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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie koncepcji platformy spaceréw wirtual-
nych uzdrowisk (PSWU), okreslenie jej wptywu na rozwdj turystyki uzdrowi-
skowej oraz mozliwosci wykorzystania przez potencjalnych odwiedzajacych
oraz podmioty odpowiedzialne za marketing uzdrowisk i przedsiebiorstwa
uzdrowiskowe. Metode oparto na przegladzie literatury z zakresu turystyki
uzdrowiskowej i e-marketingowych narzedzi oraz zastosowano metode
modelowania projektowanej platformy. Zaprezentowano koncepcje PSWU
stanowigcg innowacyjng forme promocji uzdrowisk jako internetowej plat-
formy promocyjnej, stuzacej dopasowaniu turystow do przedsiebiorstw
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uzdrowiskowych przy uzyciu rzeczywistosci wirtualnej i informacji o skutecz-
nosci leczenia uzdrowiskowego na bazie naturalnych surowcéw. Uzytkownicy
moga wykorzysta¢ PSWU do znalezienia odpowiadajgcych im ustug uzdrowi-
skowych, podmioty odpowiedzialne za marketing uzdrowisk do zwiekszenia
skutecznosci dziatania, a przedsiebiorstwa uzdrowiskowe do zwiekszenia
dochodoéw. Opracowano modelu propozycji wartosci PSWU oraz modele
funkcjonalnosci PSWU, etapow procedury projektowania PSWU, ryzyk zwia-
zanych z opracowaniem i wdrozeniem PSWU oraz sposoboéw ich redukgji.
Implikacje teoretyczne wskazujg na funkcje informacyjne i promocyjne PSWU
dla gmin uzdrowiskowych i ich odwiedzajacych a takze na kluczowe funkcjo-
nalnosci w postaci integracji z innymi narzedziami marketingowymi i perso-
nalizacji. Implikacje praktyczne identyfikujg zasoby i czynniki skutecznego
wdrozenia platformy. Ograniczeniem obecnych badan byto ich zawezenie do
zrédet wtérnych. Koncepcja PSWU nie byta jak dotad przedmiotem opraco-
wania naukowego, ma walor uniwersalny i mozna jg odnies¢ do uzdrowisk
zlokalizowanych na catym swiecie.

Stowa kluczowe: platforma spaceréw wirtualnych, gminy uzdrowiskowe,
uzdrowiska, promocja, wirtualna rzeczywistosc¢

Virtual walk platform as an innovative form of spa resorts promotion

The aim of the article is to present the concept of a platform for virtual tours
of spas, to determine its impact on the development of spa tourism and the
possibilities of use by potential visitors and entities responsible for marketing
spas and spa resort enterprises. The method is based on a review of literature
on spa tourism and e-marketing tools, and a modelling method of the desi-
gned platform is used. The concept of platform was presented, which is an
innovative form of promoting spa resorts as an online promotional platform,
used to match tourists with spa resort enterprises using virtual reality and infor-
mation on the effectiveness of spa treatment based on natural resources. Users
can utilize platform to find spa services that suit them, entities responsible for
marketing spas to increase their effectiveness, and spa resort enterprises to
increase their income. A model of the platform value proposition and models
of platform functionalities, stages of the platform design procedure, risks
related to the development and implementation of platform and methods of
their reduction were developed. Theoretical implications point to the infor-
mational and promotional functions of the platform for spa communes and
their visitors, as well as key functionalities in the form of integration with other
marketing tools and personalization. Practical implications identify resources
and factors for effective platform implementation. A limitation of the current
research was its restriction to secondary sources. The concept of the platform
for virtual tours of spas has not been the subject of a scientific study so far, it
has a universal value and can be applied to spas located all over the world.
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Wprowadzenie

Generalnym problemem wspétczesnych uzdrowisk, czyli obszaréw, na tere-
nie ktoérych prowadzone jest lecznictwo przy wykorzystaniu miejscowych
naturalnych surowcéw i klimatu, jest nieadekwatno$¢ dotychczasowej pro-
mocji i dystrybucji ustug uzdrowiskowych do ich potencjatu leczniczego, co
stanowito zasadniczg przestanke do podjecia badan. Gminy uzdrowiskowe,
zwlaszcza w Europie Srodkowo-Wschodniej, przechodza transformacje
z dotowanej przez panstwo tradycyjnej turystyki uzdrowiskowej na rzecz
rozwoju doswiadczen wellness dla gosci petnoptatnych [Dryglas i Smith,
2023]. Zarzadzajacy przedsiebiorstwami uzdrowiskowymi, rozumianymi tu
jako zaktady lecznictwa uzdrowiskowego, Swiadczace ustugi lecznicze i tury-
styczne [Szromek, 2019, s. 27], poszukujg sposobow, w jakie moga by¢ one
dostosowane do przyciggniecia i przyjecia gosci komercyjnych (niefinanso-
wanych przez panstwo), w tym turystow miedzynarodowych, w szczegélno-
$ci poprzez swiadczenie ustug wellness [Smith i Dryglas, 2020]. W tej sytu-
acji potencjalnym Zrodtem mozliwych rozwigzan dla uzdrowisk jest rozwdj
e-technologii marketingowych.

Motywacja do podjecia badan byto dazenie do rozwigzania ww. problemu
nieadekwatnosci aktualnej promogji i dystrybucji uzdrowisk do ich poten-
cjatu leczniczego. W zwigzku z tym problemem badawczym pracy uczy-
niono wzbogacenie promogji internetowej uzdrowisk o skuteczne narzedzie
bedace potencjalnym czynnikiem ich rozwoju. Proponowanym innowa-
cyjnym narzedziem kompozycji marketingowej (tj. produktu, ceny, promo-
¢ji i dystrybucji) jest platforma spaceréw wirtualnych uzdrowisk (PSWU).
Dotychczasowe badania z zakresu teorii platform, w obszarze turystyki
wirtualnej oraz w tematyce modeli propozycji wartosci uzdrowisk pozwalaja
na wyprowadzenie wnioskow w zakresie modelowania PSWU. Jednakze
w bardzo niewielkim stopniu dotyczyly one wykorzystania e-technologii
w programowaniu marketingowym uzdrowisk. Zdecydowana wiekszos$¢
badan dotyczyta destynacji turystycznych, bez uwzglednienia specyfiki
celow odwiedzajacych destynacje uzdrowiskowe. Doprecyzujmy przy
tym, ze destynacje turystyczne rozumiane sg jako miejsca stanowigce cele
przyjazdéw turystéw, obszary geograficzne przyciagajace odwiedzajacych
[Morrison, 2023; Pike, 2021] i jednoczesnie obiekty zarzadzania i marketingu
[Reinhold i in., 2023], zwtaszcza ze strony wtadz lokalnych.

Przeglad badan dotyczacych technologii wirtualnej rzeczywistosci (VR) i roz-
szerzonej rzeczywistosci (AR) w turystyce [Wut et al., 2024] ujawnit m.in. dwa
obszary badan odnoszace sie do podniesionego problemu badawczego, tj.: 1)
marketing turystyczny przy wykorzystaniu VR; 2) doswiadczenia turystyczne.

BIULETYN UZDROWISKOWY | 37



W pracy Guttentag [2010] odnotowano, ze VR moze by¢ wykorzystywana do
planowania i zarzadzania destynacja, a takze do jej marketingu. Potencjat mar-
ketingu turystycznego VR lezy przede wszystkim w jego zdolnosci do dostar-
czania potencjalnym turystom obszernych informacji sensorycznych i jego
doswiadczeniowym charakterze. Przemawia to za wprowadzeniem tego typu
interaktywnych funkcji na strony internetowe poswiecone turystyce, a zale-
cenia te sg poparte dowodami z badan [Wan i in., 2007]. Nie zidentyfikowano
jednak badan dotyczacych skutecznosci promocji uzdrowisk przy uzyciu VR
w poréwnaniu do innych form promocgji.

Subiektywne przekonania turystéw dotyczace tego, co jest zdrowe, sg waz-
nymi kryteriami ich oceny korzysci zdrowotnych destynacji turystycznych
[Chang, Beise-Zee, 2013]. Krajobraz terapeutyczny, jako podstawowa koncep-
cja w geografii zdrowia, oferuje perspektywe, z ktérej mozna skonstruowac
zwigzek miedzy miejscem a subiektywnym doswiadczeniem zdrowotnym
[Zhang i in., 2021]. Krajobrazy terapeutyczne, rozumiane jako miejsca znane
ze swoich wtasciwosci leczniczych [Dryglas, Salamaga, 2023b], cieszace sie
reputacja lecznicza [Gesler, 1993] sugeruja zwigzek przyczynowy pomiedzy
destynacjami zdrowotnymi a zdrowiem jednostki i pozytywnie wptywajg na
postrzeganie zdrowia poprzez doswiadczenia regenerujace [Zhangiin., 2021].
Dlatego tez organizacje zarzadzajace destynacjami (Destination Management
Organization — DMO) zdrowotnymi powinny dazy¢ do zbadania i wyekspo-
nowania istotnych elementéw swojej propozycji wartosci, zarbwno postrze-
ganych przez turystéw jak i obiektywnych $rodkéw leczniczych [Pessot
iin., 2021], ktore czynig ja bardziej atrakcyjna niz oferowane przez konkurencje
[Dryglas, Salamaga, 2023b]. Jednak badania percepcji destynacji zdrowotnych
i ocen ich korzysci zdrowotnych przez turystéw sg bardzo rzadkie [Yen i in.,
2018], a nie znaleziono badan tego typu odnoszacych sie bezposrednio do
marketingu VR uzdrowisk.

Technologie marketingu cyfrowego, w tym w szczegdlnosci marketing zwyko-
rzystaniem VR, tworzg nowe sposoby zachecania klientéw do skorzystania
z ustug uzdrowiskowych, dostarczania informacji zwrotnych i rekomendacji
dzieki nowym technikom komunikacji, wspierania i wzmacniania obietnic
oferentéw [Voinova, 2020]. Jednak brak badan nad nowoczesnymi sposo-
bami wykorzystania naturalnych surowcéw leczniczych w celu promowania
wartosci i potencjatu destynacji zdrowotnych z wykorzystaniem VR [Pessot
i in., 2021]. Bardziej kompleksowe badania powinny uwzglednia¢ dziatania
marketingowe wykorzystujgce naturalne surowce lecznicze w wielu fazach
podrézy turystdbw w celu zapewnienia im dobrego samopoczucia, tj. przed
i po wizycie w destynacji, w trakcie podrdézy i na miejscu, a takze ich wptyw na
generowanie pozytywnych i negatywnych doswiadczen. Cho¢ przedmiotem
badan byta mozliwos¢ wykorzystania VR w osrodkach spa [Tang i in., 2021], to
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w dotychczasowych badaniach nad promocjg uzdrowisk [Antunes i in., 2023;
Cristobal-Fransi i in., 2023] nie okreslono czy i w jaki sposéb zastosowanie VR
w odniesieniu do uzdrowisk przyczyni sie do przyciagniecia wiekszej ilosci
konsumentéw do uzdrowisk.

Wirtualne spacery jako innowacyjne narzedzie i forma doswiadczenia tury-
stycznego majg potencjat, aby dziata¢ jako narzedzie promocji destynacji
[Betdk i in., 2023]. Dlatego tez dla marketingu destynacji zdrowotnych moze
by¢ korzystne oferowanie atrakcyjnych i odpowiednich doswiadczen wirtual-
nych wycieczek za posrednictwem stron internetowych destynacji. Betak i in.
[2023] zbadali zakres wykorzystania spaceréw wirtualnych przez stowackie
DMO. Badanie to jednak w bardzo w niewielkim stopniu uwzgledniato desty-
nacje zdrowotne.

