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Abstrakt: Destynacje turystyczne rywalizujg ze soba o turystow, starajac sie budowac przewage
konkurencyjna, a takze wplywac na opinie, postawy, decyzje i zachowania klientow. Skuteczna
strategia wymaga komunikowania swoich atutow, stad kluczowe jest wyrdznianie sie, co jest
mozliwe dzieki umozliwianiu do§wiadczania miejsc. Projektowanie do$wiadczen turystycznych,
ktére wykraczaja poza tradycyjne ustugi turystyczne, stalo sie kluczowym elementem w tym
aspekcie. Zauwaza sie, iz osobiste przezycia klienta, coraz czeéciej postrzegane sg jako warto$c
dodana. W artykule zaproponowano geocaching jako narzedzie wykorzystywane do
projektowania doswiadczen turystycznych oraz podjeto probe okreslenia potencjalu
wykorzystania geocachingu w tym aspekcie w perspektywie jakoSciowej. Przeprowadzono
badania wlasne o charakterze jakoSciowym (wywiady z 19 managerami z pieciu panstw-USA,
Niemiec, Francji, Kanady, Wielkiej Brytanii), kt6rzy w swoich dzialaniach marketingowych
wykorzystuja geocaching. Na podstawie wynikow z badan jakoSciowych zaproponowano model
do$wiadczania destynacji turystycznej za pomoca geocachingu zuwzglednieniem pieciu
pozioméw: emocjonalnego, poznawczego, sensorycznego, relacyjnego i behawioralnego.

Slowa kluczowe: geocaching, turystyka, do§wiadczanie, destynacja turystyczna

Wprowadzenie

Destynacje turystyczne rywalizuja ze soba o turystow, starajac sie budowac
przewage konkurencyjng, kreowaé atrakcyjny wizerunek, zacheca¢ do skorzystania
z oferty regionalnej, zwieksza¢ atrakcyjno$¢ destynacji, a takze wplywaé na opinie,
postawy, decyzje i zachowania [Trueman i in. 2004; Boisen, Terlouw i van Gorp 2011;
Hossain i in. 2017; Manthiou, Kuppelwieser i Klaus 2022]. Aby wyr6zniaé sie na rynku
turystycznym, miejsca turystyczne musza komunikowac swoje atuty, stad kluczowe jest
wyrdznianie  sie, co jest mozliwe dzieki umozliwianiu doswiadczania miejsc.
Projektowanie doswiadczen turystycznych, ktére wykraczaja poza tradycyjne uslugi
turystyczne, stalo sie kluczowym elementem strategii destynacji, ktéra Scisle jest
powigzana z turystyka kulturowa. Poprzez gre turysta jest zapraszany w miejsca, ktore
maja znaczenie kulturowe, historyczne. Taki rodzaj zwiedzania sprzyja glebszemu
poznawaniu kultury regionu. Zauwaza sie, ze osobiste przezycia klienta coraz czesciej
traktowane sa jako warto$¢ dodana. Ponadto, podkresla sie, ze do§wiadczanie stanowi
kluczowa determinante atrakcyjnoSci danego miejsca, uznajac, ze jest ono bardziej
skuteczne niz cena, produkt terytorialny czy jako$¢ [Godovykh i Tasci 2020; Nugraha,

Suryaningsih i Cahyanti 2021; Hosany, Sthapit i Bjork 2022; Manthiou, Kuppelwieser
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i Klaus 2022]. Zatem istnieje potrzeba zastanowienia sie jak zaprojektowac
doswiadczenie w miejscu turystycznym [Gao, Scott, Ding i Cooper 2012] oraz
okreSlenia narzedzi, jakie mozna wykorzysta¢ do projektowania do$wiadczen
turystycznych. Z perspektywy manageréw destynacji turystycznych kluczowe jest
wykorzystanie narzedzi, ktére skutecznie umozliwia do$wiadczanie odwiedzanych
miejsc, kultury, historii, dziedzictwa, lokalnych tradycji oraz pozwola na interpretacje
oraz odkrywanie miejsc, jak rowniez interakcje z produktami regionu [Godovykh
i Tasci 2020; Nautiyal i in. 2023]. Odpowiedzia jest wykorzystywanie geocachingu
w projektowaniu do$wiadczen turystbw. W artykule podjeto probe okreslenia
potencjalu wykorzystania geocachingu w projektowania dos$wiadczen miejsc
turystycznych w perspektywie jakosciowej. Gra jako narzedzie wykorzystywane
do projektowania przygody turystycznej ma ogromne znaczenie w konteksScie turystyki
kulturowej, poniewaz angazuje turystow, zachecajac do interaktywnosci, umozliwiajac

odkrywanie i poznawania kultury, historii i tradycji danego miejsca.

Doswiadczanie destynacji turystycznych

Orientacja destynacji na marketing doswiadczen, czyli na dostarczaniu klientowi
zroznicowanych bodzcéw, ktére maja budowaé §wiadomosé marki oraz jej pozytywny
wizerunek, a w efekcie skloni¢ do okre$lonych zachowan [Szymanska 2022] jest
odpowiedzig na trend zmian zachodzacych w zachowaniach turystow, polegajacych
na potrzebie osobistego do$wiadczania i angazowania sie. Tury$ci nie poszukuja
jedynie miejsc do odwiedzania, ale roéwniez niezapomnianych przezy¢ [Nugraha,
Suryaningsih i Cahyanti 2021]. Klient XXI wieku nie chce by¢ biernym obserwatorem
chce by¢ aktywnym, zaangazowanym prosumentem, majacym mozliwos$é
wspottworzenia ofert [Krawiec 2020]. Zaangazowanie to réwniez poziom koncentracji
konsumenta na marce, poczucie przynalezno$ci do marki [Patterson, Yu i Ruyter
2006], jak rowniez odzwierciedla sie w interakcji z odwiedzanym miejscem, jego
kultura, dziedzictwem. Warto zaznaczy¢, iz turysta nie moze do$wiadczac
bez zaangazowania sie [Gao, Scott, Ding i Cooper 2012; Hosany, Sthapit i Bjork 2022].
Zaangazowani tury$ci moga bowiem przyczyni¢ sie do wzmocnienia pozycji danego
miejsca, poprzez pielegnowanie wartosci z nim zwigzanych. Krawiec [2020] wskazuje,
iz ,wiekszo$¢ ludzi konsumuje do$wiadczenie nie dla spelnienia okreslonego celu,
ale dla zaangazowania sie w co$, co pozwoli im wyrazi¢ zainteresowania, pragnienia,

wlasng osobowo$¢. Konsumenci warto$ciuja oferty ,do$wiadczeniowe”, poniewaz
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pozwalajg one przezy¢ co$ odmiennego i niezwyklego” (s. 50). TurySci XXI wieku
to klienci szukajacy wyjatkowych, niezapomnianych do$wiadczen i wrazen, natomiast
same produkty sg dla nich mniej wazne [Kastenholz, Carneiro i Marques 2012; Gao,
Scott, Ding, i Cooper 2012]. Do$wiadczanie staje sie nowa warto$cig dla klientéw
[Szymanska 2022].

W zarzadzaniu do$wiadczaniem turystéw zwraca sie uwage na budowanie relacji
z klientami, co jest wynikiem poszukiwania przez turystow do$wiadczen
umozliwiajacych tworzenie silnych wiezi z dang destynacja [Krawiec 2020]. Destynacje
turystyczne duza wage przykladaja do projektowania doswiadczen, ktére umozliwiaja
budowe relacji miedzy turystami a miejscem, miedzy samymi turystami, jak i miedzy
turystami a spolecznoscia lokalng, co zacheca do lojalnosci i rewizyty [Manthiou,
Kuppelwieser i Klaus 2022; Liang 2022; Haanpaa i Hanni-Vaara 2023]. To osobiste
przezycia sa zrodlem emocji oraz wspomnien, to jak okres$lone do§wiadczenie zostalo
zapamietane determinuje decyzje o powrocie w dane miejsce [Hosseini, Cortes Macias
i Almeida Garcia 2021]. Z punktu widzenia zarzadzania destynacja doswiadczanie
turystow skutkuje wieksza percepcja, lojalnoScig, zachecaniem do dzielenia sie
opiniami, to sprawia, ze turySci staja sie ambasadorami marki. Doswiadczanie
zwieksza konsumpcje, zmniejsza wrazliwo$é na cene, zwieksza zaufanie do marki oraz
zaangazowanie, co wplywa na przyszle decyzje zakupowe [Hosseini, Cortes Macias
i Almeida Garcia 2021; Nugraha, Suryaningsih i Cahyanti 2021; Manthiou,
Kuppelwieser i Klaus 2022; Xu, Zhang i Nie 2022; Godovykh i Tasci 2020], jak rowniez
wplywa to na przywigzanie do miejsc [Kastenholz, Carneiro i Marques 2012; Hosany,
Sthapit i Bjork 2022].

