznych. Do najwazniejszych wnioskow mozna
zaliczy¢ nastepujace:

1. Warto rozwazy¢ personalizowanie oznaczen, tj. dostosowanie ich do specyfiki regionu
(nie trzeba zmienia¢ samego systemu oznaczen, ale wykorzystac istniejacy system
do promocji swoistosci regionow tworzacych oferte szlaku).

2. Nalezy rozszerzy¢ zakres funkcjonowania Copernicoina. Kryptowaluta mogtaby by¢
zwigzana nie tylko z atrakcjami turystycznymi, ale rowniez sta¢ si¢ w przysztosci
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walutg regionalng, ktorg mozna ,,ptaci¢” za inne ustugi (podobnie jak kartami pay-
back).

3. Tworzenie rozwigzan pozwalajagcych rozwija¢ komunikacj¢ 2z  turystami
I uzytkownikami na temat ich doswiadczen na szlaku, ze szczegdlnym
uwzglednieniem pozytywnych emocji, ocen, wzajemnych polecen, nowych rozwigzan
1 mozliwosci dalszego rozwijania szlaku (rézne luki, braki, uslugi wymagajace
udoskonalenia itp.).

4. Stworzenie systemu punktow przyznawanych za dziatania turystow zwigzane
z trendem zero waste (np. zachowania przyjazne S$rodowisku moglyby by¢
nagradzanie copernicoinem). Trend moze by¢ dodatkowo inspiracjag do tworzenia
rozwigzan proekologicznych identyfikowanych wtasnie ze szlakiem.

5. Wsparcie organizatorow turystyki listag dobrych praktyk zero waste, poszerzajacych
wiedz¢ w tym zakresie oraz ulatwiajacych rozwdj nowoczesnej 1 odpowiedzialnej
ekologicznie oferty turystycznej; stworzenie systemu oznaczen w zakresie $ladu
wodnego 1 weglowego dla poszczegdlnych sktadnikéw oferty na szlaku; budowanie
pozytywnego wizerunku szlaku poprzez promocj¢ i edukacje zero waste.

6. Wykorzystanie kreatywnej gamifikacji stuzacej angazowaniu turystow; wykorzystanie
szerokiego potencjatu rozwigzan gamifikacyjnych do zaskakiwania, nagradzania,
silniejszego angazowania turystow (np. tgczenia i wymiany doswiadczen roéznych
pokolen); gromadzenie opinii uczestnikdéw gier o istniejacej i rozwijanej ofercie
gamifikacji (mozna je wykorzysta¢ np. do tworzenia nowych gier lub
rozbudowywania istniejacych).

7. Stworzenie kilku opowiesci, ulatwiajacych planowanie pobytu na szlaku
I pozwalajacych na poznawanie jego fragmentow jako spojnych narracji; tworzenie
propozycji etapowego poznawania szlaku (rowery) lub dodatkowych atrakcji
(np. sptywy) urozmaicajacych podstawows ofertg.

Podsumowanie

Idea wykorzystania metodyki design thinking w tworzeniu ustug turystycznych
oraz w rozwoiju istniejacych rozwigzan nie jest nowa i bywa wykorzystywana przy tworzeniu,
prototypowaniu, testowaniu i wdrazaniu ustug turystycznych [Zielinski, Studzinska 2015].
Mimo istniejgcego potencjatu tego rodzaju podejscie projektowe nie mozna jednak uznaé
za powszechnie wykorzystywang Sciezke rozwoju turystyki. Zwykle wysitek stworzenia ustug
biora na siebie sami animatorzy turystyki 1 stosuja tradycyjne sposoby ich tworzenia w celu
wykorzystania istniejagcego potencjalu miejsc i spoteczno$ci. Na czym zatem polega
innowacyjnos$c¢ 1 potencjat myslenia projektowego potaczonego z analizg trendow?

W szerszym ujeciu, podejscie projektowe jest procesem, ktéry do interaktywnej
wspotpracy angazuje zespoly ztozone z animatorow turystyki, turystow-uzytkownikow
tworzonych 1 istniejagcych ushug, poszczegoélnych ustugodawcoOw oraz reprezentantéw
instytucji i przedsigbiorcow be¢dacych blizszymi lub dalszymi interesariuszami. W takim
sktadzie kazdy etap procesu projektowego wymaga statej wspotpracy kazdej ze stron. Stwarza
on okazje do intensywnej wymiany doswiadczen, prezentacji oczekiwan i1 mozliwosci
dziatania. Poniewaz proces nie ma charakteru linearnego, to w kolejnych fazach dywergencji
I konwergencji pozwala na wielokrotne modyfikowanie i ewaluacj¢ tworzonych rozwigzan,
w praktyce wymaga od uczestnikow otwarto$ci 1 gotowo$ci na zmian¢ wynikajaca
z osigganych wynikéw. Analiza trendow ukierunkowuje zaro6wno badania wstepnego etapu
projektu, jak rowniez okresla konteksty rozwigzan powstajacych w fazie kreatywnej; jest
wiedzg rozszerzajacg spektrum mozliwosci rozwoju ustug oraz wskazujgcg na ich szerokie
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uwarunkowania, ktore nierzadko wykraczajg poza granice turystyki (np. technologiczne,
spoteczne, srodowiskowe, kulturowe).