Technologig nowej generacji pokrewng do VR jest Metaverse [Baran,
Karaca, 2023], bedacy integracjg wirtualnych swiatéw (platform) pod jedna
tozsamoscia (awatarem) [Lee i in., 2021]. Wedtug badan Potjanajaruwit [2023]
rozwoj technologii Metaverse dla okularéw VR odnoszacy sie do spa, obej-
mujacy aspekty takie jak tres¢, funkcjonalnosc¢ i design, znaczaco wptywa na
rozwoj turystyki zdrowotnej w przypadku turystyki spa i wellness. Brak jednak
bezposrednich badan dotyczacych wptywu zastosowan VR i Metaverse na
rozwoj turystyki uzdrowiskowe;j.

Stad tez wedtug najlepszej wiedzy autoréw zidentyfikowano nastepujace luki
badawcze w literaturze naukowej:

1. Brak opiséw wdrozen PSWU;

2. Brak przedstawienia modeli projektéw PSWU, np. w kontekscie modeli
teorii zachowania konsumenta;

3. Brak wyszczegolnienia konkretnych rozwigzan, komponentéw i opisu
funkcjonalnosci PSWU, w tym dla 0s6b z niepetnosprawnosciami;

4. Brak scharakteryzowania etapéw procedury projektowania PSWU;

5. Brak wskazania ryzyk i barier zwigzanych z opracowaniem i wdrozeniem
PSWU.

Biorac pod uwage zidentyfikowane luki badawcze celem artykutu jest przed-
stawienie koncepcji PSWU, okreslenie jej wptywu na rozwdj turystyki uzdro-
wiskowej oraz mozliwosci wykorzystania jej przez potencjalnych odwiedzaja-
cych i podmioty odpowiedzialne za marketing uzdrowisk i przedsiebiorstwa
uzdrowiskowe.

Dazac do realizacji celu badawczego sformutowano nastepujace pytania
badawcze (PB):
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1. Na czym polega koncepcja PSWU (PB1)?

2. Jakie jest oddziatywanie PSWU na rozwdj turystyki uzdrowiskowej (PB2)?

. Jakie s3 mozliwosci wykorzystania PSWU przez potencjalnych
odwiedzajacych, podmioty odpowiedzialne za marketing uzdrowisk
i przedsiebiorstwa uzdrowiskowe (PB3)?

. Jaki jest model PSWU (PB4)?

. Jakie sg funkcjonalnosci PSWU (PB5)?

. Jakie sg etapy procedury projektowania PSWU (PB6)?

. Jakie sg ryzyka i bariery zwigzanych z opracowaniem i wdrozeniem
PSWU (PB7)?

w

N O vl b

Artykut sktada sie z przegladu literatury, charakterystyki zastosowanej meto-
dyki badan wiasnych, przedstawienia wynikéw badan i ich dyskusji w kon-
tekscie prac innych autoréw, sformutowania wnioskéw oraz przedstawienia
implikacji teoretycznych i praktycznych.

Przeglad literatury
PB1. Koncepcja PSWU

Dziatalnos¢ uzdrowiskowa obok kluczowej dla uzdrowisk roli prozdrowotnej
w spoteczenstwie odgrywa takze role w polskiej gospodarce turystycznej
wspottworzac czesc polskiego PKB [Dryglas i in., 2021]. W przypadku gmin
uzdrowiskowych, w ktérych naturalne zasoby lecznicze i mikroklimat maja
dobroczynny wptyw na zdrowie, kluczowg role odgrywa swiadomos¢ spo-
teczna tych witasciwosci leczniczych. Tym samym istotnym problemem jest
poszukiwanie innowacyjnych sposobdéw promocji i przedstawiania tych
wyjatkowych miejsc oraz ich potencjatu leczniczego, zwtaszcza ze w dzisiej-
szym $wiecie wystepuje duza konkurencja o konsumenta. W epoce dynamicz-
nego rozwoju technologicznego wytania sie nowa atrakcyjna forma prezenta-
¢ji destynacji uzdrowiskowych - platforma spaceréw wirtualnych [Krol, 2018 s.
274]. Jest to rodzaj internetowej platformy promocyjnej, stuzacej uzgadnianiu
warunkéw wymiany miedzy stronami (w tym wypadku dopasowaniu tury-
stow do przedsiebiorstw uzdrowiskowych) przy uzyciu VR. Ta ostatnia (VR)
staje sie bowiem coraz bardziej dostepna i atrakcyjna, co otwiera nowe per-
spektywy dla promocji gmin uzdrowiskowych, wzglednie obszaréw ochrony
uzdrowiskowej. Zastosowanie tej nowoczesnej technologii marketingowej
otwiera mozliwosci do eksploracji uzdrowisk, taczac realne doswiadczenia
z wirtualnymi podrézami [Pilarska i Tymczykowska, 2018 s. 151].

W ramach nowoczesnej kompozycji e-marketingowej destynacji uzdrowisko-
wych istotne miejsce moze zaja¢ PSWU stanowigca przejaw rozwoju promo-
Gji internetowej gmin turystycznych. Swiadczenie e-ustug regulowane jest
w Polsce ustawa o Swiadczeniu ustug droga elektronicznga z dnia 18 lipca [Dz.
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U. 2002 nr 144 poz. 1204, z pézn. zm.], zgodnie z ktdra ustugg $wiadczong
droga elektroniczng jest “wykonywanie ustugi Swiadczonej bez jednoczesnej
obecnosci stron (na odlegtosc¢), poprzez przekaz danych na indywidualne
zadanie ustugobiorcy, przesytanej i otrzymywanej za pomocg urzadzen do
elektronicznego przetwarzania [Kolasinska, 2020, s. 42]. Zatem platforma to
instytucja elektronicznego posrednictwa na rynku e-commerce.

Mozemy wyrdznic wiele typdw platform, a projektowang platforme spaceréw
wirtualnych w turystyce uzdrowiskowej lepiej zaspokajajaca potrzeby stron
wymiany mozemy zaliczy¢ do platform promocyjnych, ktére pozwalaja na
rozpowszechnienie informacji o propozycji wartosci przez strone podazowg
stronie popytowej [Pawtowska i Matoga, 2014 s. 46]. Do jednego z gtéwnych
celéw tego typu platform spaceréw wirtualnych w turystyce nalezy zaliczy¢
umozliwienie odbycia podrézy wyobrazonej w Swiecie wirtualnym, ktéry sta-
nowi odwzorowanie $wiata rzeczywistego [Orfin, 2012, s. 325].

PB2. Oddziatywanie PSWU na rozwaj turystyki uzdrowiskowej

Ostatecznym celem wykorzystania technologii w marketingu internetowym
destynacji jest dostarczanie pozadanych informacji turystycznych poprzez
posrednie doswiadczenie destynacji, aby przekona¢ potencjalnych turystow
do podjecia dziatant w celu jej odwiedzenia [Huang i in., 2016]. Najwieksz3 sita
technologii VR jest zdolno$¢ do wizualizacji Srodowisk przestrzennych [Yung,
Khoo-Lattimore, 2019]. Jest to szczegdlnie istotne w turystyce uzdrowisko-
wej, gdzie produkty majg charakter niematerialny i stanowig ustugi, ktérych
konsumenci nie moga wczesniej przetestowac i okresli¢ ich skutecznosci
w zaspokajaniu ich specyficznych potrzeb zdrowotnych i turystycznych zwia-
zanych z pobytem uzdrowiskowym.

Jednak warunkiem skutecznego oddziatywania PSWU na rozwdj turystyki
uzdrowiskowej, opartego o wykorzystanie technologii VR jest ocena sku-
tecznosci marketingu uzdrowisk z wykorzystaniem technologii VR. W tym
zakresie wazne wnioski wyptywaja z pracy Wan i in. [2007]. Stwierdzili oni,
ze wirtualne doswiadczenie zapewnia lepsze efekty reklamowe niz broszury,
znaczaco wieksze w przypadku parkéw rozrywki (19,1%) niz obszaréw przy-
rodniczych (2,5%), poniewaz kontrola uzytkownika i bogactwo multimediow
umozliwiajg tworzenie interakgji, ktére doskonale nadaja sie do prezentowa-
nia emocjonujacych przejazdzek i ciekawych udogodnien sztucznych parkéw
rozrywki. Stad przy wyborze odpowiednich mediéw promocyjnych w marke-
tingu uzdrowisk kluczowe jest wiec uwzglednienie cech specyficznych pro-
mowanych destynacji i grup docelowych. Wdrozone platformy VR uzdrowisk
powinny zosta¢ poddane ewaluacji, aby zbada¢ skutecznos¢ doswiadczen
wirtualnych w promocji uzdrowisk.
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Specyfika marketingu destynacji zdrowotnych zostata przedstawiona w pracy
Chang i Beise-Zee [2013]. Zindentyfikowali oni, ze indywidualne subiektywne
przekonania zdrowotne turystéw stanowia wazne kryteria ich oceny korzy-
$ci zdrowotnych destynacji, ksztattujac ich oczekiwania, a dopasowanie
osobistych przekonarn do odbioru destynacji tworzy dobre samopoczucie
i satysfakcje turysty. Niski dysonans poznawczy miedzy subiektywnymi prze-
konaniami zdrowotnymi a cechami destynacji skutkuje pozytywnymi oce-
nami destynacji. Destynacje oferuja wartos¢ emocjonalng i wspierajg dobre
samopoczucie, nawet jesli efekty biomedyczne sa nieuchwytne. Destynacje
sg cenione zaréwno za korzysci psychologiczne, jak i za efekty fizjologiczne.
Zgodnos¢ przekonan klientéw z atrybutami lokalizacji sama w sobie przynosi
korzysci zdrowotne, poniewaz destynacja, ktéra odzwierciedla przekona-
nia zdrowotne odwiedzajacych, oferuje komfort i tagodzi stres psychiczny.
Ocena wiasciwosci zdrowotnych destynacji przez turystow zalezy od tego,
jak bardzo miejsce wydaje sie zgodne z ich uprzednimi wyobrazeniami
zdrowotnymi. Destynacje powinny probowac odzwierciedla¢ przekonania
zdrowotne turystow. Odwiedzajacy polegajg na wskazéwkach zdrowotnych
i doswiadczeniach w destynacji wnioskujac o ich korzysciach zdrowotnych.
Destynacje moga wspiera¢ dobre samopoczucie emocjonalne turystéw
w oparciu o pozytywne efekty dobrego samopoczucia wynikajace z potwier-
dzenia indywidualnych przekonan zdrowotnych.

Z badan Chang i Beise-Zee [2013] wyptywajg wazne wnioski dotyczace marke-
tingu uzdrowisk z wykorzystaniem VR. Marketing uzdrowisk powinien opie-
ra¢ sie na zgodnosci pomiedzy indywidualnymi percepcjami zdrowotnymi,
a cechami srodowiskowymi destynacji. Badania przekonan zdrowotnych
potencjalnych turystéw sa przy tym nie mniej przydatne dla marketingu
destynacji niz badania korzysci zdrowotnych stosowania zasobéw leczni-
czych destynacji. Subiektywne postrzeganie zdrowia odzwierciedla nar-
racje zyciowe turystéw. Destynacje uzdrowiskowe powinny identyfikowac
wspdlne narracje i segmenty rynku, ktére podzielajg podobne przekonania
zdrowotne. Menedzerowie tych destynacji powinni kierowac¢ sie do tych
segmentéw rynku, ktérym destynacja moze najlepiej stuzyc. Zalezy to od jej
naturalnych atrybutéw oraz zdolnosci i kompetencji do dopasowania sie do
przekonan zdrowotnych turystéw. Marketing VR destynacji uzdrowiskowych
powinien zostac¢ oparty na badaniach ocen korzysci zdrowotnych uzdrowisk
przez potencjalnych turystow.