Kolejnym aspektem kluczowym w projektowaniu doswiadczen turystow jest
orientacja na autentycznosé. Klienci oczekuja unikalnych, autentycznych do$wiadczen,
ktére pozwola im poczu¢ sie cze$cia odwiedzanego miejsca i jego historii [Xu, Zhang
i Nie 2022]. Turysci chca poznaé zwyczaje, tradycje danego regionu oraz lokalng
kulture [Iwasinski 2015], nie s3a zainteresowani produktami przygotowanymi
dla masowego odbiorcy [Hosseini, Cortes Macias i Almeida Garcia 2021]. Tworzenie
doswiadczenia powinno opiera¢ sie o autentyzm, umozliwiajac eksploracje
autentycznych miejsc [Kastenholz, Carneiro i Marques 2012; Godovykh i Tasci 2020;
Xu, Zhang i Nie 2022; Hosany, Sthapit i Bjork 2022]. Doéwiadczanie powinno
by¢ wciaggajace, angazujace wszystkie zmysly, pelne zanurzen (immersja) [Stasiak

2016; Manthiou, Kuppelwieser i Klaus 2022] powinno rozni¢ sie od dnia codziennego
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[Xu, Zhang i Nie 2022]. W tabeli 1 przedstawiono aspekty, jakie powinny zostaé

uwzglednione przy projektowaniu do$wiadczen turystycznych,

Tab. 1. Aspekty uwzglednione przy projektowaniu doswiadczen turystycznych
Aspekty Zré6dlo

Odwolywanie sie do sensorycznych | Kastenholz, Carneiro i Marques 2012

aspektow takich jak: zapach, smak,
dotyk, wzrok, shuch

Zachecanie do kreatywno$ci Kastenholz, Carneiro i Marques 2012

Zachecanie do poznawania destynacji | Manthiou, Kuppelwieser i Klaus 2022

Orientacja na walor edukacyjny Godovykh i Tasci 2020; Xu, Zhang i Nie 2022; Liang
2022
Orientacja na walor informacyjny Godovykh i Tasci, 2020

Orientacja na budowe relacji | Kastenholz, Carneiro i Marques 2012; Xu, Zhang
ze spolecznos$cig lokalng, | i Nie 2022
z otoczeniem, rodzing, przyjaciéimi,

obsluga turystyczna; interakcja

Dostarczanie rozrywki Xu, Zhang i Nie 2022; Liang 2022

Umozliwienie wspottworzenia ofert | Godovykh i Tasci 2020; Liang 2022; Xu, Zhang i Nie

regionalnych 2022; Haanpaa i Hanni-Vaara 2023

Uczestnictwo spoleczno$ci lokalnej Godovykh i Tasci 2020; Xu, Zhang i Nie 2022; Liang

2022; Haanpaa i Hanni-Vaara 2023

Umozliwienie zanurzenia Stasiak 2016; Manthiou, Kuppelwieser i Klaus 2022
Dobra jako$¢ Hosany, Sthapit i Bjork 2022
Zapadajace w pamiec Hosany, Sthapit i Bjork 2022
Autentycznos$é Kastenholz, Carneiro i Marques 2012; Godovykh

i Tasci 2020; Xu, Zhang i Nie 2022; Hosany, Sthapit

i Bjork 2022.

Personalizacja podrozy Michalak i Sanak-Kosmowksa 2018

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wykorzystywanie geocachingu w turystyce kulturowej wigze sie réwniez
z pewnymi wyzwaniami, do ktérych nalezy fakt, iz skrytki ukryte w miejscach
publicznych moga wzbudzaé¢ podejrzenie zamachu terrorystycznego wséréd oséb
postronnych [Gram-Hansen, 2009]. Powyzsze rozwazania sklaniaja do poszukiwan

skutecznych narzedzi projektowania doswiadczen, ktére umozliwiaja spelnienie
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powyzszych wymogow. W niniejszym artykule zaproponowano geocaching, jako

narzedzie shuzace do eksplorowania i przezywania miejsc turystycznych.

Geocaching jako narzedzie projektowania doSwiadczen

Geocaching (gra stworzona w 2000 r.) jako forma nowoczesnej turystyki
przygodowej jest rodzajem gry na orientacje opartej na interakeji miedzy uczestnikami,
miedzy uczestnikami a miejscem gry, miedzy uczestnikami a spolecznos$cia lokalng,
gdzie kluczowa role odgrywaja wspodlne przygody, poszukiwanie skrytek i osobiste
odkrywanie nowych miejsc [Thamaki 2015b]. Geocaching to gra edukacyjna, ktorej
ideg jest polaczenie zwiedzania, poznawania oraz do$wiadczania regionu, historii
i kultury [Matherson i in. 2008]. Geocaching jest gra globalna i oparta na lokalizacji,
a celem gry jest ukrywanie i poszukiwanie skrytek. Skrytki sa tworzone w réznych
miejscach, przez samych graczy, dzieki czemu gra zacheca uczestnikow
do wspottworzenia ofert, odkrywania i do§wiadczania danego miejsca [Telaar, Kriiger
i Schoning 2014]. Poprzez geocaching mozliwe jest zainteresowanie gracza miejscem
gry, jego historia, zabytkami, dziedzictwem, budowanie relacji miedzy uczestnikami
a miejscem, jak rowniez geocaching zacheca graczy do samodzielnego doswiadczania
i odkrywania regionu.

Geocaching wpisuje sie w trend zwigzany z poszukiwaniem autentyczno$ci,
polegajacy na umozliwieniu poznawania oraz do$wiadczenia rzeczywistego zycia,
niewykreowanego dla potrzeb np. turystyki. Uczestnicy do$wiadczaja naturalnych
sytuacji, biorgc udzial w lokalnych uroczysto$ciach, poznaja zwyczaje lokalnych
mieszkancéw, doswiadczaja sytuacji, ktore nie zostaly przygotowane dla masowego
turysty. Turyéci XXI wieku poszukujg przygod, pragng eksperymentowac, zdobywac
doswiadczenia [Skinner, Sarpong i White 2018]. Dodatkowo oczekuja aktywnych form
poznawania otoczenia [Bijak 2016], dlatego Sciezki geocachingowe prowadza
uczestnikow do miejsc ciekawych, wyjatkowych, ale niekiedy nie bedacych na trasie
turystycznej. Oczekiwanie aktywnoS$ci oraz che¢ zaangazowania rowniez wplywaja
na autentyczno$¢, poniewaz zaangazowanie gracza oznacza, ze uczestnik jest otwarty,
chetny i gotowy, aby do§wiadcza¢ [Reisinger i Steiner 2006].

Celem gry jest zatem znalezienie ukrytych skrytek za pomoca odbiornika GPS.
Idea geocachingu polega na tym, ze kazdy uczestnik moze ukry¢ skrytke w okreslonym
miejscu. Nastepnie informacje o lokalizacji skrytek (wspolrzedne szerokosci i dlugoéci

geograficznej) oraz informacje o poszczeg6lnych miejscach sg publikowane na stronie
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internetowej i umieszczane w fizycznym pojemniku. Inni gracze szukaja miejsca
ukrycia skrytki za pomoca urzadzen GPS. Po znalezieniu skrytki uczestnik powinien
podzieli¢ sie swoimi do§wiadczeniami na stronie internetowej lub zostawi¢ wiadomo$¢
w fizycznym pojemniku [O'Hara 2008; Battistaiin. 2016]. W geocachingu istnieja dwa
rodzaje graczy: poszukiwacz i twodrca skrytek [Telaar, Kriiger i Schoning 2014].
Zarbéwno poszukiwacz, jak i tworca sg zaangazowani w gre oraz doSwiadczaja danego
miejsca [O'Hara 2008; Schneider, Silverberg i Chavez 2011; Linaza, Gutierrez i Garcia
2014; Xu i in. 2016]. Wykorzystanie geocachingu w projektowaniu do$wiadczen
turystycznych pozwala na stawianie turystbw w centrum przygody, co zwieksza
zaangazowanie i satysfakcje. Warto zaznaczyé¢, iz poprzez wykorzystywanie gry
mozliwe jest tworzenie, przez samych graczy, spersonalizowanych tras turystycznych.

Warto zaznaczy¢, iz do projektowania do$wiadczenia turystycznego nalezy
podjes¢ w sposob holistyczny uwzgledniajac trzy etapy podrozy: etap przed przyjazdem
(planowanie), etap w trakcie podrozy oraz etap po wizycie [Gao, Scott, Ding i Cooper
2012; Liang 2022; Manthiou, Kuppelwieser i Klaus 2022; Prodinger i Neuhofer 2023;
Nautiyal i in. 2023]. Kluczowe jest, aby wykorzystywaé narzedzie do projektowania
do$wiadczen, ktore umozliwi interakcje z miejscem na wszystkich trzech etapach.
Geocaching umozliwia do$wiadczanie miejsc w sposob holistyczny, zaréwno przed
podro6za, w trackie, jak i po wizycie. W ten sposob doswiadczanie miejsc turystycznych
staje sie integralng czescig zycia turysty [Prodinger i Neuhofer 2023].