Wezsze ujecie pozwala widzie¢ proces projektowy gloéwnie jako angazujace
wspotdzialanie wymagajace od jego uczestnikow biezacej konfrontacji zdobytych
doswiadczen i1 wykorzystania synergii calego zespotu, szczegolnie w zakresie mozliwosci,
jakie daja ich polaczone kompetencje. Praktyka projektowa, bedaca dziataniem
zorientowanym na potrzeby i oczekiwania uzytkownika (turysty, klienta), nie wyklucza
zadnej ze stron i umozliwia kreowanie zrownowazonych rozwigzan, w ktérych uwzglednia
si¢ potrzeby 1 mozliwosci wszystkich interesariuszy. Jej potencjalem jest doskonalenie
rozwigzan i poszerzanie istniejacej oferty w sposob trwale taczacy zalozenia animatoréw
i doswiadczenia uzytkownikéw ustug turystycznych. Myslenie projektowe wymaga, aby
turystyke traktowacé jako przedmiot cigglego procesu projektowego, w ktorym dostepnosé
konkretnych ustug jest zarazem ich trwala weryfikacjg oraz sposobem gromadzenia wiedzy
o doswiadczeniach i oczekiwaniach turystow, szczeg6lnie w warunkach, gdy rozumie si¢ je
jako cze$¢ ,.ekosystemu” angazujacego nie tylko organizatorow turystyki i przedsigbiorcow,
lecz rowniez spotecznos$ci lokalne i instytucje z otoczenia tej branzy. W takich warunkach
proces projektowy kreuje sposoby wspolpracy i osiggania wspolnych korzysci przez jego
wszystkich uczestnikow.

W praktyce myslenie projektowe jako podejscie ulatwia diagnozowanie problemow
| wskazywanie wyzwan. Ich rozwigzywanie przebiega w warunkach empatii, dialogu
| wspotpracy, uwzgledniajacych konsekwencje dla wigkszosci lub wszystkich interesariuszy.
Swoistoscig procesu myslenia projektowego jest dgzenie do tworzenia kompleksowych ustug,
faczacych potrzeby i1 uwarunkowania, w jakich te pierwsze moga by¢ zaspokajane.
Iteracyjnos$¢ procesu projektowego wplywa na szersze i glebsze zrozumienie warunkéw
rozwoju turystyki, szczegdlnie gdy sa one ztozone, czego czgsto nie daje si¢ osiagnaé
w linearnych procesach badan i tworzenia rozwigzan. Wspodlczesna turystyka dokonuje
istotnego przewarto$ciowania wynikajacego z wymagan Srodowiska naturalnego, zmian
klimatycznych oraz jej faktycznego wpltywu na niekorzystne zmiany biosfery (globalne
ocieplenie, overtourism, zero waste, ekonomia cyrkularna, turystyka zréwnowazona).
Myslenie projektowe pozwala redefiniowac cele 1 formy turystyki tak, by osiggna¢ konsensus
migdzy wymaganiami $rodowiska naturalnego, mozliwo$ciami ustugodawcoéw oraz
potrzebami i oczekiwaniami turystow [Dredge 2019].

Przeprowadzony warsztat pokazal, ze praca projektowa jest skutecznym sposobem
na poprawienie funkcjonowania Szlaku Kopernikowskiego 1 zwigkszenie atrakcyjnosci
copernicoina. Na jego podstawie mozna rowniez sformutowaé bardziej ogdlne wnioski.
Nalezy podkresli¢, ze praca projektowa z wykorzystaniem trendow moze by¢ rowniez
pomocna w projektowaniu produktoéw i1 ustug turystycznych w ogole.