Warto réwniez podkresli¢, ze z najnowszej ksigzki uznanego autorytetu marke-
tingu Kotlera wraz z wspéfautorami [2024] wynika, ze marketing, ewoluujacy
od opartego na produkcie (1.0), przez zorientowany na konsumenta (2.0), sta-
wiajacy w centrum cztowieka (3.0), cyfrowy (4.0), wzmocniony sztuczng inte-
ligencja (5.0), zmierza aktualnie w strone immersyjnego Metaversu. Podczas
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gdy w tradycyjnych uzdrowiskach europejskich dominuje kuracjusz senior,
ktérego leczenie jest dofinansowane przez ubezpieczycieli panstwowych,
z uwagi na ryzyko ograniczenia przez nich zakresu finansowania oraz ze
wzgledu na wieksza wartos¢ klienta samofinansujacego swoj pobyt, uzdro-
wiska powinny modyfikowa¢ swoje podejscie marketingowe, zwracajac sie
w strone mtodszych, bardziej zasobnych klientéw, réwnoczesnie bardziej
otwartych na doswiadczenia wirtualne. Réwnoczesnie w dobie ewolucji
medidéw spotecznosciowych w strone wirtualnych $wiatéw, charakteryzuja-
cych sie wyzszym stopniem spotecznej obecnosci i bogactwa medialnego
[Kaplan, Heanlein, 2010] marketing uzdrowisk powinien dazy¢ do powigzania
doswiadczen wirtualnych z interakcjami spotecznosciowymi budujac w ten
sposéb zaangazowanie uzytkownikéw i dazac do wspottworzenia z nimi
wartosci w wyniku wykorzystania immersji doswiadczenia wirtualnego do
przyciagniecia ich uwagi.

PB3. Mozliwosci wykorzystania PSWU przez potencjalnych odwiedzaja-
cych, podmioty odpowiedzialne za marketing uzdrowisk i przedsiebior-
stwa uzdrowiskowe

Marketingowcy destynacji uzdrowiskowych moga wykorzysta¢ technologie
immersyjnej VR, aby zintegrowa¢ doswiadczenia sensoryczne ze swoimi
strategiami komunikacyjnymi, wykorzystujac oparty na doswiadczeniach
marketing internetowy w celu wsparcia wyszukiwania informacji i podejmo-
wania decyzji przez turystow [Huang i in., 2016]. Dla turystéw PSWU moze
by¢ Zrodtem doswiadczen, bedacych okazja do pozyskiwania informacji [Wut
et al., 2024], natomiast dla przedsiebiorstw uzdrowiskowych moze stanowic
narzedzie promodji i dystrybucji.

PSWU wzbogacona o funkcjonalnosci spotecznosciowe potencjalnie stanowi
dla uzdrowisk i turystéw uzdrowiskowych przestrzeri wspéttworzenia war-
tosci i wielokierunkowego transferu informacji, ktérg aktualnie petnig grupy
tematyczne w mediach spotecznosciowych oraz platformy promocyjne i dys-
trybucyjne dotyczace turystyki uzdrowiskowej [Buhalis i in, 2023a]. Funkcje
petnione przez PSWU odnosza sie do wszystkich okreséw przed, w trakcie i po
pobycie w uzdrowisku. Przedstawiono je w tab. 1.
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Tab. 1. Funkcje PSWU dla turystéw i uzdrowisk

Funkcje
PSWU

Przed pobytem

W trakcie podroézy i pobytu

Po powrocie

Dla turysty

Inspiracja

Wstepne wyszukiwanie
i uzyskanie
szczegotowych informacji

Podejmowanie decyzji
na podstawie prébnego
doswiadczenia

Planowanie podrézy
Rezerwacja
Eliminowanie ryzyka
Obnizanie niepokoju
Komunikacja, interakcja

Komunikacja, interakcja
Socjalizacja
Rozrywka
Wyszukiwanie informacji
Nawigacja

Dzielenie sie w czasie
rzeczywistym

Uczenie sie
Utatwianie
Personalizacja
Ustugi konsultacji

Eliminowanie przeszkod
i ograniczen

Ustugi przewodnickie

Zachowywanie
doswiadczen jako
wspomnien
Wizualne dzielenie sie
doswiadczeniami

Raportowanie
komentarzy i opinii
Relacje z dostawcami
i konsumentami
Konfigurowanie
doswiadczen
Utrzymywanie
komunikadcji i interakcji

Dla
uzdrowiska

Promocgja i reklama
Motywowanie

Zwiekszanie swiadomosci
marki

Identyfikowanie
potrzeb i oczekiwan
konsumentéw

Otrzymywanie informacji
zwrotnej

Odkrywanie profili
konsumenta

Poprawa i rozwdj ustug

Interakcja
z konsumentami

Wptywanie na doswiadczenia
Motywowanie

Oferowanie rozwigzan w czasie
rzeczywistym

Interakcja z konsumentami
Utatwianie ustug

Personalizacja ustug
Ustugi przewodnickie

Zapewnienie przyjemnego
otoczenia

Usuwanie przeszkod i barier

Rekomendacje
Wzrost lojalnosci
Tworzenie intencji
rewizyty
Tworzenie swiadomosci

Zmiana postaw
i postrzegania marki

Zachecanie do polecen

Wzrost przysztej
sprzedazy

Uzyskanie
Zaangazowania

Interakcja
z konsumentami

Prestiz
Utrzymywanie interakgji

z konsumentami

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Kilicarslan i in., 2024.

Wymienione w tab. 1. funkcje stanowig swego rodzaju nadzbiér, poniewaz
w pracy Kilicarslan i in. [2024] odnosza sie do Metaverse, jak réwniez z uwagi
na fakt, ze projektowana platforma nie musi w wersji prototypowej uwzgled-
nia¢ wszystkich wymienionych funkcjonalnosci, lecz najistotniejsze z nich.
Tym niemniej z racji szerszej funkcjonalnosci Metaverse w stosunku do VR,
wiekszos¢ z funkcji moze by¢ petnionych przez PSWU. Przed podrézg PSWU
moze pozwoli¢ turystom doswiadczy¢ uzdrowiska wirtualnie z wyprzedze-
niem, wykraczajac poza jego wyobrazenie. Potencjalni turysci moga roze-
znac wstepnie, czy dane uzdrowisko moze zaspokoic ich potrzeby i zyczenia.
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Z kolei uzdrowisko moze rowniez skuteczniej promowac swoje ustugi, wyko-
rzystujac site perswazji tej technologii. PSWU moze zwiekszy¢ swiadomos¢
marki poprzez wyréznienie na tle konkurentow.

Doswiadczenia turystyczne nie muszg ogranicza¢ sie do ustug i spotkan
w uzdrowisku. Mozna je rozszerzy¢ na wirtualne obszary doswiadczen i udo-
skonali¢ [Buhalis i in., 2023a; Kilicarslan i in., 2024] za pomocg PWSU, ktéra
moze rowniez dziata¢ jako interaktywny przewodnik w czasie rzeczywistym
i zapewniac turystom odpowiednie Srodowisko do dzielenia sie doswiadcze-
niami i generowanie tresci na temat odwiedzanych miejsc [Zhong i in., 2024].
Po podrézy turysci moga korzysta¢ z PSWU, aby dzieli¢ sie tresciami na temat
swoich doswiadczen i oceniac je [Buhalis i in., 2023a], co moze stac sie pod-
stawa do inspiracji i podejmowania decyzji przez innych.

Metodyka badan wlasnych

Podejmujac badania wtasne zastosowano metode modelowania projekto-
wanej PSWU. Modelowanie zdefiniujemy tu jako postepowanie, w ktérym
jeden system zwany oryginatem przedstawiamy za pomoca innego systemu
zwanego modelem, przy czym miedzy oryginatem i modelem musi zacho-
dzi¢ stosunek izomorfii lub przynajmniej homomorfii [Glinkowska, 2010].
W modelu pomija sie zwykle mniej istotne elementy rzeczywistosci skupia-
jac sie na najistotniejszych, wptywajacych na funkcjonowanie oryginalnego
systemu, aby zrozumie¢ mechanizm danego zjawiska w krotszym czasie
i mniejszym kosztem. Modelowanie, jako budowa modelu, jest naukowa
metoda poznawania uktadu poprzez tworzenie modeli zachowujacych pod-
stawowe wiasciwosci odwzorowywanego obiektu, a takze poprzez badanie
funkcjonowania modeli i przenoszenie uzyskiwanych dzieki temu informacji
na przedmiot badan.

Przez modelowanie wzorcujace rozumie¢ nalezy ,proces badawczy, ktéry
polega na opracowywaniu oryginalnych i efektywnych koncepcji teoretycz-
nych lub konkretnych rozwigzan praktycznych, w oparciu o hipotezy ide-
alizacyjne przedmiotu modelowania lub na podstawie przyjetych zatozen
usprawniania danego obiektu” [Stabryta, 1988, za: Szarucki, 2011]. Zgodnie
z przyjeta definicja modelowania wzorcujacego, w wyniku ktérego tworzony
jest wzorzec, ogdlny proces modelowania dla potrzeb rozwigzywania pro-
blemoéw zarzadzania sktada sie z czterech faz postepowania badawczego,
ktorymi sg kolejno:

1. idealizacja przedmiotu modelowania,

2. konkretyzacja przedmiotu modelowania,
3. rozwigzywanie zadan modelowania,

4. testowanie modelu.
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W pierwszej fazie — idealizacji przedmiotu modelowania, tworzony jest model
idealny, reprezentujacy koncepcje catosciowa lub majacy charakter fragmen-
taryczny. Faza druga zaktada konkretyzacje przedmiotu modelowania. Polega
ona na sprecyzowaniu typowych i specyficznych warunkéw rzeczywistych,
formutowaniu relacji podobienstwa (odpowiedniosci) oraz zadarn modelowa-
nia dla okreslonych warunkéw a takze opracowania programu doswiadczen.
Faza trzecia uniwersalnego procesu modelowania - rozwigzywanie zadan
modelowania — zawiera trzy etapy badawcze: wariantowanie, wybér wariantu
racjonalnego oraz opracowanie wynikéw rozwiazania. Faza ostatnia procesu
modelowania dotyczy testowania opracowanego modelu i zawiera etapy:
sprawdzenie poprawnosci wnioskowania, wykonanie prob i przeprowadze-
nie korekty rozwigzan oraz okreslenie efektywnosci rozwigzan.

Uwzgledniajac przedstawione powyzej wskazania teoretyczne metody
badawczej modelowania wzorcujgcego postawiono nastepujace cele czast-
kowe badan wtasnych:

1. opracowanie metodyki projektowania PSWU;

2. skonstruowanie modelu wzorcujgcego PSWU - definiowane sg zatozenia
i ramy wedtug ktérych ma powstac projekt PSWU;

3. weryfikacja modelu na podstawie odniesien do prac innych autoréw.

Przy tak okreslonej metodyce badan wtasnych, ponizej przedstawiono ich
wyniki.

Wyniki i dyskusja
PB2. Oddziatywanie PSWU na rozwdj turystyki uzdrowiskowej

PB3. Mozliwosci wykorzystania PSWU przez potencjalnych odwiedzaja-
cych, podmioty odpowiedzialne za marketing uzdrowisk i przedsiebior-
stwa uzdrowiskowe

Postulowana oryginalna i wzorcowa (modelowa) platforma w istocie ma by¢
generatorem korzysci, ktére zaspokoja potrzeby strony popytowej i poda-
zowej w zakresie wymiany informacji oraz wptyng na wzrost atrakcyjnosci
i popularnosci uzdrowisk.

Dtugoterminowa uzyteczno$¢ wzorcowej platformy ma wptywac na roz-
woj uzdrowisk i turystyki uzdrowiskowej na ich terenie. Po pierwsze PSWU
ma zwieksza¢ Swiadomos¢ prozdrowotng spoteczenstwa poprzez rozwoj
dystrybucji komercyjnych ustug uzdrowiskowych, obnizajac udziat panstwa
w dystrybugji tych ustug i tym samym przyczyniajac sie do antykruchosci
(odpornosci adaptacyjnej) przedsiebiorstw i gospodarek gmin uzdrowisko-
wych, poprawy ich konkurencyjnosci oraz dtugotrwatego sukcesu.
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Pod drugie platforma umozliwi gromadzenie danych stanowigcych podstawe
do ich analizy i zwinnego zarzadzania marketingowego gmin i przedsie-
biorstw uzdrowiskowych co pozwoli na szybsze reakcje na zmiany rynkowe
i antycypacyjne kreowanie produktéw.