Dos$wiadczanie turysty rozpoczyna sie dlugo przed rozpoczeciem wizyty
[Kastenholz, Carneiro i Marques 2012]. Etap przed wizyta to moment planowania,
podejmowania decyzji, turysta szuka, porownuje oferty. Etap przed wizyta jest etapem
pozwalajacym na pierwszy kontakt z destynacja. Zauwaza sie, ze rola technologii
na tym etapie jest nieodzowna, poniewaz turysta wykorzystuje nowe technologie
do poznawania miejsc [Nautiyal i in. 2023]. Na etapie przed wizyta za pomoca nowych
technologii istnieje mozliwo$¢ wykreowania do§wiadczenia, w ktérym turysta wchodzi
winterakcje z wirtualnymi artefaktami [Prodinger i Neuhofer 2023]. Nowe technologie
umozliwiaja ,przezywanie” destynacji w sposob wirtualny, co skutkuje zmiang sposobu
planowania podrozy. Dzieki wykorzystaniu np. technologii 360° tury$ci moga odbywaé
wirtualne spacery, tego typu interaktywne przezycia angazuja turystbw emocjonalnie,
dajac im poczucie, ze s obecni w danym miejscu. Co wiecej, takie do§wiadczenia moga

wzbudzac¢ silng che¢ fizycznego odwiedzenia tych miejsc, poniewaz wirtualne spacery
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czesto pozostawiaja turystom niedosyt, ktéry przeradza sie w pragnienie pelnego,
fizycznego kontaktu z danym miejscem.

Etap w trakcie wizyty jest kluczowy, na tym etapie turysta osobiscie przezywa
emocje. W trakcie podrozy dochodzi miedzy turystami a lokalnymi mieszkanicami
do interakgji, te relacje spoleczne sg zrodtem doswiadczen w czasie wizyty [Liang
2022]. Etap w trakcie wizyty jest najbardziej kluczowa faza doswiadczen, to na tym
etapie wplyna¢ mozemy na ocene, zapamietywanie [Manthiou, Kuppelwieser i Klaus
2022].

Ostatni etap — po wizycie - dosSwiadczenia zdobyte w trakcie wizyty moga wplynac
na intencje powrotu i rekomendacje [Nugraha, Suryaningsih i Cahyanti 2021; Liang
2022; Hosany, Sthapit i Bjork 2022; Nautiyal i in. 2023].

Geocaching umozliwia do$wiadczanie zaré6wno w formie zdalnej przed
komputerem oraz fizycznie na miejscu, gra pozwala na interakcje na trzech etapach
zaroOwno przed wizyta, w trakcie jak i po wizycie. Gra pozwala na do§wiadczanie miejsc
zarébwno przez tworcow skrytek, jak i poszukiwaczy na wszystkich trzech etapach,

co zostalo zaprezentowane w tabeli 2.

Tab. 2. Do§wiadczanie miejsc przez graczy (tworcow skrytek i poszukiwaczy) na trzech etapach:

przed wizyta, w trakcie wizyty, po wizycie

Przed wizyta

W trakcie wizyty

Po wizycie

Tworca

eEksploracja otoczenia celem
znalezienia odpowiedniego
miejsca ukrycia skrytki
[O’'Hara 2008; Sarpong,
White i Skinner 2012; Balzan

e Monitorowanie miejsc w celu
kontrolowania skrytki, poczucie
odpowiedzialnoSci za skrytke,
obawa o stan skrytki [Sarpong,
White i Skinner 2012; Schneider

Reagowanie na
komentarze [O’Hara
2008; Thamiki 2017],
Rozmowa z graczami
na temat miejsca gry

i Debono 2018], i Jadczakova 2016], [Thamaki 2017],
ePoszukiwanie miejsc o Staly dostep do bazy skrytek - o Szukanie nowych

nieodkrytych [O’Hara 2008; mapy potencjalnych atrakcji, miejsc do ukrycia

Sarpong, White i Skinner [Zemko, Vitezova i Imrich 2016], skrytki [O’Hara 2008;

2012; Balzan i Debono 2018],

ePlanowanie trasy
geocachingowej [O’Hara,
2008],

ePlanowanie stopnia trudnosci
[Telaar, Kriiger i Schoning
2014; Heljakka i Thamaki
20171,

ePlanowanie zagadek
zwigzanych z miejscem
[Balzan i Debono 2018],

oChe¢ pokazywania atrakeji
regionu [O’Hara 2008;
Balzan i Debono 2018],

eWspdlpraca z lokalna
spolecznoécig, interakcja

e Interakcja z miejscem [Karabag,
Yavuz i Berggren 2011; Kapoun
2016],

¢ Budowa relacji uczestnikow
z miejscem [Kennedy-Eden
i Gretzel 2012],

¢ Zdobycie nowej wiedzy
[Schneider, Silverberg i Chavez
2011; Telaar, Kriiger i Schoning
2014; Falcao, Damasio i Melo
2014; IThamaiki 2015a; Vartiainen
i Tuunanen 2016; Majdak
i Swider 2016; Heljakka
i Thamaki 2017; Heljakka
i Thamaki 2019].

Sarpong, White

i Skinner 2012, Balzan
i Debono 2018],
Organizacja wspolnych
spotkan, eventow,
szukania skrytek
[Sarpong, White

i Skinner 2012],
Budowa relacji

z innymi uczestnikami
[Santos iin. 2012],
Rado$é i satysfakcja
odkrycia skrytki przez
innych [O’Hara 2008;
Thamaéki 2013;
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z lokalng spolecznos$cia
[Karabag, Yavuz i Berggren
2011; Kennedy-Eden i Gretzel
2012; Kapoun 2016],

oChet przekazania informacji
o historii, kulturze [Gram-
Hansen 2009; Thamaki
2015a],

¢Che¢ pokazania miejsc
waznych dla tworcy skrytki
[O’Hara 2008],

ePrzekazywanie osobistych
historii [O’Hara 2008;
Thamiki 2013; Neustaedter,
Tang i Judge 2013],

eDzielenie sie
wspomnieniami, osobistymi
doswiadczeniami zwigzanymi
z miejscem [Kennedy-Eden
i Gretzel 2012; Thaméki 2013;
Neustaedter, Tang i Judge
2013],

ePoczucie przynalezno$ci
[Falcao, Damasio i Melo
2017; Houlbrook i Parker
2020],

ePoczucie wiezi z miejscem
[Houlbrook i Parker 2020],

eInterakcje z otoczeniem
Karabag, Yavuz i Berggren
2011; Kapoun 2016],

¢Che¢ przekazania kluczowych
informacji o danym miejscu
[O’Hara 2008],

ePoszukiwanie aktualnych,
prawdziwych, ciekawych
informacji o miejscu ukrycia
skrytki [O’Hara 2008; Balzan
i Debono 2018],

eZbieranie informacji
o miejscu [O’Hara 2008;
Balzan i Debono 2018],

eWybor tematu skrytki
[Balzan i Debono 2018],

oChe¢ poznania jak najlepiej
danego miejsca przed
ukryciem skrytki
[Neustaedter, Tang i Judge
2010]

Neustaedter, Tang
iJudge 2013],
Rado$¢ z dzielenia sie
osobistymi
do$wiadczeniami
zZwigzanymi z miejscem
gry [O’Hara 2008;
Thamaki 2013;
Neustaedter, Tang
iJudge 2013],
Interakcja z graczami
[Karabag, Yavuz

i Berggren 2011,
Kapoun 2016],
Budowa sieci
kontaktow
[Neustaedter, Tang
iJudge 2010]

Poszukiwacz

eDostep do mapy wszystkich
skrytek na calym Swiecie
[Sarpong, White i Skinner
2012],

ePlanowanie podrozy,
mozliwo$¢ planowania
spersonalizowanych
wycieczek, inspiracja

e Osobiste do$wiadczanie historii,
tradycji, osobista eksploracja
miejsc [Houlbrook i Parker
2020],

¢ Poznanie lokalnej kultury
[Schneider, Silverberg i Chavez
2011; Telaar, Kriiger i Schoning
2014; Falcao, Damasio i Melo
2014; IThamaiki 2015a; Vartiainen

e Mozliwos$é
komentowania,
rekomendowania
miejsc [O’Hara 2008;
Sarpong, White
i Skinner 2012],

o Powrdt w miejsce gry,
aby skorzysta¢ z ofert
regionu [Kalda 2017],
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do podjecia decyzji i Tuunanen 2016; Majdak e Zachecanie innych
o wyjezdzie [Thamiki 2012a], i Swider 2016; Heljakka do zwiedzania miejsca
eDostep do rekomendacji i Thamaki 2017; Heljakka [O’'Hara 2008;
[O’Hara 2008], i Thamaki 2019], Sarpong, White
eDostep do informacji, ¢ Poznanie ofert regionu [O’Hara i Skinner 2012],
filméw, zdjeé z okreélonego 2008; Gram-Hansen 2009], e Wspomnienia
miejsca [Linaza, Gutierrez ¢ Edukacja przez zabawe [Thamaiki 2013],
i Garcia 2014]. [Schneider, Silverberg i Chavez e Poczucie przywigzania
2011; Telaar, Kriiger i Schoning do miejsca [Xu
2014; Falcao, Damasio i Melo 1in. 2016],
2014; Thamiki 2015a; Vartiainen | ¢ Relacje z lokalng
i Tuunanen 2016; Majdak spotecznoscig, innymi
i Swider 2016; Heljakka graczami [Karabag,
i Ihamaiki 2017; Heljakka Yavuz i Berggren 2011,
i Thamaki 2019], Kennedy-Eden
¢ Budowanie relacji z otoczeniem, i Gretzel 2012; Kapoun
lokalna spolecznoécia [Karabag, 2016],
Yavuz i Berggren 2011, Kennedy- | e Rozmowy na forum
Eden i Gretzel 2012; Kapoun z innymi graczami
2016], [Thamaki 2017],
¢ Poznawanie innych ludzi e Organizacja eventow,
[Thamiki i Luimula 2013a; wspolnego grania
Telaar, Kriiger i Schoning 2014; [Sarpong, White
Garney i in. 2016; Falcao, i Skinner 2012],
Damasio i Melo 2017], o Wymiana do$wiadczen
¢ Rozwigzywanie zagadek [Gram-Hansen 20009;
zwiazanych z miejscem gry Sarpong, White
[Sarpong, White i Skinner 2012], i Skinner 2012;
e Poznawanie miejsc Thamaiki 2013;
nieoczywistych [Gram-Hansen Houlbrook i Parker
2009], 2020],