W trakcie przeprowadzania warsztatu zastosowano projektowa metodyke pracy.
Oznacza to, ze skorzystano z metody, ktora koncentruje si¢ bezposrednio na problemie oraz
poszukuje rozwigzan, korzystajac z narzedzi pracy projektowej. Wykorzystano metodologig,
ktora — jak wskazuja jej tworcy — ,,opiera si¢ na naturalnej — i mozliwej do rozwijania —
ludzkiej umiejgtnosei intuicyjnego dziatania, rozpoznawania prawidtowosci i konstruowania
idei, ktore nie tylko majg warto§¢ emocjonalna, ale sg rowniez funkcjonalne” [Kelley, Kelley
2019, s. 41]. Najwazniejsza zaletg tego rodzaju aktywnos$ci jest wykorzystanie istniejacych
zasobow, a zatem ludzi zaangazowanych w projektowane rozwigzanie oraz ich naturalnej
kreatywnosci. Dodatkowa warto$cig tego rodzaju dziatan jest wiaczanie o0s6b
zaangazowanych w proces projektowania. Gwarantuje to wigkszy 1 autentyczny udziat ludzi
zarOWnNo na etapie generowania rozwigzan, jak i w sytuacji wdrazania zaprojektowanych
rozwigzan.
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W pracy wykorzystano technike burzy mozgoéw, ktora powszechnie uznaje si¢ za jedng
z bardziej kreatywnych technik pracy zespotowej. Skoncentrowanie aktywnosci intelektualne;
uczestnikOw  warsztatu na poszukiwaniu nieszablonowych rozwigzan wskazanego
przez badaczy problemu sprawito, ze dziatania rozpoczgto od poszerzenia zakresu mozliwosci
wyboru rozwigzan, a nie ich zawegzania. Zwigkszono tym samym mozliwo$¢ tworzenia
catkowicie nowych, nierozwazanych wczesniej pomystow. W ciggu trzech godzin warsztatu
uczestnicy wygenerowali 34 pomysty, z ktorych wickszos$¢ nadaje si¢ do dalszej realizacji.

Biorac to pod uwage, nalezy stwierdzi¢, ze warsztaty ko-kreacyjne powinny by¢
systematycznie wykorzystywane w branzy turystycznej jako standardowe narzedzie
projektowe wszystkich zainteresowanych grup 1 $rodowisk zwigzanych ze szlakiem
oraz copernicoinem, a takze wszystkich innych 0s6b zwigzanych z tworzeniem produktow
I ustug turystycznych.

Istotnym elementem warsztatu bylo wykorzystanie trendow do generowania rozwigzan.
Biorgc pod uwage opisane doswiadczenia, nalezy stwierdzi¢, ze postuzenie si¢ trendami
W procesie projektowania moze petni¢ funkcj¢ katalizatora catego procesu. Trendy pomagaja
zrozumie¢ 1 wykorzystaé zmiany, ktoére zachodza w $wiecie. Sa niezwykle pomocne
w uchwyceniu kierunkéw, mechanizmow i sit decydujacych o rozwoju rzeczywistoSci.
Pokazuja one, w jaki sposob zmiany wptywaja na myslenie i dziatanie ludzi.

W kontekscie prowadzonych przez autoréw dziatan, wartos¢ trendow ujawnila sie
réwniez w procesie przelozenia mechanizméw zmian na jg¢zyk konkretnych przedsiewzigc.
Podczas warsztatu wykorzystano trendy do tworzenia nowych produktow i ustug
turystycznych. Punktem odniesienia w tym przypadku byly potrzeby, ktore kryja sig¢
za trendami, oraz projekcje mozliwych przysztosci stworzone przez uczestnikow warsztatu.

Zasadno$¢ wykorzystania trendéw ujawnita si¢ rowniez dzigki wskazaniu wartosci,
na ktorych nalezy budowac ofert¢ turystyczng. Warto powtorzy¢, ze to wlasnie warto$ci
stanowig architekturg ustug turystycznych, okreslajg szkielet, na ktorym nalezy projektowac
produkty i ustugi turystyczne. To od nich zalezy, czy oferta turystyczna bedzie odpowiedzia
na aktualne potrzeby 1 oczekiwania turystow. Uwzgledniajac efekty przedstawionych
w artykule dzialan, mozna stwierdzi¢, Ze analiza trendéw powinna sta¢ si¢ integralnym
elementem kazdego procesu projektowania produktow 1 ushug turystycznych. Dzieki temu,
beda one lepiej odpowiadaly na ciagle zmieniajace si¢ potrzeby, oczekiwania i1 aspiracje
turystow.
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Trends Useability in Designing of Products and Services in Tourism
Keywords: trends, analysis of trends, tourism, service design

Summary

This article prepresents possibilities of using trend analysis in the proces of creating tourist
route services and products. Authors reconstructed and commented the course of the
workshop, which was organized for the development of the ‘Copernicus Trail’. The workshop
was attended by organizers and tourism animators from the area of Warmia, Mazury and
Powisle, involved in the development of the tourist offer of the region. The specific purpose
of the work was to create ideas combining ‘Copernicoin’ cryptocurrency with products and
services forming the tourist trail. In created solutions five trends were used: networking,
generations variety, storytelling, gamification and zero waste. Their selection resulted from
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identified needs, trail potential, existing solutions and major future challenges. At the end of
the article authors formulated recommendations and conclusions, which indicate the range of
possibile action that probably could significantly increase the attractiveness of ‘Copernicus

Trail’ in all its important aspects in the future.
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