W koncu projektowana PSWU przyczyni sie do zacie$niania wspotpracy gmin
i przedsiebiorstw uzdrowiskowych, poniewaz bedzie posiadata mozliwosci
umieszczenia w niej spaceréw wirtualnych poszczegdlnych przedsiebiorstw
uzdrowiskowych, co pozwoli na silniejszg promocje ich produktéw jako kom-
ponentéw destynacji uzdrowiskowej.

Wzrost zainteresowania tymi destynacjami przetozy sie z kolei na rozwoj tury-
styki uzdrowiskowej. Zwiekszenie liczby odwiedzajacych statoby sie moty-
watorem dla gmin uzdrowiskowych i obszaréw ochrony uzdrowiskowej do
nieustannego poszerzania swojej oferty.

Na podstawie powyzszych ustalen skonstruowano model skutkéw zréznico-
wania zakresu wykorzystania PSWU, przedstawiony na ryc. 1.

Ryc. 1. Model skutkéw zréznicowania zakresu wykorzystania PSWU

Zakres Wzrost Wzrost
. Wzrost ‘Wzrost
wykorzystania| | udogodniefr |[——Jp | wartosci [ | chodéw | — | dochodéw
PSWU technologicznych dla klienta przychecew odow

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Buhalis, Leung, 2018; Buhalis i in., 2023b; Cheng et al. 2023; Choi i in.,
2023; Ezzaouia, Bulchand-Gidumal, 2023; Jaremen i in., 2016; Leung, 2019.

Skutkiem zwiekszenia zakresu zastosowania PSWU (pod warunkiem sku-
tecznego jej wdrazania) jest zwiekszenie udogodnien technologicznych
dla gosci, pracownikéw i zarzadzajacych uzdrowiska, ktérego efektem jest
[Buhalis, O'Connor & Leung, 2023; Cheng et al. 2023; Choi et al. 2023; Ezzaouia,
Bulchand-Gidumal, 2023; Jaremen, Jedrasiak & Rapacz, 2016; Leung, 2019]
zwiekszenie wartosci dla klienta, co skutkuje zwiekszeniem przychodéw, co
z kolei podnosi dochody. Réwnoczesnie jednak trzeba podkresli¢ [Buhalis &
Leung 2018], ze nie ma bezposredniej korelacji pomiedzy zakresem wykorzy-
stania nowoczesnej technologii takiej jak PSWU a dochodami, poniewaz to
sposdb, w jaki ta technologia jest wykorzystywana decyduje o wynikach. Stad
model przedstawiony na ryc. 1. mozna traktowac jako ideacje, co sktania do
przejscia do konkretyzacji modelu.

PB4. Model PSWU

Platforma jest elektroniczna instytucjg posredniczaca na rynku, wykorzysty-
wang do procesu uzgadniania warunkéw wymiany miedzy stronami. Mozemy
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wyroznic wiele typoéw platform marketingowych, w tym promocyjnych i dys-
trybucyjnych, ktére pozwalajg stronie podazowej komunikowac sie i sprze-
dawacd propozycje wartosci stronie popytowej. Jednym z gtéwnych celow
PSWU jest umozliwienie wyobrazonej podrézy w Swiecie wirtualnym, ktéra
jest reprezentacjg podrézy w $Swiecie rzeczywistym. Wspomniana wyobra-
zona podréz ma na celu zachecenie uzytkownikéw do zakupu pobytu w celu
fizycznego zwiedzania danego miejsca. W przypadku uzdrowisk powinno to
prowadzi¢ do poprawy zdrowia dzieki odwiedzeniu danego miejsca.

Aby zapewnic osiggniecie celu badawczego w oparciu o mozliwie najnowocze-
$niejsze technologie, konieczne jest zastosowanie rozwigzania systemowego,
a $cislej dedykowanego, ustrukturyzowanego srodowiska rozwigzan techno-
logicznych, czyli ekosystemu, jako systemu o ztozonym zestawie czynnikow
srodowiskowych tworzacych sie¢ powigzan [Tansley, 1935, cyt. za: Stanczyk,
2018, s. 64], zorientowanego na wspotprace i wspottworzenie wartosci, w tym
innowacji [Klimas, 2019, s. 38-39] z wieloma zaangazowanymi podmiotami.
Ze wzgledu na oferowane korzysci, taki ekosystem powinien przybra¢ postac
wielostronnej platformy, rozumianej jako otwarte i partycypacyjne srodowi-
sko cyfrowe zapewniajgce wirtualne posrednictwo, nawigzywanie kontaktu,
taczenie, dopasowywanie, umozliwiajace interakcje i utatwiajace wymiane
informacji i zasobow edukacyjnych dotyczacych projektu pomiedzy réznymi
grupami uzytkownikéw sieciowych tworzacych wartos$¢ [Doligalski, 2014, s.
59; McAfee, Brynjolfsson, 2017; Parker i in., 2016, cyt. za: Sledziowska, Wioch,
2020, s. 98-101; Pawlicz, 2019, s. 88; Sledziewska & Wtoch, 2021, s. 45-47].
Wielostronna PSWU bedzie zatem stanowi¢ cyfrowy mechanizm wymiany
informacji zdrowotnych, turystycznych, krajoznawczych, rekreacyjnych i spor-
towych, umozliwiajacy dzielenie sie treSciami w tym zakresie oraz zdolny do
przyjmowania, przeksztatcania, ulepszania i redystrybucji jednostek wartosci
tworzonych przez uzytkownikéw [Szpringer, 2020, s. 14-15].

Jak okreslono powyzej, zaprojektowana platforma jest wielostronna, w szcze-
golnosci istniejg dwie podstawowe grupy uzytkownikdéw reprezentujace
strone popytu i podazy, pofgczone przez podmioty platformy, jak pokazano
w tab. 2.
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Tabela. 2. Identyfikacja stron PSWU i funkgji jej podmiotow

Uzytkownicy

Uzytkownicy strony podazowej —

strony popytowej .
- konsumenci Funkcje podmiotow platformy ko:s:lzn;::ic:)::;?ny
strony zakupowej, P N b
. . . . producenci, podmioty
uzytkownicy koncowi dopeiajace
wiasciciele przedsiebiorcy

uzdrowiskowi, pozostali
interesariusze rozwoju
turystyki uzdrowiskowej
(wtadze samorzadowe,
organizacje
pozarzadowe)

administratorzy

dostawcy

turysci uzdrowiskowi moderatorzy tresci "
technologii

wykonawcy platformy

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Yang i in., 2020, s. 958.

PSWU bedzie skonstruowana podobnie do platform wspoétpracy (dzielenia
sie). Podstawowg funkcjag platformy dedykowanej jest edukacja i wymiana
informacji w zakresie turystyki uzdrowiskowej w celu promocji destynacji
uzdrowiskowych. Zgodnie ze sformutowanymi wyzej wytycznymi dotycza-
cymi koniecznosci dostosowania projektownej platformy do profilu turysty
uzdrowiskowego konieczne jest pogtebienie refleksji w odniesieniu do desty-
nacji uzdrowiskowych oraz kierujacych sie do nich turystow.

Destynacje uzdrowiskowe sg rodzajami destynacji zdrowotnych, ktére wyka-
zuja specyficzne cechy ze wzgledu na przycigganie odwiedzajacych, ktérych
motywacjg jest chec¢ korzystania z lokalnych naturalnych zasoboéw leczni-
czych. Naturalne zasoby lecznicze, ktdre przyciagaja turystéw do destynacji
uzdrowikowych, sg dla nich niedostepne lub niekonkurencyjne w dostepie
w ich miejscach zamieszkania. Stad destynacje uzdrowiskowe, a w szcze-
golnosci zasoby zdrowotne, ktérymi dysponuja, sa postrzegane jako kon-
kurencyjne w stosunku do zasobéw zdrowotnych w miejscu zamieszkania
turystéw [Dwyer i in., 2010, s. 810; Ciurba i in., 2023; Dmitriyev, 2023; Haidu
i in., 2023; Linc, 2023; Mratskova, 2023]. Zgodnie z teorig wypychania i przy-
ciggania (push and pull) [Kozak, Baloglu, 2010, s. 27; Cooper, Hall, 2023, s. 90;
Godlewska i in., 2023] zasoby destynacji uzdrowiskowych sg uznawane przez
turystéw za majace zdolnosc lepszego zaspokojenia ich potrzeb zdrowotnych
niz zasoby ich miejsca zamieszkania [Moreno-Gonzalez i in., 2023]. Innymi
stowy, wartos¢ zdrowotna zasobdw destynacji uzdrowiskowej jest oceniana
przez turystéw jako wieksza niz wartos¢ zasobow ich miejsca zamieszkania.
Ponadto dodatkowym czynnikiem atrakcyjnosci destynacji uzdrowiskowe;j
jest sposdb, w jaki jej zasoby zdrowotne sg taczone z walorami turystycznymi,
co moze przyczyni¢ sie do zwiekszenia wartosci doswiadczenia destynacji
w oczach turysty.
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Przede wszystkim jednak szczegdlng cecha destynacji uzdrowiskowych jest
to, ze s3 one postrzegane przez turystow jako miejsca, w ktérych mozna
poprawic lub utrzymac zdrowie [Smith, Puczko, 2017a, s. 3; Roman i in., 2022;
Kokot, Turnsek, 2022, s. 82]. Model propozycji wartosci dtugiego trwania
uzdrowisk przedstawiony na ryc. 2 jest szczegdlnie przydatny do wyjasnienia
istoty destynacji uzdrowiskowych.

Ryc 2. Model propozycji wartosci dtugiego trwania uzdrowisk

Mapa (struktura) propozycji wartosci Profil (segmentu) klienta
Generatory korzysci — Korzysa (wyniki) jakich)
sposob, wjaki produkty i Kliend oczekuja
ushigi przynosza pozytek udostepnianie
Produkty i udugina Klientom: organizagja naturalnych zasobow -
Korych opierasic |- b~ 1 |tecenictwa nzdrowiskowego| | leczniczychiinaych Cele (zadama), iare
propozycja wartosd ~ i pobviy walorow migjsca [klienci probua osiagnac
infrastniktura s | [poprawa zdrowia (w ty
hamonijnie faczaca “him ] Srodld przeciwbolowe — Bolaczki — wyleczenie) lub
lcele lecznicze z innym sposch, wjaki produkty i powstrzymuja klientow utrzymanie zdrowiai
¢ ushug vSmierzaja bolaczkd przed osiagnieciem doswiadczenie
lientéw: dostarczenie oferty] | zamierzonych celdw: furystyczne
lecznicze] i kulturalne) kutecznos zasobo
uzdrowiska dopasowanej do | |leczniczych uzdrowiska
filu kuracjusza w stosunku do
dolegliwosd kuraguszy ||
niespelnianie ich
oczekiwan kulturowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Osterwalder i in., 2015, s. 8 i 9; Plonka-Syroka, 20133, ss. 11-25;
Ptonka-Syroka, 2013b, s. 48.