¢ Odgrywanie rol, teatralno$¢ Zdobycie nowej wiedzy
[Skinner, Sarpong i White 2018], [Schneider, Silverberg

¢ Miejsce plansza do gry [Santos i Chavez 2011; Telaar,
iin. 2012; Thamaki 2013; Kriiger i Schoning
Thamaiki 2014; Falcao, Damasio 2014; Falcao, Damasio
i Melo 2014; Heljakka i Thamé&ki i Melo 2014; Thamaki
2017], 2015a; Vartiainen

e Przezycie przygody [Heljakka i Tuunanen 2016;
i Thamiki 2017; Thaméki Majdak i Swider 2016;
i Luimula 2013a], Heljakka i Thamaki

e Rywalizacja, wyzwania [Telaar, 2017; Heljakka
Kriiger i Schoning 2014; i Thamiki 2019].
Heljakka i Thamaki 2017],

e Immersja [Thamaki 2012a].

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Gry oparte na lokalizacji angazuja uczestnikow i tworza przestrzen do aktywnego
i spersonalizowanego do$wiadczania miejsc, dajac graczom poczucie przywigzania
do danego miejsca [Xu i in. 2016]. W przypadku geocachingu turysci sami decyduja,
gdzie beda szukaé skrytek, samodzielnie projektujac przygode. Gra pozwala
na $wiadome i odpowiedzialne podrézowanie poza utartymi szlakami turystycznymi.

Skrytki sa tworzone przez samych graczy i to gracze projektuja do$wiadczenia innych
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uczestnikow. Dodatkowo poprzez aspekt rywalizacji gra ma emocjonalny charakter,
co moze prowadzi¢ do przezywania emocjonalnych przygdd, ktore beda pamietane

przez turystow przez lata.

Metodologia badan wlasnych

W celu zapewnienia bardziej doglebnego =zrozumienia wykorzystania
geocachingu w do$wiadczaniu miejsc wykorzystano badanie jako$ciowe. Wybrano
wywiad poglebiony w celu lepszego zrozumienia wykorzystania geocaching jako
narzedzia projektowania do§wiadczen turystycznych. Ze wzgledu na rosnace znaczenie
internacjonalizacji badan marketingowych w niniejszym badaniu podjeto decyzje
o przeprowadzeniu wywiadow z miedzynarodowymi respondentami. Proces badawczy
skladala sie z trzech etapow: 1) wytypowanie respondentéw-miedzynarodowych
ekspertéw odpowiedzialnych za wykorzystywanie geocachingu w promocji destynacji
turystycznych; 2) przyprowadzenie wywiadow z miedzynarodowymi ekspertami;
3) wypracowanie, na podstawie wynikow badan, modelu wykorzystania geocachingu
w projektowaniu dos§wiadczen turystycznych.

Pierwszym etapem projektowania badan jako$ciowych bylo wytypowanie
ekspertow, ktorzy zostali poproszeni o wyrazenie zgody na udzial w badaniu
jakoSciowym, kierowano sie nastepujacymi kryteriami: 1) ekspert reprezentuje kraj,
w ktorym geocaching jest powszechny; 2) ekspert reprezentuje jednostke
odpowiedzialng za wykorzystywanie geocachingu w dzialaniach promocyjnych
wdanych kraju. Decyzje dotyczaca wytypowania panstw, w ktorych geocaching
jest najbardziej powszechny podjeto na podstawie danych pozyskanych ze strony
dedykowanej grze geocaching, ukazujacych zestawienie osiggnie¢ graczy w roku 2023,
z ktorego wynika, iz geocacherzy byli najbardziej aktywni w Stanach Zjednoczonych,
Niemczech, Francji, Kanadzie, Wielkiej Brytanii [Geocaching, 2023]. Powyzsze dane
zostaly rowniez potwierdzone statystykami dotyczacymi liczby graczy oraz liczby
skrytek w poszczeg6lnych krajach [Project GC, 2024. Statistics overview - szczegblowe
statystyki zostaly zaprezentowane w tabeli 3]. Zatem podjeto decyzje, iz eksperci
wytypowani do badan jako$ciowych reprezentuja nastepujace panstwa: Stany
Zjednoczone, Niemcy, Francje, Kanade, Wielka Brytanie.
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Tab. 3. Liczba aktywnych skrytek i liczba aktywnych graczy w poszczegdlnych krajach w roku

2024

Liczba aktywnych Liczba aktywnych graczy
skrytek w roku 2024 w roku 2024

Stany 989 248 504 557

Zjednoczone

Niemcy 428 883 284 268

Francja 334 318 133 623

Kanada 249 799 72 596

Wielka Brytania 188 537 125 543

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie Project GC, [2024]. Statistics overview

Kolejnym etapem wyboru ekspertow do badan jakoSciowych bylo wytypowanie,
w wybranych wczesniej panstwach tj. Stanach Zjednoczonych, Niemczech, Francji,
Kanadzie, Wielkiej Brytanii, jednostek dzialajacych w obszarze turystyki, w ktorych
celem marketingowym jest wykorzystywanie geocachingu w dzialaniach
promocyjnych miejsc turystycznych, komunikacji marketingowej miejse, turystyce
przygodowej, turystyce kulturowej. W tym celu postuzono sie wyszukiwarka google,
w wyniku zastosowania stow Kkluczowych: okreslone panstwo (United States
of America, Germany, France, Canada, United Kingdom), geocaching, tourism,
tourism promotion, geocaching trails, caches, organization, association, tourism
organization otrzymano liste 197 jednostek wykorzystujacych geocaching w promocji
destynacji turystycznych. Po dokonaniu wnikliwej analizy dzialalno$ci poszczegblnych
jednostek (strony internetowe, profile w mediach spolecznos$ciowych) pod katem
aktywno$ci tworzenia skrytek geocachingowych, czestotliwoSci wykorzystywania
geocachingu w dzialaniach promocyjnych miejsc turystycznych, regularnosci
wykorzystywania gry!, wytypowano 25 jednostek z pieciu panstw (pie¢ jednostek
ze Stanow Zjednoczonych; pie¢ jednostek z Niemiec; pie¢ jednostek z Francji; piec¢
jednostek z Kanady; pie¢ jednostek z Wielkiej Brytanii).

W nastepnej kolejnosci skontaktowano sie z 25 jednostkami za po$rednictwem
poczty internetowej, przedstawiciele sze$ciu jednostek nie wyrazili zgody na udzial
w badaniu. Podczas pozyskiwania zgody na udzial w badaniu jakoSciowym

w 19 jednostkach wyrazono zgode natomiast warunkiem uczestnictwa w badaniu

1 kryteria uwzglednione w analizie to: jednostka tworzy wlasne skrytki i realizuje dzialania z
wykorzystaniem geocachingu przynajmniej cztery razy w roku uwzgledniajac okres 5 lat
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jako$ciowym byla mozliwo$¢ odpowiedzi na pytania w formie pisemnej, zatem ankieta
zostala wyslana w formie elektronicznej. Sztumski [1995] okreslil, ze podczas wywiadu
pytania i odpowiedzi moga by¢ przekazywane w formie ustnej, ale i rowniez w formie
pisemnej. Zatem podczas przeprowadzania wywiadow pytania moga by¢ udostepnione
respondentom w formie pisemnej i w takiej samej formie moga by¢ przesylane
odpowiedzi.

Badanie przeprowadzono w okresie od 1 kwietnia 2024 r. do 30 czerwca 2024 r.
Podmiotem  badan  byli = przedstawiciele = jednostek  odpowiedzialnych
za wykorzystywanie geocachingu w promocji destynacji turystycznej. Proba badawczy
wyniosta 76%, z czego respondenci reprezentowali: dziewie¢ jednostek samorzadu
terytorialnego; pie¢ organizacji turystycznych; pie¢ parkow narodowych. W tabeli 4

zaprezentowano wyszczegolnienie jednostek wytypowanych do badan jako$ciowych.

Tab. 4. Wyszczegoblnienie jednostek bioracych udzial w badaniu jakosciowym

Jednostki Organizacje Parki Ogoblem
samorzadu turystyczne narodowe
terytorialnego
USA 2 2 1 5
Niemcy 1 1 1 3
Francja 2 1 0 3
Kanada 1 1 3 5
Wielka 3 0] 0] 3
Brytania
ogolem 9 5 5 19

Zrbdlo: opracowanie wlasne

W badaniu wykorzystano scenariusz wywiadu skladajacy sie z pieciu pytan
otwartych (tabela 5), dajagc mozliwos¢ swobodnej odpowiedzi, dzielenia
sie spostrzezeniami, co jest szczegoOlnie istotne z punktu widzenia osiggania celu
badawczego, poniewaz autorka starala sie pozyska¢ opinie ekspertow
wykorzystujacych gre w projektowaniu do§wiadczen destynacji turystycznych. Wywiad
byt wywiadem anonimowym, jawnym i indywidualnym, respondenci byli
poinformowani o fakcie uczestnictwa w badaniach oraz o celu badania. Wywiad zostat
przeprowadzony w jezyku angielskim, odpowiedzi respondentéw zostaly

przettumaczone przez autorke.
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Tab. 5. Scenariusz wywiadu

Scenariusz wywiadu

Dlaczego Panstwo wykorzystuja geocaching?

Czy poprzez geocaching gracze moga do$§wiadczaé danego miejsca?

Jakie cele marketingowe mozna osiagnaé poprzez doSwiadczenie miejsc przez turystéw za pomoca

gry geocaching? [np. zwrdcenie uwagi na atrakcje, historie, dziedzictwo destynacji?]

Jakie element gry umozliwiaja graczom dos$wiadczanie miejsc?

Jak zaprojektowac gre, aby umozliwi¢ turystom do$wiadczanie miejsc

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Wyniki badan jakosciowych

Dlaczego Panstwo wykorzystuja geocaching?

W pierwszej kolejnosci okreslono powody, dla ktéorych wykorzystywany jest
geocaching w jednostkach reprezentowanych przez respondentéw. Respondenci
wskazywali, iz powodami wykorzystania gry w dzialaniach komunikacji marketingowej
sq: przyciagniecie ludzi do miasta [R2, R11], promocja destynacji [R14], zachecenie
do odkrywania i eksplorowania destynacji [R2; R7; R12, R15, R16] wedlug wytyczonego
szlaku [R11], zwiekszenie $wiadomosSci miejsca turystycznego [15 respondentéwl],
doswiadczanie przyrody [R16], zwiekszenia liczby odwiedzajacych, co przeklada
sie na zyski [R2, R6], zainteresowanie turystow miejscem [R2, R3], zachceniem
do rozwigzywania zagadek zwigzanych z miejscem [R3]. Wedlug respondentow
geocaching jest narzedziem wykorzystywanym do przekazywania wiedzy o danym
miejscu [R3, R8, R9], poniewaz treSci umieszczone w skrytkach dotycza wielu tematow
zwigzanych zar6éwno z historia danego miejsca, dziedzictwem, kultura [R11, R16].
Geocaching jest rowniez postrzegany jako narzedzie majace na celu zachecanie
do skorzystania z ofert np. z muzeum [Ri15], z restauracji [R13]. Geocaching
jest uznawany za wartoSciowe narzedzie umozliwiajace zaprezentowanie atrakcji
iwalorow danego miejsca, ktére jest osobiScie poznawane, doswiadczane
i eksplorowane przez turystow [14 respondentéw]. Ponadto geocaching umozliwia
prezentowanie miejsc z réznych perspektyw, przewaznie z perspektywy samych graczy
[10 respondentow]. Poprzez geocaching gracze poznaja i interpretuja miejsce z wlasnej
woli, zdaniem respondentow wydaje sie, ze geocaching jest skuteczniejszym
narzedziem marketingowym niz np. foldery, poniewaz angazuje [R1, R9].

Jeden z respondentow wskazal, iz:
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Dobrze zaprojektowana skrytka/szlak geocachingowy
to niedrogie narzedzie umozliwiajgce turystom zrozumienie,
prawidlowq interpretacje naszego miasta. Gra pozwala
doceni¢ dane miejsce oraz poprzez szukanie skrytek gracze
czerpiq przyjemno$¢ z doswiadczania naszych ofert [R9].

Geocaching jest postrzegany jako narzedzie dajace mozliwos¢ do$wiadczania
ofert danego miejsca, jak réwniez atrakcji, ktore:

Sq nieoczywiste, ktére nie sq przygotowane pod turystyke,
miejsc, ktore sq unikalne (np. lokalna kawiarnia
lub nieznany, ukryty mural lub szlak tunelu kolejowego,
o ktorym nikt nie wie) [R14].

Geocaching jest traktowany jako forma marketingu skierowana do okreslonej
grupy docelowej jaka sg gracze [R1, R13]. Geocaching jest narzedziem, ktore umozliwia
przyciggniecie do okreSlonego miasta ludzi, ktérzy w innych okoliczno$ciach nie
odwiedziliby miasta [R5]. Geocaching to doswiadczenie skierowane do innej grupy
docelowej (niszy) [R16].

Nalezy zaznaczyé, iz geocaching dla niektérych graczy
jest powodem, aby odwiedzié¢ dane miejsce [R13]

Jeden z respondentéw wskazal, ze geocaching jest narzedziem umozliwiajagcym
zaangazowanie mlodszej grupy docelowej [R8]. Geocaching jest traktowany jako
narzedzie wykorzystywane do zintegrowania okreslonego segmentu ze spolecznos$cia
danego miejsca turystycznego [R6]. Zaznaczono rdéwniez, ze geocaching
jest narzedziem umozliwiajgcym dotarcie do grup docelowych z calego $wiata dzieki
miedzynarodowemu zasiegowi [R15].

Jeden z respondentéow wskazal, iz geocaching jako narzedzie komunikacji
marketingowej pozwala na interakcje z turysta (turysta-destynacja turystyczna), dajac
mozliwo$¢ wysylania informacji zwrotnej [R2, R6]. Z kolei kolejny respondent zwrdcit
uwage na mozliwo$¢ interakcji miedzy samymi graczami [R3]. Z kolei zaznaczono
roOwniez, iz podczas gry dochodzi do interakcji miedzy turysta a miejscem gry
[10 respondentdéw]. Geocaching zostal okreSlony jako rodzaj zabawy [R15], dajacy
mozliwo$¢ integracji spolecznej i spedzenia czasu z rodzing i zachecenie do aktywnosci
fizycznej [R3, R8, R9, R12] dajac mozliwos¢ doswiadczania miejsc, co jest zrodlem

wspomnien [R12]. Geocaching jest gra umozliwiajaca integracje spoleczng [R8].
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Widzimy wiele rodzin, dziadkoéw z wnukami, grupy przyjaciol
uczestniczgcych razem w grze [R8].

Powodem wykorzystywania gry w dzialaniach marketingowych jest mozliwos¢
gry przez caly rok, zatem wykorzystywanie gry przyciaga turystow nie tylko w sezonie
letnim, ale w sezonie poza turystycznym [R5].

Jeden z respondentow wskazal, iz podczas pandemii covid-19, podczas gdy wiele
firm w zwigzku z restrykcjami bylo zamknietych, organizacja, w ktorej pracuje
otrzymala dotacje rzadowa na przygotowanie szlakéw geocachingowych, w celu
zachecenia zwiedzajacych do bezpiecznej turystyki [R7].

Geocaching przez respondentéow jest uznawany za skuteczne narzedzie
przekazywania informacji o regionie, poniewaz kazda stworzona skrytka
ma dedykowang strone internetowg, ktora umozliwia doswiadczanie destynacji
w internecie [15 respondentéw]. Respondenci zaznaczyli réwniez, ze wykorzystuja
geocaching do przekazywania informacji np. o zagrozeniach jakie moga spotkac
turystow w danym miejscu, informacji o zasadach panujacych na danym obszarze [R9].

Geocaching jest uznawany za innowacyjne narzedzie marketingowe
umozliwiajace do$wiadczanie miejsc, przez co miejsce staje sie bardziej atrakcyjne

[15 respondentow].

Czy poprzez geocaching gracze moga doSwiadczac destynacje turystyczne?
W nastepnej kolejnosci poddano ocenie potencjal geocachingu jako narzedzia
wykorzystywanego w celu do$wiadczania destynacji turystycznych. Wszyscy
respondenci bioragcy udzial w badaniu stwierdzili, iz poprzez geocaching gracze
doswiadczaja miejsc, w ktorych graja [19 respondentéw]. Geocaching umozliwia
projektowanie do$wiadczen miejsc, do ktorych tworca skrytki ich zaprasza [R6, R8].
Projektowanie skrytek w miejscach turystycznych ma na celu zainteresowanie danym
miejscem, zwiekszenie Swiadomos$ci oraz co wiecej budowe relacji gracza z danym
miejscem [R13]. Jeden respondent zaznaczyt:
Mamy wiele skrytek geocache w regionie i zazwyczaj znajdujq
sie one w miejscach, ktore chcielibysmy, aby podréznik
rzeczywiscie odwiedzit podczas swojego pobytu [R1].
Wyniki badan jako$ciowych wskazuja, iz gra umozliwia do§wiadczanie miejsc
poprzez angazowanie graczy, co skutkuje zainteresowaniem turystow danym miejscem

[R17], zwroceniem uwagi na atrakcje [R19], detale [R15]. Zasady gry wymuszaja
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na graczach skupienia sie na danym obszarze, kluczowy w grze jest, fakt ze dany obszar
peli funkcje ,pola gry” [R18], a infrastruktura miasta, zabytki, sa nieodlacznymi
elementami gry [R19].