Specyfikg destynacji uzdrowiskowych jest zatem infrastruktura, ktoéra
w sposdb dostosowany do nich zaspokaja przede wszystkim ich potrzeby
zdrowotne, a takze, w sposdb uzupetniajacy, inne potrzeby turystyczne,
dostarczajac pozytywnych emocji i doswiadczen [Moreno-Gonzalez, 2020;
Wectawowicz-Bilska, 2021; Zhang i in., 2021; Dryglas, 2022; Dryglas, Salamaga,
2023ab; Gan i in., 2023; Saari, 2023; Sthapit i in., 2023; Subawa, 2023; Valente-
Pedro, 2023; Mikuli¢ i in., 2024; Yan, L. 2024]. Destynacja uzdrowiskowa
wypetniona doswiadczeniami przeptywu moze poméc powrédci¢ do domu
zdrowszym [Coffey, Csikszentmihalyi, 2016]. Turysci uzdrowiskowi poszukuja
poprawy zdrowia i maja nadzieje na poprawe poziomu samopoczucia [Smith,
Puczko, 2017b, s. 453]. Chca zdobywac pozytywne doswiadczenia, by ofero-
wano im wysokiej jakosci ustugi, oraz by czuli sie mile widziani przez gospo-
darzy. Emocjonalne doswiadczenia odwiedzajacych oddziatujg na wizerunek
uzdrowiska, satysfakcje, zamiar ponownego odwiedzenia i polecenia [Suban,
2024ab]. Rozszerzajacy sie i dywersyfikujacy sie rynek turystyki uzdrowisko-
wej, moze wiele zaoferowac¢ zmeczonym codzinnoscig turystom w kazdym
wieku i na kazdym etapie zycia [Smith, Puczko, 2017b, s. 454]. Jednak warun-
kiem jest dostep do informacji o spektrum uzdrowiskowych mozliwosci.
Istnieje wiec rosngca potrzeba dostepu do systeméw informacyjnych, ktére
moga taczy¢ uzdrowiska i turystow w celu skutecznego dostosowania oferty
do ich potrzeb. Model propozycji wartosci PSWU, stanowigcy propozycje
takiego rozwigzania, przedstawiono na ryc. 3.
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Ryc 3. Model propozycji wartosci PSWU

Mapa (struktura) propozycji wartosci Profil (segmentu) Klienta
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uzdrowiskowych Hentow: dosmrczenie nieskutecznosc LZGrom StoWy

‘wizualizacji uzdrowisk wraz
zinfomagami o ich profilu
leczniczym i turystycznym

nzdrowisk wwizualizagi

istomych informagji

dotyczacych potrzeb
turystow

Zrédfo: opracowanie whasne na podstawie: Osterwalder i in., 2015,5. 81 9.

Dwukrotne wykorzystanie modelu propozycji wartosci pozwolito na identy-
fikacje, droga ekstrahowania, najistotniejszych elementéw proponowanego
rozwigzania PSWU. Najwazniejszg funkcjag PSWU jest dostep do wizualizacji
uzdrowisk w postaci spaceru wirtualnego z elementami interaktywnymi eks-
ponujacego infrastrukture uzdrowiskowa oraz informacji o profilu leczniczym
i turystycznym uzdrowiska a takze doswiadczeniach zwigzanych z pobytem.
Elementy interaktywne powinny przy tym dawac mozliwos¢ realizacji zakupu
oraz pozostawienia informacji zwrotnej.

Po przeprowadzeniu modelowania PSWU przechodzimy do konkretyzacji jej
funkcjonalnosci.

PB5. Funkcjonalno$ci PSWU

Wirtualny spacer po uzdrowiskach pozwolitby nie tylko na zdalne poznanie
poszczegolnych miejsc czy obiektéw (np. pijalnie wod), ale rowniez na pozy-
skanie informacji o nich i poznanie naturalnych surowcéw leczniczych, np.
nazw i sktadu wod, oraz ich wptywu na organizm cztowieka.

Kluczem do sukcesu modelowej PSWU bytaby réwniez jej interaktywnosc
i mozliwo$¢ personalizacji. Uzytkownicy powinni mie¢ mozliwos¢ wyboru
$ciezek zwiedzania, dostosowanych do ich indywidualnych zainteresowan -
czy to historii danego miejsca, szczegdtéw dotyczacych lokalnych zasobow
naturalnych, oferty leczniczej czy mozliwosci rekreacyjnych. Narzedzia Al
mogtyby rekomendowac trasy i tresci bazujac na wczesniejszych interakcjach,
tworzac wrazenie prawdziwie osobistej i unikatowej podrézy. Wykorzystanie
technologii VR i AR pozwolitoby na stworzenie immersyjnych wrazen, ktore
przeniostyby uzytkownika w serce uzdrowiska.

Dzieki goglom VR, spacer po parku uzdrowiskowym, wizyta w pijalni
wod mineralnych czy wirtualny udziat w zabiegu leczniczym statyby sie
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doswiadczeniami, ktoére z bliska przyblizytyby specyfike i atmosfere miejsca.
AR z kolei mogtaby wzbogacic rzeczywistos¢ o dodatkowe, interaktywne ele-
menty edukacyjne, takie jak np. historyczne wizualizacje sanatorium, wyswie-
tlane bezposrednio na ekranie urzadzenia mobilnego. Platforma powinna by¢
projektowana z mysla o szerokiej dostepnosci, zapewniajac tatwe i intuicyjne
korzystanie z jej zasobdéw wszystkim uzytkownikom, niezaleznie od wieku,
stopnia zaawansowania technologicznego czy ograniczen fizycznych.

Obecnie jestesmy Swiadkami technologicznej rewolucji, ktéra dokonuje sie
na naszych oczach i daje nam coraz wieksze mozliwosci, ale takze ograni-
czenia dla 0séb z dysfunkcjami [Fiedorowicz i Rézanski, 2014 s. 12]. Dlatego
mozna moéwi¢ o dwdch wymiarach zachodzacych zmian [Dejnaka, 2012, s. 41].
Pierwszy jest zwigzany ze zwiekszeniem mozliwosci i zyciowych szans, nato-
miast drugi wiaze sie z szeregiem ograniczen zwigzanych z niepetnosprawno-
$cig korzystajacego.

W 2021 r. w Polsce mieszkato 5,5 min oséb z niepetnosprawnosciami, co sta-
nowi 14% ludnosci catego kraju [NSP 2021 i GUS,2023, s. 87]. Rozwdj cyfryzacji
moze znacznie utatwic¢ codzienng egzystencje osobom z niepetnosprawno-
$ciami, gdyz ciagle wiele stron internetowych jest niedostosowanych do ich
potrzeb.

W 2021 roku okoto 36% serwisow realizujacych zadania publiczne byto przy-
jaznych osobom z niepetnosprawnosciami [Marcinkowski i in., 2021 s. 12],
natomiast szacuje sie, iz poziom dostepnosci polskich serwiséw administracji
publicznej plasuje sie na poziomie ok. 45-50%. Pomimo iz wiele udogodnien
dla oséb z dysfunkcjami juz zaistniato na stronach internetowych, to jednak
w kwestiach zapewnienia dostepnosci cyfrowej jest ciagle wiele do poprawy
[Rogacka-tukasik, 2020, s.198].

Planowana platforma bedzie dostosowana do potrzeb oséb z niepetno-
sprawnosciami, ktdrzy sa jednym z jej potencjalnych uzytkownikéw. Brak
dostosowania narzedzia technologicznego mogtby wptynaé na ich poczucie
dyskryminacji, wykluczenia, a w konsekwencji braku zainteresowania plat-
forma [Gaciarz, 2014, s. 20]. Zapewnienie dostepnosci strony internetowej
osobom ze szczegdlnymi potrzebami powinno stanowi¢ aspekt tworzenia
witryn, ktdre sg uzyteczne i dostepne dla wszystkich uzytkownikéw, niezalez-
nie od ich zdolnosci czy potrzeb [Szulc, 2021, s. 56]. Istnieje wiele udogodnien
i technik, ktére nalezy zastosowac przy tworzeniu platformy, aby korzystanie
z jej funkgji nie stanowito bariery dla 0séb borykajacych sie z problemami: ze
wzrokiem, stuchem czy ograniczeniami manualnymi [Sabaj, 2021, s. 30].

Przyktadem tego typu rozwigzan dla oséb posiadajgcych dysfunkcje wzroku,
bedzie specjalnie dostosowana czcionka, dzieki ktérej bedzie mozliwos¢
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powiekszenia tekstu bez utraty jakosci bgdz dobor czcionek, ktére beda tatwe
do odczytania. Nastepng mozliwoscig bedzie uzycie wysokich kontrastow
koloru w celu utatwienia odczytywania wyswietlanej tresci oraz alternatyw-
nie zamiana grafiki w prosty tekst. W przypadku oséb niestyszacych i posiada-
jacych wady zwigzane z aparatem stuchu dedykowanymi funkcjonalnosciami
beda: tzw. captioning (dodanie napiséw do wszystkich materiatéw wideo
oraz audio), zamienniki dla interaktywnych materiatéw audio, transkrypcje
tekstowe oraz jezyk migowy w wstawionych filmach kluczowych dla tresci
strony. Dla 0s6b o ograniczonym dziataniu manualnym w ramach rozwigzania
kwestii dostepnosci bedg dodane klawisze skrotéw, mozliwos¢ obstugi strony
z pozycji klawiatury lub przyciski i linki o odpowiedniej wielkosci.

Aby zapewni¢ dostepnos¢ osobom ze szczegdlnymi potrzebami w ramach
tworzenia funkcjonalnosci platformy stuzacej zaréwno do informacji jak
i posrednio rezerwacji pobytéw uzdrowiskowych, kluczowym jest przestrze-
ganie wymagan wyszczegdlnionych w ustawie o dostepnosci cyfrowej stron
internetowych [Dz.U. 2019, poz 848 i 2023 poz. 511].

Istnieje wiele przykfadéw funkcjonalnosci potencjalnej PSWU, ktéra umoz-
liwitaby dostarczanie informacji na temat oferty uzdrowisk. Taka platforma
mogtaby dostarczac informacji na temat programéw odmtadzajacych umyst,
ciato i ducha [Zivkovi¢ i in., 2024]. Mogtaby przedstawia¢ wyniki pomiaréw
satysfakgcji gosci [Smith, 2021, s. 21], analizy nastrojow stosowanej do desty-
nacji turystyki zdrowotnej [George, Ramos, 2024; Trutescu, Nicolaie, 2024].
Przede wszystkim jednak taka platforma powinna dostarcza¢ informacji
na temat opcji leczenia, rehabilitacji i profilaktyki okreslonych rodzajow
choréb [Steckenbauer i in., 2018; Dunets i in., 2020; Nistoreanu, Aluculesei,
2021; Pessot i in., 2021; Schmude i in., 2021; Droli i in., 2022; Mratskova, 2023;
Toussaint i in., 2023; Chaze i in., 2024]. Jednakze koniecznos$¢ przejscia od
dotychczasowej ideacji do konkretyzacji funkcjonalnosci PSWU sktania do
wykorzystania marketingowych modeli podejmowania decyzji o zakupie,
biorgc pod uwage, ze skorzystanie z oferty uzdrowisk opiera sie w znacznej
mierze o decyzje konsumentow.

Rolg PSWU w mys$l podstawowego modelu AIDA [Hassan i in., 2015, s. 268] jest
sktanianie do skorzystania z kuracji uzdrowiskowej. Sekwencyjny model podej-
mowania decyzji o zakupie AIDA przyjmuje zatozenie, ze przekaz reklamowy
oddziatuje na odbiorce-konsumenta w kolejnych fazach, obejmujac [Strong,
1925, s. 349 za: Koztowska, Pankowski, 2018, s. 60]: przyciggniecie uwagi
(ang. attract Attention), zainteresowanie produktem (ang. maintain Interest),
wzbudzenie pozadania (ang. create Desire), pobudzenie do dziatania (ang. get
Action). Jednakze, biorgc pod uwage ograniczenia modelu AIDA w kontekscie
nowych mediéw wskazane jest uzupetnienie tego podstawowego modelu
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o kolejny etap wiasciwy dla modeli dedykowanych dla interaktywnego sro-
dowiska internetowego takich jak:

AISAS (Attention/zwrécenie uwagi - Interest/zainteresowanie — Search/
poszukiwanie informacji - Action/dziatanie - Share/dzielenie sie informacja)
[Tkaczyk, 2018, s. 58];

5A (Aware/swiadomos¢, Appeal/atrakcyjnos¢, Ask/pytanie, Act/dziatanie,
Advocate/oredownictwo) [Kotler iin., 2017, s. 72];

RACE (Reach/zasiag, Act/dziatanie, Convert/konwersja, Engage/zaangazowa-
nie) [Chaffey, Smith, 2017, s. 45].