Gracze lubig angazowaé sie w geocaching przede wszystkim

ze wzgledu na dreszczyk emocji zwigzany z szukaniem

skarbow, ale lubiq tez zglebia¢ wiedze o miejscu gry [R8]

Jesli gracz chce znalezé¢ skrytke to musi przejsé miasto [R19].

Gracze przez respondentOw s3 postrzegani jako entuzjaSci preferujacy gre
na §wiezym powietrzu, ktéorych motywuje poznawanie nowych miejsc, ktorzy oczekuja
przezycia przygody [10 respondentow].

Geocaching umozliwia projektowanie dos§wiadczen w réznych krajach, poniewaz
jest gra o charakterze miedzynarodowym [R5, R15, R16]. Geocaching jest narzedziem
umozliwiajagcym angazowanie turysty i dzieki temu gracze osobiscie doswiadczaja
miejsc [R6]. Gra umozliwia poznawanie miejsc, jak wskazal jeden z respondentow:

Naszym zadaniem jako marketerow jest wykorzystanie tego
1 zachecenie ich do dalszego odkrywania, gdy sq w naszej
okolicy [R7].

Kolejny aspekt poruszony przez respondentow dotyczyl wykorzystywania
zagadek i rebusdéw. Respondenci wskazali, iz taka forma doswiadczania miejsc pozwala
na zachecanie do wysitku umystowego, co moze przelozy¢ sie na zapamietanie miejsca
oraz na kreowanie wspomnien. Wykorzystywanie zagadek zwigzanych z okreSlonym
miejscem zacheca graczy do eksplorowania terenu w celu szukania wskazowek
[R6, R14].

Respondenci zaznaczyli, iz Kkluczowy jest tez aspekt teatralnosci
[10 respondentéw], gra umozliwia stworzenie scenariusza wedlug ktérego turysci
do$wiadczaja danego miejsca [R8], wecielajac sie niekiedy w postaci historyczne
[RS8, R15].

Zaprojektowana trasa geocachingowa na podstawie faktow
historycznych,  zachecajgca  graczy do  wcielania
sie w okreslone postaci historyczne daje mozliwos$é turystom
osobistego doswiadczania historii [R8].

Kazdy przystanek zapewnia mozliwosé doswiadczania
danego miejsca, czesto tworzymy skrytki w oparciu

o scenariusz przygotowany na podstawie prawdziwych
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historii, tym samym nasi turys$ci majq mozliwosé wcielenia sie
w role bohateréw z przesziosci i majq mozliwosé¢ przezycia
tych samych przygod w tych samych miejscach [R8].

Kolejny respondent przyznal, iz tworza skrytki w taki sposob, aby zachecié
turystéw do nauki poprzez do$wiadczanie, w tym przypadku $ciezka geocachingowa
zacheca turystow do zglebiania wiedzy o tajemnicach destynacji [R9].

Tury$ci osobiScie doswiadczaja miejsce gry, co umozliwia przezywanie emocji
[12 respondentow]. Respondenci zaznaczyli, iz geocaching jest forma przygody
a zasady gry umozliwiajg uczestnikom wyznaczanie sobie wlasnych celow oraz wyzwan
np. znalezienie skrytki w kazdym stanie lub w kazdym hrabstwie [R8]. Geocaching jest

taktowany jako narzedzie oferujace warto$¢ dodang go$ciom [R9].

Jakie cele marketingowe mozna osiagnaé¢ poprzez doswiadczanie miejsc
przez turystow za pomoca gry geocaching? [np. zwrdécenie uwagi
na atrakcje, historie, dziedzictwo destynacji?]

W nastepnej kolejnosci podjeto prébe okreslenia, jakie cele marketingowe
destynacji turystycznych mozna osiggna¢ poprzez do$wiadczanie miejsc przez turystow
za pomoca geocachingu. Respondenci wskazali, iz geocaching ma potencjal
w osigganiu celow marketingowych destynacji turystycznych, poniewaz istnieje
mozliwo$¢ tworzenia skrytek w réznych miejscach [14 respondentow]. Respondenci
wskazywali na: zwiekszanie atrakcyjnosSci miejsca [R2, R3, R6, R7], zwiekszanie
Swiadomosci miejsca [R2, R6, R8], edukacje [14 respondentow], interpretacje historii,
dziedzictwa [10 respondentow], zwiekszenie liczby turystow [R2, R4, R14, R15, R16],
zwiekszenie liczby potencjalnych turystow [R16], zwrdcenie uwagi graczy na atrakcje
w regionie [12 respondentoéw], zwiekszenie liczby turystow korzystajacych z ofert
destynacji [R5, R6], budowe relacji z turystami [R7], promocje turystyki [R14].

To Swietny sposoéb na przyciqggniecie ludzi do regionu.
Przez ponad 10 lat organizowalem wydarzenie, ktore co roku
przyciggalo ponad 500 o0s6b. Byt to Swietny sposéb
na zaprezentowanie wszystkich miast i historii regionu
[R12].
Respondenci wskazali, ze doS§wiadczanie destynacji przez turyste przy pomocy

geocachingu moze determinowac¢ wzrost Swiadomo$ci miejsca [19 respondentow]
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zarobwno w oczach odwiedzajacych jak i mieszkancéw [R7, R8]. Geocaching pozwala
odkry¢ nieznane miejsce, pomijane w przewodnikach [R3, R7].

Poprzez gre turysta doswiadcza wielu miejsc w naszej okolicy,

co jest inspiracjq do dalszego eksplorowania [R1].

Tworzqc skrytki mozna zaprezentowaé dany obszar na rézne

sposoby, co sprawia, ze dana destynacja staje

sie atrakcyjniejsza 1 przyjazna dla graczy. Ponadto poprzez

tworzenie skrytek jesteSmy w stanie zaprezentowad

lokalizacje, ktore naszym zdaniem turysci powinni

doswiadczy¢ [R6].

Ponadto respondenci zauwazyli, iz poprzez tworzenie skrytek dana lokalizacja jest
umieszczana na mapie ogolnodostepnej [R7], tym samym poprzez geocaching
jest mozliwo$¢ stworzenia listy atrakeji, hotelow, muze6éw, opublikowanej na mapie
w internecie [15 respondentow].

Respondenci wskazali, iz geocaching umozliwia dzielenie sie swoimi
doswiadczeniami, gdyz zasady gry pozwalaja na pisanie komentarzy w dziennikach
skrytki czy na stronach internetowej skrytki umozliwiajac graczom pozostawianie
opinii o danej destynacji, co moze by¢ inspiracja dla innych graczy, do zaplanowania
podrozy w przyszlo$ci [R3, R13]. Dodatkowo samo tworzenie skrytek pozwala
na informowanie uczestnikoéw o atrakcjach mieszczacych sie w poblizu [R13, R16]:

Zauwazylismy, ze osoby, ktére odwiedzilty okreslonq skrytke,
w ktorej byly wumieszczone informacje o atrakcjach
znajdujqcych sie w poblizu, odwiedzity to miejsce [R13].

Geocaching jest postrzegany jako narzedzie umozliwiajace do§wiadczanie, dzieki

ktéremu mozliwe jest osigganie celdow marketingowych destynacji.