Modele AIDA, AISAS i 5A sa modelami podejmowania decyzji o zakupie,
natomiast model RACE stanowi model planowania marketingu cyfrowego.
Wykorzystanie ww. modeli w projektowaniu PSWU przedstawia tab. 3.

Tab. 3. Zastosowanie modeli AIDA, AISAS, 5A i RACE do PSWU

Faza modelu .
Funkcja PSWU
AIDA AISAS 5A RACE
L, » L . L » . prezentacja wszystkich uzdrowisk w jednym
Swiadomos¢ zwrdcenie uwagi $wiadomos¢ zasieg o
miejscu
umozliwienie odbycia wyimaginowanej
zainteresowanie | zainteresowanie atrakcyjnosc dziatanie podrozy i przezycia wirtualnej wizyty
w uzdrowiskach
interakcja uzytkownika z destynacja w celu
poszerzenie mozliwosci wyboru miejsca
Swiadomos¢ zwrécenie uwagi Swiadomos¢ L . leczenia
L . L N . o, zasieg i dziatanie
i zainteresowanie | izainteresowanie i atrakcyjno$c stuzenie zréwnowazonemu rozwojowi
uzdrowisk, w tym wspotpracy z dostawcami
ustug zdrowotnych i edukacji zdrowotnej
dostarczanie informacji o wiasciwosciach
poszukiwanie leczniczych i zachecanie do korzystania
. informadji pytanie konwersja z zabiegéw uzdrowiskowych.
pragnienie S ) I o
s i dziatanie angazowanie uzytkownikow platformy ma
i dziatanie L . )
doprowadzi¢ do ich wizyty w uzdrowiskach
dzielenie sie . . . zachecenie do wymiany informacji na temat
i i oredownictwo zaangazowanie co o
informacja uzdrowisk i ich odwiedzin

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Hassan i in., 2015, s. 268; Tkaczyk, 2018, s. 58; Kotler i in., 2017, s. 72;
Chaffey, Smith, 2017, s. 45.

Projektowana PSWU powinna by¢ konstruowana w taki sposéb, aby umozliwi¢
osiagniecie celéw wyznaczonych w ww. modelach [Koztowska i Parikowski,
2018, s. 671. Platforma powinna by¢ na tyle atrakcyjna, by sktania¢ internaute
do kolejnych mikrokonwersji, czyli pokonywania kolejnych faz w modelach
i przesuwania go w gtab lejka sprzedazowego [Walasik i Mizerska, 2023, s.
92]. Ostatecznym celem platformy bedzie zakup kuracji w uzdrowisku, stad
powinna ona zawiera¢ odsylacze do ofert konkretnych dostawcow ustug
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uzdrowiskowych. Dziatania w ramach platformy podejmowane w internecie
powinny by¢ nastawione na dotarcie do kazdego potencjalnego konsumenta
ustug uzdrowiskowych, bez wzgledu na to, na jakim jest on etapie w procesie
podejmowania decyzji o zakupie pakietu uzdrowiskowego.

W zwiagzku z tym konieczne jest zaprojektowanie mechanizméw, ktdre
,doprowadza” konsumenta do strony PSWU, zmotywuja go do poszukiwania
informacji, zapewnia pozytywne doswiadczenia, ktére sktonig go do dziata-
nia, tj. zakupu lub dzielenia sie pozytywnymi komunikatami na temat oferty
uzdrowisk (Tkaczyk, 2018, s. 60). PSWU jako narzedzie promocji uzdrowisk ma
na celu uswiadamianie potencjalnych turystéw, przycigganie ich, wzbudzanie
ciekawosci, budowanie zaangazowania i wiezi z destynacjami uzdrowisko-
wymi [Kotler i in., 2017, s. 91]. Do realizacji tych celéw konieczna jest jednak
konkretyzacja procedury projektowania PSWU.

PB6. Etapy procedury projektowania PSWU

Podczas tworzenia projektu PSWU szczegdlna uwaga musi zostac skierowana
na zbadanie potrzeb potencjalnych uzytkownikéw oraz ocene jaka forme
przedstawiania VR preferujg osoby korzystajace [Berbeka, 2016, s. 84]. Na
podstawie analizy poréwnawczej platform spaceréw wirtualnych w turystyce
mozliwa jest identyfikacja wad i zalet juz istniejacych rozwiazan oraz dalsza
konkretyzacja funkcjonalnosci odpowiednich do stworzenia wzorcowej
PSWU. Zebrane i wyselekcjonowane informacje pozwolityby na zaprojekto-
wanie platformy, ktéra swoim zakresem bedzie obejmowac VR uzdrowisk.

Produkty nie odnosza sukceséw przede wszystkim dlatego, ze nie zaspokajaja
potrzeb uzytkownikéw w sposéb wyraznie lepszy od produktéw konkuren-
cyjnych (Olsen, 2018, ss. 17-18). Zastosowanie koncepcji odchudzonego zarza-
dzania (lean management) w kontekscie powstawania i rozwoju produktow
zaowocowato metoda odchudzonego produktu (lean product) (Janiszewski,
2020, s. 79). Jej realizacja opiera sie na 7 krokach:

1) wskazanie odbiorcéw docelowych;

2) zidentyfikowanie zaniedbanych potrzeb odbiorcéw;

3) zidentyfikowanie propozycji wartosci dopasowanej do zaniedbanych
potrzeb odbiorcéw docelowych;

4) okreslenie zestawu funkgji produktu o minimalnej koniecznej funkcjonalno-
$ci (Minimum Viable Product - MVP) do zapewnienia odbiorcy docelowemu
dostatecznej wartosci dodanej,

5) zaprojektowanie komfortu obstugi (user experience - UX);

6) stworzenie prototypu MVP;

7) przetestowanie MVP i UX z udziatem klientow.
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Projektowanie produktu technologicznego polega wiec na konkretyzowaniu
propozycji wartosci w rozwigzanie sktadajace sie z MVP i UX, ktére mozna
odnies¢ do postrzeganej uzytecznosci (perceived usefulness — PU) i postrze-
ganej fatwosci uzytkowania (perceived ease of use - PEOU) w modelu akcep-
tacji technologii (TAM - technology acceptance model) [Grabiwoda, 2018, ss.
112-113; Szmigielska i in., 2012]. PU to stopien przekonania uzytkownika, ze
korzystanie z okreslonego rozwigzania zwiekszy efektywnos¢ realizacji jego
celéw, natomiast PEOU oznacza stopien postrzegania danego narzedzia jako
tatwego w uzyciu. PU i PEOU ksztattujg postawe uzytkownika wobec sko-
rzystania z danego rozwigzania, ktéra oddziatuje na intencje uzycia, warun-
kujaca bezposrednio zachowanie polegajace na korzystaniu z technologii.
Akceptacja technologii zalezy takze od jej zgodnosci z celem jej uzycia (TTF
- task-technology fit), okreslajacej jak dobrze nowa technologia pasuje do
wymagan zadania, dla potrzeb ktérego zostata stworzona. Im bardziej uta-
twia ona wykonywanie danego zadania, tym chetniej jest stosowana przez
uzytkownikéw.

Z uwagi na to, ze powyzej wymodelowano propozycje wartosci i MVP PSWU,
do doprecyzowania pozostaje proces projektowania UX, na ktéry sktada sie
opracowanie [Olsen, 2018, s. 142]:

a) projektu koncepcyjnego, okreslajacego istote wrazen uzytkownika;

b) architektury informacji, uimujacej strukture informacji o produkcie i jego
funkcjonalnosci;

¢) projektu interakgji, okreslajacego jak wyglada komunikacja pomiedzy uzyt-
kownikiem a produktem;

d) projektu graficznego, czyli wygladu produktu.

Zaréwno projektowanie uzytecznosci MVP jak i UX ma charakter zorientowany
na uzytkownika (user-centered design, UCD) (Moscichowska, Rogos-Turek,
2018, ss. 29-31), biorgcy pod uwage uzytkownika na kazdym kroku tworzenia
produktu (Garett, 2011), ktory to proces jest z definicji iteracyjny — kazde z roz-
wigzan czastkowych powinno by¢ weryfikowane i ulepszane. Dlatego tez po
przejsciu pierwszych 4 krokéw procedury metody odchudzonego produktu
wiasciwe bedzie uzupetnienie procedury elementami wodospadowego pro-
cesu rozwijania produktu interaktywnego o analize polegajaca na zbieraniu
wymagan od klienta oraz badaniu potrzeb uzytkownika. Powinna ona zostac
odniesiona do poprzedzajacej jg analizy poréwnawczej istniejagcych PSWU
w celu wytonienia oceny ich funkcjonalnosci i popularnosci (tej ostatniej na
podstawie analizy ruchu internetowego) a ponadto ocenia¢ aktualng propo-
zycje wartosci MVP.

Ostatecznie proces projektowania PSWU zamyka sie w 9 etapach:
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1) wskazanie odbiorcéw docelowych;

2) zidentyfikowanie zaniedbanych potrzeb odbiorcéw;

3) zidentyfikowanie propozycji wartosci;

4) okreslenie MVP;

5) analiza poréwnawcza funkcjonalnosci i popularnosci istniejgcych
rozwigzan;

6) analiza potrzeb uzytkownikéw;

7) zaprojektowanie UX;

8) stworzenie prototypu MVP;

9) przetestowanie MVP i UX z udziatem uzytkownikéw.

Po zrealizowaniu modelowania procedury projektowania PSWU przystepu-
jemy do modelowania wyzwan zwigzanych z tym procesem.

PB7. Ryzyka i bariery zwigzane z opracowaniem i wdrozeniem PSWU

Przyjecie roznych typdéw technologii przynosi korzysci, ale takze wyzwania
i praktyczne implikacje dla réznych grup interesariuszy [Buhalis i in., 2024].
Podstawowym potencjalnym problemem zwigzanym z wdrazaniem techno-
logii VR w turystyce jest ryzyko substytuowania podrézy fizycznych doswiad-
czeniami wirtualnymi, co podwazatoby jej zastosowanie jako narzedzia
promocyjnego destynacji turystycznych. Zauwazmy jednak, ze turysta uzdro-
wiskowy, dla ktérego motywem przyjazdu do uzdrowiska jest che¢ skorzysta-
nia z naturalnych surowcéw leczniczych niedostepnych lub niekonkurencyj-
nych w dostepie w jego miejscu zamieszkania nie bedzie podlegat takiemu
ryzyku, z uwagi na niemoznos¢ wirtualizacji skorzystania z tych zasobow.
Ponadto, w przypadku turystéw, ktérych pierwotnym motywem przyjazdu
do uzdrowiska nie jest skorzystanie z atrakcyjnych naturalnych surowcow
leczniczych, trzeba wzig¢ pod uwage, ze wirtualne doswiadczenia destynacji
sq postrzegane jako mniej autentyczne niz rzeczywiste i przez to nie zdolne
do zastagpienia faktycznych odwiedzin destynacji [Mura i in., 2017; Beck i in.,
2019; Yung, Khoo-Lattimore, 2019]. Wirtualne wycieczki oddziatujg na zamiar
rzeczywistego odwiedzenia destynacji, skutecznie wzbudzajac zainteresowa-
nie turystow fizycznymi odwiedzinami [Phang, Kong, 2024].