Jakie element gry umozliwiaja graczom doswiadczanie miejsc?
W nastepnej kolejnoéci podjeto probe okreslenia elementéow geocachingu
umozlwiajacych doswiadczanie destynacji turystycznych. W tabeli 6 zaprezentowano

odpowiedzi.
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Tab. 6. Elementy geocachingu umozliwiajace doSwiadczanie destynacji

wcezesniej miejsca, projektujac do§wiadczenie

Element geocachingu Wskazania
respondentow

Doswiadczanie miejsc lokalnych nieprezentowanych | R3, R6, R7, R8, R14

w przewodnikach

Dos$wiadczanie miejsc nieodkrytych R3, R6, R7, R8, R14

Integracja  spoleczna, mozliwo§¢ poznawania innych | R1, R2; R6, R14

ludzi/integracja, integracja z lokalnym spoleczenstwem,

interakcja z otoczeniem

Poznawanie lokalnej kultury R6

Poprzez tworzenie skrytek kierujemy turystow w wybrane | R1

Zadania, lamigléwki, szukanie odpowiedzi na zadane pytania,

zagadki, szyfry

R1, R2, R6, R7, R12, R14

Teatralno$¢, weielanie sie w historyczne postaci, przezywanie tych | R8

samych przygod w tych samych miejscach

Oferowanie emocjonalnej przygody, gra wzbudza emocje R2, R7, R8, R10
Rozne rodzaje skrytek, mozliwo$¢ projektowania szlakow | R2, R16
geocachingowych

Zachecanie do robienia zdje¢ w okres§lonych miejscach i dzielenia | R1, R2, R14

sie z innymi uczestnikami

Projektowanie szlakow skladajacych sie z wielu skrytek R8

Osobiste doswiadczanie Ri13

Atrakcyjna lokalizacja, réznorodno$¢ miejsc ukrycia skrytek R3, R9, R13
Zachecanie do przezywania unikalnej przygody R8, Rog, R10, R12, R14
Tworzenie skrytek w miejscach niedostepnych R7

Zrodlo wyzwan, urozmaicanie gry, organizacja wyzwan R8, R12
Eksplorowanie, szukanie skrytek, poczucie uczestnictwa | R16

w przygodzie, szukanie skarbow

Tworzenie wlasnych skrytek, zapraszanie do eksploracji miejsc, | R8, R14
wspottworzenie doswiadczen

Dostepnosé skrytek 24 h/dobe Ro, R15
Mozliwo$¢ pisania komentarzy — rekomendacji R1, R11, R18
Tworzenie spersonalizowanych tras turystycznych Ri1, R2, R12

Zrbdlo: opracowanie wlasne
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Respondenci zaznaczyli, iz samo szukanie skrytek wplywa na do$wiadczanie
miejsc [16 respondentow]. Geocaching umozliwia do$wiadczanie destynacji
turystyczny poprzez zachecanie do obserwacji [R2], zachecanie do czytania
ze zrozumieniem [R2], skupienie przy szukaniu odpowiedzi [R15]. Wykorzystywanie
zadan zacheca graczy do poszukiwania odpowiedzi i poznawania danego miejsca
[R7, R8, Rg, R13].

Aspekt poszukiwan pojawia sie zar6wno po stronie poszukiwaczy skrytek,
jakitworcy skrytek, ktorzy przed ukryciem skrytki eksploruja dany obszar, w celu
zaprojektowania ciekawej przygody [R14].

Jak zaprojektowac gre aby umozliwi¢ turystom doswiadczanie miejsc?

W nastepnej kolejnoSci podjeto prébe okreSlenia, w jaki spos6b nalezy
zaprojektowaé¢ gre, aby umozliwi¢ graczom dos$wiadczanie destynacji. Kluczowe
w projektowaniu geocachingu w celu zachecania do do$wiadczania miejsc jest wybor
ciekawej lokalizacji oraz informacji jakie zostana umieszone w skrytce (informacje
te powinny mie¢ charakter edukacyjny) [R6]. Jeden z respondentow wskazal,
iz warto$ciowym jest tworzenie szlakow geocachingowych:

Stworzylismy szlak przebiegajqcy przez dwa panstwa, ktory
skladat sie z 28 przystankéw [R5].

Respondenci zaznaczyli, iz trasa musi prowadzi¢ gracza do miejsc historycznych
i interesujacych, musi stanowi¢ wyzwanie, aby utrzyma¢ ekscytacje. Fabula powinna
by¢ interesujaca, aby utrzymacé zaangazowanie graczy przez dluzszy czas [R1]. W celu
projektowania do$wiadczenia z wykorzystaniem geocachingu nalezy wykorzystywac
nagrody jako zwienczenie gry [R11].

Kluczowe jest umieszczanie w skrytkach pamiqtek zwiqzanych
z danym miejscem, zachecajqc tym samym
do kolekcjonowania [R6].

Przy projektowaniu gry kluczowe jest dokonanie analizy i wybranie miejsc, ktore
W naszej opinii sa warte poznania oraz do$wiadczania [R6]. Kluczowe
jest projektowanie szlaku tak, aby umieszczaé skrytki w poblizu atrakeji, tym sposobem
gracz nie ma obowigzku skorzystania z atrakcji natomiast jest informowany,
ze okreSlona atrakcja sie tam znajduje [R13].

Preferuje tworzenie skrytek w miejscach interesujqcych,

glownie na wzgoérzach, w poblizu zabytkowych budynkow,
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takich jak koscioty [...] w przypadku gdy jest zakaz wstepu
do zamku czy fortu to tworzymy skrytki w poblizu
a w skrytkach umieszczamy informacje o danym zabytku
[R3].

Przy projektowaniu gry w celu zachecenie do doswiadczania miejsc warto tworzy¢
skrytki w taki sposob aby zacheci¢ do aktywnoSci fizycznej np. do wspinaczki, plyniecia
kajakiem [R12, R14].

W  celu projektowania gry dajacej mozliwo$¢ doswiadczania kluczowe
jest wykorzystywanie skrytek zagadkowych zawierajacych zadania, ktore zwigzane
sa z danym obszarem, historia, kulturg [R6, R7]. Zagadki te powinny dotyczy¢ historii
danego miejsca [R7].

Respondenci zaznaczyli, iz aspekt informacyjny jest kluczowy przy projektowaniu
do$wiadczen zwracajac uwage, iz kluczowe jest umieszczanie opiséw danych miejsc
w celu przyblizenia historii [R7] oraz dostarczanie atrakcyjnych informacji zwigzanych
z danym miejscem, zachecajacych do eksplorowania [10 respondentéw].

Jeden z respondentow wskazal, iz
Geocaching daje wiele mozliwosci czego przykladem jest
roznorodnosé skrytek, projektujqgce gre nalezy podjqé decyzje,
ktory rodzaj skrytki jest adekwatny do naszego obszaru [R9]:
Preferujemy skrytki earth cache poniewaz dajq mozliwosé
przekazywania informacji o planecie, przyrodzie [R9]

Jeden z respondentow wskazal, iz kluczowe przy projektowaniu do§wiadczen przy
wykorzystaniu geocachingu jest uwzglednienie do§wiadczania przez zmysly, sugeruje
sie tworzenie skrytek umozliwiajacych np. sprobowanie lokalnej kuchni [R11].

Z kolei zaznaczono réwniez, iz przy projektowaniu do$wiadczen warto tworzy¢
skrytki uwzgledniajac, te ktore juz zostaly stworzone, aby uatrakcyjni¢ obszar [R11].

Respondenci wskazali réwniez na mozliwo$¢ organizacji eventow, co pozwala
na do$wiadczanie miejsc oraz integracje z innymi uczestnikami [R11, R12, R16].

Respondenci zaznaczyli, iz geocaching daje mozliwo$¢ doswiadczania destynacji
w momencie tworzenie skrytek stad:

Zachecamy turystoéw do tworzenia swoich skrytek w naszym
parku lub wzdhuz juz istniejgcych szlakéw geocachingowych
[Ro].
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Geocaching zostal okreSlony jako Zrodlo wspomnien [R1, Ri2], co moze
by¢ inspiracja do podjecia decyzji o rewizycie lub skorzystaniu z ofert regionu
znajdujacych sie w miejscu ukrycia skrytki [R7, R10, R13, R18, R19]. Jak rowniez
pozytywne do$wiadczenia oraz wspomnienia moga przyczynic sie do rekomendowania
innym graczom okre$lonych miejsc [R3, R13]. Do$wiadczanie miejsc poprzez gre
wplywa na przywigzanie do danej destynacji, gra umozliwia wzbudzenie poczucia

przynaleznos$ci [R1].

Dyskusja

Dos$wiadczanie turystyczne jest procesem cigglym [Liang 2022], jak rowniez jest
wynikiem zaangazowania turysty na réznych poziomach: emocjonalnym [Manthiou,
Kuppelwieser i Klaus 2022], fizycznym, duchowym i intelektualnym [Gao, Scott, Ding
i Cooper 2012; Prebensen, Woo i Uysal 2013; Kastenholz, Carneiro i Marques 2012;
Godovykh i Tasci 2020]; poznawczym, sensorycznym [ Kastenholz, Carneiro i Marques
2012; Godovykh i Tasci 2020], relacyjnym [Kastenholz, Carneiro i Marques 2012.
Manthiou, Kuppelwieser i Klaus 2022]; behawioralnym [Nugraha, Suryaningsih
i Cahyanti 2021; Manthiou, Kuppelwieser i Klaus 2022]. Wyniki badan jako$ciowych
wskazuja, iz poprzez geocaching mozliwe jest zaprojektowanie doswiadczania
destynacji przez turystdw na poziomie: emocjonalnym, poznawczym, sensorycznym,
relacyjnym i behawioralnym.

Rekomenduje sie zatem wykorzystywanie geocachingu do projektowania
do$wiadczen w destynacjach turystycznych, poniewaz, jak wskazuja wyniki badan
wlasnych, gra umozliwia do$wiadczanie miejsc w sposoéb emocjonalny. Emocje
odgrywaja kluczowa role w ksztaltowaniu wspomnien, zachowan i determinuja
poczucie satysfakeji z podrézy. Wspomnienia i budowanie pozytywnych do$wiadczen
staja sie waznym elementem budowania przewagi konkurencyjnej. Kreujac
wspomnienia i pozytywne emocje z miejscem, poprzez wykorzystanie geocachingu
budowana jest wiez z regionem a sam uczestnik czuje przynalezno$¢ do danego miejsca,
aspekt ten zostal réwniez potwierdzony przez IThamaki [2013].