Jednym z technicznych wyzwan wdrozenia PSWU jako narzedzia marketin-
gowego stuzacego celom komunikacyjnym, promocyjnym i dystrybucyjnym,
przede wszystkim w fazie poprzedzajacej podrdz jest roézrdznienie syste-
moéw VR i wybdr odpowiedniego rozwigzania. W tym wypadku przydatna
jest klasyfikacja systemoéw VR ze wzgledu na poziom immersji (konstruktu
obiektywnego opisujacego zanurzenie w VR) na: nieimmersyjne, potim-
mersyjne i w petni immersyjne [Beck i in., 2019]. Im mniej uzytkownik moze
dostrzec rzeczywisty $wiat na zewnatrz, tym bardziej immersyjny jest system.
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Nieimmersyjne systemy VR, oparte na komputerach, wykorzystujg ich ekrany
do symulowania przestrzeni 3D, a uzytkownik moze obserwowac i wchodzic¢
w interakcje z VR za pomoca myszy, klawiatury lub innych urzadzen zewnetrz-
nych. Pétimmersyjne systemy VR skfadajg sie z duzego monitora lub wielu
ekranéw projekcyjnych, ktére wyswietlaja obrazy na $cianach i podtodze,
czemu czesto towarzyszy dzwiek 3D. W petni immersyjne systemy VR umoz-
liwiaja catkowitg izolacje uzytkownika od swiata rzeczywistego przy uzyciu
gogli VR (wyswietlacza montowanego na gtowie, Head-Mounted Display
— HMD trzech rodzajéw: o niskiej immersji, bezprzewodowych i przewodo-
wych). Wybér konkretnych rozwigzan powinien by¢ poprzedzony pogtebiona
analizg za i przeciw ich adaptacji, uwzgledniajacg ze, im bardziej zaawanso-
wana technologia VR tym wyzszy stopiert immersji i obecnosci (konstruktu
subiektywnego opisujacego poczucia bycia w VR) [Beck i in., 2019; Willems
iin., 2019] oraz ze wyzszy poziom obecnosci pozytywnie wptywa na intencje
i zachowania konsumenckie [Willems i in., 2019; Yung i in., 2021].

Warto wzig¢ pod uwage ryzyko wynikajace z ograniczen finansowych, ktére
mogg spowolni¢ proces powstania PSWU lub spowodowaé ograniczenie
dostepnosci tresci promujacych uzdrowiska. Implementacja innowacyjnych
technologii takich jak PSWU wymaga inwestycji poczatkowych, rodzacych
koszty finansowe [Yung, Khoo-Lattimore, 2019]. W zwiazku z tym kluczowe
sg kompetencje w uzdrowiskowych DMO dotyczace pozyskiwania srodkow
finansowych [Stelmach i in, 2024]. Odpowiedni poziom kapitatu spotecznego
zarzadzajacych uzdrowiskami, niezbedny do sieciowego zorganizowania
i pozyskania energii spotecznej, zasobdéw specjalistycznej wiedzy i kapitatu
finansowego pozwoli na pokonanie tych i innych trudnosci natury obiektyw-
nej pietrzacych sie na drodze wdrazania PSWU. O pokonywaniu tej bariery
decyduje zdolnos¢ do rozwoju kompetencji zarzadzajacych uzdrowiskami.

W przypadku zdalnego dostarczania technologii VR pozostaje wyzwaniem
i ewentualng bariera stopien rozpowszechnienia tej technologii, a precyzyj-
niej wyposazenia uzytkownikdw w sprzet do korzystania z niej. Jak to zazna-
czono wyzej, zgodnie z modelem TAM akceptacja technologii zalezy przede
wszystkim od postrzegania jej uzytecznosci i fatwosci uzycia [Szmigielska i in.,
2012; Yung, Khoo-Lattimore, 2019]. Stad decyzje zwigzane z wyborem rodzaju
systemu VR przy wdrozeniu PSWU na danym rynku powinny zosta¢ poprze-
dzone badaniami stopnia rozpowszechnienia wyposazenia uzytkownikow
w sprzet do korzystania z VR.

Jedna z decyzji do podjecia na etapie wdrazania PSWU jest przypisanie kon-
kretnych realizatoréw do funkgcji podmiotéw platformy (tab. 2). O ile wyko-
nawcy platformy i dostawcy stosownych technologii powinni charaktery-
zowac sie portfolio dowodzacych posiadania specjalistycznego know-how,
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o tyle role wtascicielaiadministratora powinny by¢ petnione przez organizacje
zrzeszajgce uzdrowiska, co pozwolitoby na uwzglednienie na PSWU sieci a nie
pojedynczych uzdrowisk. Wreszcie moderatorami tresci mogliby by¢ zaréwno
przedstawiciele organizacji zrzeszajacych uzdrowiska jak tez poszczegdini
przedsiebiorcy uzdrowiskowi posiadajacy dostep do edycji tresci dotyczacych
ich oferty.

Problemem PSWU moze by¢ ryzyko nadmiaru funkcji, bedace jedng z przyczyn
nieudanych innowacji [Ramanujam, Tackle, 2017, ss. 15-16]. Wynika w préby
wyposazenia jednego produktu w zbyt wiele cech, co ostatecznie prowadzi
do powstania produktu kosztownego, skomplikowanego i chaotycznego.
Che¢ stworzenia uniwersalnej oferty moze doprowadzi¢ do stworzenia
produktu trafiajagcego w nieliczne gusta. Przez nadmiar funkcji produkty sg
kosztochtonne, przekombinowane, trudne w uzyciu i drogie. By tego uniknac
trzeba zastosowac opisany powyzej model odchudzonego produktu PSWU
wzbogacony o informacje zwrotna od uzytkownikéw bedaca wynikiem ana-
lizy potrzeb uzytkownikéw oraz testéw MVP i UX z ich udziatem.

Podsumowujac, model ryzyk opracowywania i wdrozenia PSWU wraz z pro-
pozycjami ich ograniczenia przedstawiono w tab. 4.

Tab. 4. Model ryzyk opracowywania i wdrozenia PSWU oraz propozycji ich
redukgji

Ryzyka i bariery
opracowywania i wdrozenia

PSWU

Propozycje ich ograniczenia

substytucja podrozy
doswiadczeniami wirtualnymi

informacja o wyjatkowosci naturalnych zasobdw leczniczych
uzdrowisk na PSWU

wybor systemu VR

optymalizacja poziomu immersji i obecnosci

ograniczenia finansowe

rozwdj kompetencji pozyskiwania finansowania

stopien wyposazenia w sprzet
do korzystania z VR

badania stopnia wykorzystania sprzetu VR uzytkownikéw

przypisanie realizatoréw do
funkcji podmiotéw platformy

wykonawcy platformy i dostawcy technologii o specjalistycznym
portfolio; witascicielami i administratorami — organizacje
zrzeszajace uzdrowiska; moderatorami tresci — przedstawiciele
organizacji zrzeszajacych uzdrowiska wraz z przedsigbiorcami
uzdrowiskowymi

nadmiar funkgji

“odchudzenie” PSWU dzieki informacji zwrotnej od
uzytkownikéw w wyniku analizy potrzeb uzytkownikéw oraz
testow MVP i UX

Zrédto: opracowanie whasne.

Po zrealizowaniu modelowania PSWU przystepujemy w tym miejscu do jego

dyskusiji.
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Dyskusja - weryfikacja modelu PSWU na podstawie pracinnych autoréow

Model PSWU jest zgodny z wynikami badan Beték z zespotem (2023). Wedtug
nich dla DMO szczegdlnie korzystne z punktu widzenia ich marketingu moze
by¢ oferowanie atrakcyjnych i odpowiednich wrazen z wycieczek wirtualnych
za posrednictwem ich stron internetowych. Opinie przebadanych przez nich
potencjalnych klientéw wskazuja, ze technologia wirtualnych wycieczek jest
im dobrze znana, stad potrzeba jej uwzglednienia na stronach internetowych
DMO. Wsroéd zidentyfikowanych w badaniu rekomendacji na przysztos¢ pod-
kreslono poszerzenie oferty wirtualnych wycieczek na stronach internetowych
DMO. Na stowackich stronach internetowych DMO dos¢ powszechne byty
cztery rodzaje wirtualnych wycieczek: a) wirtualne zwiedzanie 3D; b) wirtualny
spacer 360 stopni; c) wycieczka wideo; d) wycieczka Google Street View. Autorzy
stwierdzajg réwniez, ze pozadane jest, aby DMO oferowaty na wiasnych plat-
formach internetowych nie tylko aktualne informacje, ale innowacyjne formy
i metody pozyskiwania informacji i doswiadczen. Wedtug badan autoréw
respondenci preferujg strony DMO od stron hoteli. Wirtualny spacer po stronie
internetowej DMO moze wiec stanowic¢ rodzaj wartosci dodanej i dodatkowej
ustugi, ktéra ma swoje uzasadnienie i znaczenie dla szerszego grona odbior-
cow. Ponadto autorzy wskazuja na potencjat edukacyjny wirtualnych wycie-
czek potaczonych z edukacyjnymi elementami grywalizacji (edutainment),
takimi jak gry VR, gry z nagrodami itp. Stad PSWU jawi sie jako rozwigzanie
efektywnie wzbogacajace kompozycje promocyjng uzdrowisk. Autorzy suge-
ruja tez, by przyszte badania skupity sie na gtebszej i bardziej wszechstronnej
analizie potrzeb respondentéw i ich postaw wobec wirtualnych doswiadczen,
co rowniez potwierdza wyniki naszego modelowania PSWU.

Podobnie Pessot z zespotem [2021] zalecali, by przyszte badania objety srodki,
ktére mozna wykorzysta¢ w celu promowania prawdziwej wartosci i poten-
cjatu zasobow naturalnych w osrodkach turystyki zdrowotnej jak réwniez
skutkéw ich leczniczego wykorzystania tak, by podkresli¢ ich prozdrowotne
wiasciwosci. Wedtug tych autoréw synergiczne potaczenie zasobow natu-
ralnych, ich efektéw leczniczych, dziatan i terapii stanowi kluczowy punkt
odniesienia dla menedzeréw w celu zidentyfikowania obszaréw interwencji,
dziatan marketingowych i praktyk na rzecz rozwoju branzy. Model PSWU
pozostaje w petnej zgodnosci z tymi wnioskami, rownoczesnie doprecyzo-
wujac, ze informacja o leczniczych wihasciwosciach naturalnych surowcow
powinna zaja¢ szczegdlne miejsce w strukturze tresci udostepnionej na
platformie. Podobnie sugerujg réwniez Angkananon z zespotem [2024],
zZwracajacy uwage na istotnos¢ informacji o réznicach w sktadzie mineralnym
i whasciwosciach leczniczych poszczegdlnych Zzréddet poszerzajace spektrum
wyboru kuracjusza.
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Godne uwagi i znaczace sg rowniez wyniki badan Potjanajaruwit [2023].
Zwraca on uwage, ze millenialsi (czyli tzw. pokolenie Y urodzone w latach
1981-1996) reprezentuja grupe demograficzng, ktéra najczesciej odwiedza
spa a rownoczesnie dwukrotnie czesciej inwestujg w gogle VR w poréwnaniu
do swoich poprzednikéw. Réwnoczesnie Kotler wraz z zespotem [2021, 2024]
zZwracajg uwage, ze mitodsze pokolenia cechujg sie wiekszym poziomem
immersji w cyfrowym Srodowisku. Pokolenie Z (kohorta urodzona w latach
1997-2009) i pokolenie alfa (urodzeni w latach 2010-2025) to cyfrowi tubylcy,
ktdérzy czuja sie komfortowo zatopieni w immersywnych cyfrowych tresciach
i interfejsach wykorzystujacych VR i AR. Dlatego tez uzdrowiskowe DMO
powinny rozwazy¢ wybor segmentéw docelowych w kontekscie adresowania
PSWU, gdzie, z uwagi na site nabywcza kluczowe miejsce przypadnie jednak
pokoleniu X (1965-80) i Y.

Wyniki badan Spagnoletti z zespotem [2015, ss. 374 i 375] sugeruja, ze pro-
jektowana PSWU powinna posiadac¢ potaczenia w postaci interfejséw oraz do
popularnych platform spotecznosciowych. Podobnie Pierdicca z zespotem
[2019] wskazuja, ze tresci sa mozliwe do udostepnienia w sieciach spoteczno-
$ciowych dzieki specjalnym przyciskom (sharing buttons), w wyniku czego sa
oceniane i komentowane przez uzytkownikéw, przyczyniajac sie do udosko-
nalen. Uwagi te sa zbiezne z wynikami naszego modelowania i konkretyzuja
te wazng funkcjonalnosc.

Ispiracji dostarczaja tez badania Clini zzespotem [2020] dotyczace platformy tre-
$ci multimedialnych wtosko-chorwackiego projektu REMEMBER. Administrator
bazy danych tej platformy zarzadza wirtualnym zwiedzaniem (przy uzyciu zdje¢
panoramicznych lub filméw 360°, takze z drona), oferujac proste, ale wydajne
narzedzie do zdalnego odwiedzania przestrzeni. Sktada sie ono z widoku pano-
ramicznych zdje¢ potaczonych ze sobg, widzianych w 360°, w trybie immer-
syjnym i wzbogaconych przez inne metadane w formie wyskakujacych okien
(popup), np. tekstu, dzwiekéw, obrazéw HD i filmoéw. Pojedynczy interfejs gra-
ficzny pozwala cieszy¢ sie doswiadczeniem widoku 360° wszystkim uzytkow-
nikom, takze nie bedacym ekspertami i osobami zaznajomionymi z formatami
cyfrowymi (np. Google Maps). Tam gdzie to mozliwe wirtualne zwiedzanie
posiada zaznaczona mape z pokazanymi punktami widoku 360° co pozwala
przejs¢ bezposrednio do preferowanego zdjecia panoramicznego. Warto wzigc
pod uwage te doswiadczenia przy projektowaniu PSWU.

W kwestii wyboru rodzaju systemu VR z badan Potjanajaruwit [2023]
wynika, ze spacer wirtualny zoptymalizowany pod katem okularéw VR
jest tatwo dostepny przy uzyciu nisko immersyjnych tanich gogli VR typu
Google Cardboard. Potjanajaruwit skonstruowat réwniez i przetestowat
model, wedtug ktérego rozwdj technologii Metaverse dla okularéw spa VR
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(obejmujacych tres¢, funkcjonalnosc i design) ma znaczacy wptyw na ewo-
lucje zastosowan Metaverse w celach marketingowych (doswiadczenie
zmystowe — Sense, uczu¢ - Feel, myslenia — Think, dziatania — Act i relacyjne
- Relate), co w ciekawy sposdb uzupetnia modele z tab. 3. Tworzenie aplikacji
Metaverse dla celéow marketingowych wymaga zatem integracji technologii
VR i AR z zasadami marketingu doswiadczen.

Dyskusja prowadzi do sformutowania wnioskéw z badania.
Whioski

Obecnie uzdrowiska wykazuja ogromny potencjat rozwoju, brakuje im
jednak rozwigzan technologicznych, ktére ten rozwoj by przyspieszyty oraz
pomogty go zmaksymalizowac [Zareba, 2012, s. 209]. W celu rozwigzania
tych problemow, realizujac cel artykutu i odpowiadajac na pytanie badawcze
P1 przedstawiono autorska koncepcje PSWU stanowigca innowacyjng forme
promocgji uzdrowisk jako internetowej platformy promocyjnej, stuzacej
dopasowaniu turystow do przedsiebiorstw uzdrowiskowych przy uzyciu VR
wzbogaconej interaktywnymi tresciami. Umozliwia ona odbycie podrézy
wyobrazonej po uzdrowiskach w $wiecie wirtualnym, stanowigcym odwzo-
rowanie $wiata rzeczywistego.

Odnoszac sie do pytania badawczego P2, PSWU jako narzedzie promocji, pod
warunkiem skutecznosci, ma potencjat wptywu na rozwdj turystyki uzdro-
wiskowej, poprzez wsparcie promocji uwzglednionych na niej uzdrowisk
i przedsiebiorstw uzdrowiskowych. Potaczenie przez platforme sieci uzdro-
wisk i przedsiebiorstw uzdrowiskowych z siecig turystéw uzdrowiskowych
oraz dostarczenie istotnych informacji o skutecznosci naturalnych surowcow
leczniczych i leczenia uzdrowiskowego w poprawie i utrzymaniu zdrowia
pozwoli na wzrost rynku turystyki uzdrowiskowej.

W odpowiedzi na pytanie badawcze P3, potencjalni odwiedzajacy moga
wykorzysta¢ PSWU do znalezienia odpowiadajacych im ustug uzdrowisko-
wych, podmioty odpowiedzialne za marketing uzdrowisk do zwiekszenia
skutecznosci dziatania, a przedsiebiorstwa uzdrowiskowe do zwiekszenia
dochodow.

Odwotujac sie do pytania badawczego P4, najwazniejsza funkcjg PSWU ziden-
tyfikowang w opracowanym modelu platformy jest dostep do wizualizacji
uzdrowisk w postaci spaceru wirtualnego z elementami interaktywnymi eks-
ponujacego infrastrukture uzdrowiskowa oraz informacji o profilu leczniczym
i turystycznym uzdrowiska a takze doswiadczeniach zwigzanych z pobytem.
Elementy interaktywne powinny przy tym dawac mozliwos¢ realizacji zakupu
oraz pozostawienia informacji zwrotnej przez uzytkownikéw platformy.
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Bioragc pod uwage pytanie badawcze P5, odnoszace sie do funkcjonalnosci
PSWU, ustalono, ze konieczne jest zaprojektowanie mechanizméw doprowadza-
jacych konsumenta do strony PSWU, motywujacych go do poszukiwania infor-
magji, zapewniajacych pozytywne doswiadczenia i skfaniajacych do dziatania,
tj. zakupu lub dzielenia sie pozytywnymi komunikatami na temat oferty uzdro-
wisk. PSWU ma na celu uswiadamianie potencjalnych turystéw, przycigganie ich,
wzbudzanie ciekawosci, budowanie zaangazowania i wiezi z uzdrowiskami.

W odniesieniu do pytania badawczego P6, proces projektowania PSWU
zamyka sie w 9 etapach: 1) wskazanie odbiorcow docelowych; 2) zidentyfi-
kowanie zaniedbanych potrzeb odbiorcéw; 3) zidentyfikowanie propozycji
wartosci; 4) okreslenie MVP; 5) analiza poréwnawcza funkcjonalnosci i popu-
larnosci istniejacych rozwigzan; 6) analiza potrzeb uzytkownikéw; 7) zapro-
jektowanie UX; 8) stworzenie prototypu MVP; 9) przetestowanie MVP i UX
z udziatem uzytkownikow.

Majac na wzgledzie pytanie badawcze P7, opracowano model ryzyk opraco-
wywania i wdrozenia PSWU oraz propozycji ich redukgcji. Do tych ostatnich
naleza: 1) informacja o wyjatkowosci naturalnych zasobéw leczniczych uzdro-
wisk na PSWU; 2) optymalizacja poziomu immersji i obecnosci; 3) rozwdj
kompetencji pozyskiwania finansowania; 4) badania stopnia wykorzystania
sprzetu VR uzytkownikéw; 5) wykonawcy platformy i dostawcy technologii
o specjalistycznym portfolio; whascicielami i administratorami — organizacje
zrzeszajgce uzdrowiska; moderatorami tresci — przedstawiciele organiza-
Cji zrzeszajacych uzdrowiska wraz z przedsiebiorcami uzdrowiskowymi; 6)
“odchudzenie” PSWU dzieki informacji zwrotnej od uzytkownikéw w wyniku
analizy potrzeb uzytkownikéw oraz testow MVP i UX.

Wktad wiasny

W artykule przedstawiono oryginalng autorska koncepcje PSWU stanowiaca
innowacyjna forme promocji uzdrowisk jako internetowej platformy promo-
cyjnej, stuzacej dopasowaniu turystéw do przedsiebiorstw uzdrowiskowych
przy uzyciu VR. Wedtug najlepszej wiedzy autoréw (analiza luk badawczych
zostata przedstawiona we wprowadzeniu) PSWU nie byta jak dotad przed-
miotem opracowania naukowego. Dlatego tez wktadem wiasnym autoréw
jest opracowanie koncepcji PSWU, okresdlenie oddziatywania PSWU na roz-
woj turystyki uzdrowiskowej, wskazanie mozliwosci jej wykorzystania przez
potencjalnych odwiedzajacych, podmioty odpowiedzialne za marketing
uzdrowisk i przedsiebiorstwa uzdrowiskowe, opracowanie modelu propozycji
wartosci PSWU, modeli funkcjonalnosci PSWU, etapéw procedury projekto-
wania PSWU, ryzyk zwigzanych z opracowaniem i wdrozeniem PSWU oraz
sposoboéw ich redukcji. Zaproponowana koncepcja ma walor uniwersalny
i mozna jg odnies$¢ do uzdrowisk zlokalizowanych na catym swiecie.
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Implikacje teoretyczne

Platforma spaceréw wirtualnych moze by¢ wykorzystana do promocgji uzdro-
wisk poprzez dostarczenie potencjalnym odwiedzajgcym informacji o moz-
liwosciach wykorzystania przez nich naturalnych surowcéw leczniczych,
a takze o atrakcjach, trasach spacerowych oraz historii miejsca.

Wirtualne spacery moga zwiekszy¢ swiadomos¢ odwiedzajacych na temat
réznorodnosci oferty uzdrowiskowej, co moze przyczynic sie do zwiekszenia
ich liczby.

Integracja platformy spaceréw wirtualnych z innymi narzedziami marketingo-
wymi, takimi jak strony internetowe i media spotecznosciowe, moze stworzy¢
kompleksowa strategie promocyjna dla miejscowosci uzdrowiskowych.

Mozliwos¢ personalizacji wirtualnych spaceréw moze wptynac pozytywnie
na doswiadczenie odwiedzajacych i zwiekszy¢ ich zaangazowanie podczas
pobytu.

Implikacje praktyczne

Wdrozenie platformy spaceréw wirtualnych wymaga zaangazowania zaso-
boéw finansowych i ludzkich, dlatego kluczowe jest zaplanowanie budzetu
i zatrudnienie odpowiednich specjalistow.

Dla miejscowosci uzdrowiskowych istotne jest zapewnienie wysokiej jakosci
tredci i interaktywnosci na platformie spaceréw wirtualnych, aby zacheci¢
turystéw do korzystania z niej.

Kolektywne dziatania podmiotéw odpowiedzialnych za marketing miejsco-
wosci uzdrowiskowych moga przynies¢ wieksze efekty w promocji platformy
spaceréw wirtualnych i przycigganiu nowych turystow.

Monitorowanie statystyk korzystania z platformy spaceréw wirtualnych oraz
zbieranie opinii turystow pozwoli na ciagte doskonalenie tresci i funkcjonal-
nosci, dostosowujac je do potrzeb uzytkownikow.

Ograniczenia prowadzonych badan i kierunki dalszych badan

Najwazniejszym ograniczeniem obecnych badan jest ich zawezenie do Zr6-
det wtdérnych. W ramach procedury projektowania PSWU zidentyfikowano
nastepujace etapy, ktére wymagaja badan opartych na tego rodzaju zrédtach:
analiza poréwnawcza funkcjonalnosci i popularnosci istniejacych rozwiazan;
analiza potrzeb uzytkownikéw; przetestowanie MVP i UX z udziatem uzyt-
kownikéw. Dalsze badania w przedmiotowym obszarze powinny dotyczy¢
tych zagadnien. Ponadto weryfikacji powinna podlega¢ MVP w kontekscie

64 | BIULETYN UZDROWISKOWY



priorytetyzacji funkcjonalnosci i optymalizacji ich zbioru. Stan wdrozenia
koncepcji PSWU w odniesieniu do uzdrowisk potozonych w réznych czesciach
Swiata pozostaje w matym stopniu rozpoznany i powinien by¢ przedmiotem
dalszych badan.
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