Powolujac sie na wyniki badan jako$ciowych uzna¢ mozna, iz geocaching jest
zrodlem emocji osobiScie przezywanych, zwigzanych z odkrywaniem nowych miejsc.
Wyniki badan wlasnych potwierdzaja zidentyfikowane w literaturze przypuszczenia,
iz gracze odczuwaja réwniez dreszczyk emocji, ekscytacje zwigzane z poszukiwaniem

skrytek w okreSlonych miejscach [Heljakka i Thamaki 2019]. Zaznaczy¢ nalezy,
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iz wyniki pozyskane w ramach przeprowadzonych wywiadéw, wskazuja, iz kluczowe
w dzialaniach marketingowych miejsc jest tworzenie izarzadzanie emocjonalnymi
i psychologicznymi  skojarzeniami =z dana destynacja, corowniez zostalo
potwierdzone przez Kavaratzisa [2008]. Geocaching pozwala na zarzadzanie
emocjami zwigzanymi z danym miejscem, czego przykladem jest mozliwo$¢ tworzenie
skrytek w miejscach, ktore sg bliskie dla graczy, ktore dobrze znaja i s3 im emocjonalnie
bliskie [Neustaedter, Tang i Judge 2010], co réwniez zostalo potwierdzone przez
respondentow, ktorzy wskazali, iz geocacherzy cechuja sie duzym przywigzaniem
do miejsc. Jak zauwazaja respondenci, gracze dzielg sie swoimi emocjami z innymi
asama gra dostarcza niezapomnianych wrazen, ktore sg spersonalizowane,
dostosowane do potrzeb ioczekiwan turystow. Tury$ci moga wybra¢ miejsce, czas,
stopien trudnosci danej trasy geocachingowej. Z powyzszym gra jest zrodlem wyzwan.
Gra ma charakter rywalizacji zatem pojawia sie rOwniez aspekt satysfakcji z odkrycia
nowych miejsc, znalezienia skrytki. Geocaching daje mozliwo$¢ okrywania miejsc
nieodkrytych, nieopisanych w przewodnikach, co dla niektorych graczy moze stanowic¢
zaskoczenie.

Geocaching pozwala na doswiadczanie destynacji turystycznej w aspekcie
poznawczym, podczas gry uczestnicy poznaja historie, kulture, zwyczaje danego
miejsca, co potwierdza zidentyfikowane w literaturze przypuszczenie [Neustaedter,
Tang i Judge 2010]. Wyniki badan wlasnych wskazujg, iz gra ma charakter edukacyjny,
jest traktowana jako narzedzie wykorzystywane do przekazywania wiedzy o historii,
tradycji, co jest odpowiedzia na oczekiwania turystow, ktorzy chca zglebia¢ wiedze
na temat regionu, co potwierdza prezentowane w literaturze przypuszczenie
[Matherson i in. 2008]. Podczas gry uwaga uczestnikow koncentruje sie nie tylko
na skrytkach, ale rowniez na aspekcie kulturowym czy historycznym. Zaznaczy¢ nalezy,
iz gra jest zrodlem informacji o lokalnych wydarzeniach, legendach, zwyczajach
[Cameron 2011; Thamaki 2012b; Bragg 2014], co pozwala na doSwiadczanie destynacji
w sposob poznawczy. Respondenci wskazali, iz gra umozliwia zrozumienie i poznanie
danego miejsca, jak rowniez gra pozwala na zaprezentowanie miejsc autentycznych,
cojest cenione wsrdd turystow. Gra polega na poszukiwaniu przygdd, szukaniu
skrytek, poznawaniu nieodkrytych miejsc [Thamaki 2015b], co stanowi odpowiedz
na oczekiwania turystow zwigzane z zaspakajaniem ciekawosci i poszukiwanie nowych,

autentycznych do$wiadczen. Respondenci badan jakoSciowych zaznaczyli,
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iz gra pozwala angazowac¢ uczestnikow, co zmienia zwiedzanie w aktywne odkrywanie
i eksplorowanie destynacji.

Wyniki badan jako$ciowych wskazuja, iz gra jako forma turystyki interaktywnej
daje mozliwo$¢ projektowania multisensorycznych do§wiadczen, angazujacych zmysty
uczestnikow, co potwierdza przypuszczenie prezentowane w literaturze [Heljakka
i IThamaki 2019]. Tworzenie skrytek moze by¢ zaplanowane tak, aby angazowac
okreslone zmysly. Skrytki moga by¢ stworzone tak, aby turysta mial mozliwo$¢
odkrywania lokalnych smakow i zapachéw, co pozwala na bezpos$rednie doswiadczanie
destynacji poprzez smak. Poprzez gre mozna zaprojektowaé¢ doswiadczanie kulinarne
np. w ramach zadania zwigzanego z szukaniem skrytki, podczas ktérego uczestnik
moze by¢ poproszony o odwiedzenie lokalnej restauracji. Takie podejscie do tworzenia
skrytek pozwala na zaspokajanie potrzeb zwigzanych z poznawaniem smakow
i zapachow, co wprowadza element sensoryczny do turystyki. Poprzez gre mozna
rowniez zaprojektowaé¢ doswiadczanie destynacji z wykorzystaniem zmyshi wzroku,
tworzac skrytki w miejscach o szczegbélnych walorach wizualnych, takich
jak malownicze krajobrazy. Wyniki badan jakoSciowych wskazuja, iz gra umozliwia
do$wiadczanie na poziomie multisensorycznym.

Wyniki badan wlasnych wskazuja, ze gra przez uczestnikow jest traktowana jako
ucieczka od codzienno$ci, co potwierdza przypuszczenie prezentowane w literaturze
[Falcao, Damasio i Melo 2014], dajac poczucie zanurzenia. Rekomenduje sie zatem,
aby podczas projektowania gry tworzone byly scenariusze umozliwiajace uczestnikom
wcielanie sie w okreslone role dajac mozliwo$¢ uczestniczenia w wykreowanej historii
oraz dajac mozliwo$¢ przezycia ekscytujacych nieprzewidywalnych przygoéd. Gra
pozwala na wykreowanie rzeczywistos$ci, w ktérej uczestnicy s jej czes$cia. Zanurzenie
w gre umozliwia glebsze do$wiadczanie, ktore staje sie wyraziste i wplywa na jako$é
wspomnien.

Wyniki pozyskane w ramach przeprowadzonych wywiadéw wskazuja, iz gra
pozwala na projektowanie doswiadczen o charakterze relacyjnym. Geocaching
umozliwia budowanie relacji z miejscem, lokalng spotecznoscig, innymi uczestnikami,
co zostalo potwierdzone rowniez przez Santos’a i in. [2012]. Respondenci wskazali,
iz doSwiadczenia w oparciu o charakter relacyjny umozliwiaja tworzenie glebszych
wiezi miedzy turystami a destynacjami turystycznymi. Poprzez takie podej$cie miejsca,
w ktorych odbywa sie gra nabiera dodatkowego znaczenia. Gra pozwala na interakcje

miedzy uczestnikami, interakcja ma miejsce zarowno w $wiecie wirtualnym

160



Turystyka Kulturowa nr 134 (1/25) marzec 2025 www.turystykakulturowa.org

za poérednictwem stron dedykowanych grze, jak rowniez w Swiecie realnym podczas
tworzenia skrytek, szukania keszy, organizacji dedykowanych eventow.

Gra umozliwia do$wiadczanie destynacji na poziomie behawioralnym, zacheca do
kreatywnoS$ci zar6wno podczas tworzenia keszy, jak i ich szukania, co potwierdza
prezentowane w literaturze przypuszczenie [Thamaki i Luimula 2013b]. Uczestnicy gry
sqa uczestnikami zaangazowanymi na kazdym z etapow gry. Gra umozliwia
wspottworzenie ofert turystycznych, to sami gracze wybieraja miejsca ukrycia skrytki,
aby zacheci¢ innych graczy do odwiedzenia okreslonej destynacji. Uczestnicy sa bardzo
lojalnymi graczami, ich celem jest prezentacja waloréw miejsc i zwiekszenie jego
atrakcyjnosci. Gracze maja mozliwos¢ wzajemnego rekomendowania miejsc
do odwiedzania, dzielac sie swoimi do$wiadczeniami i wskazéwkami dotyczacymi
atrakcji turystycznych. Wyniki badan wlasnych wskazuja, iz uczestnicy pod wplywem
geocachingu wracaja w miejsce gry, aby pozna¢ lepiej dang destynacje, niekiedy
wracajg zrodzinami, znajomymi. Zatem geocaching jest narzedziem
wykorzystywanym do prezentowania waloréw destynacji turystycznych.

W tabeli 7 zaprezentowano wyodrebnione z literatury czynniki wytypowane
na podstawie przegladu literatury przedmiotu, determinujace do$wiadczanie miejsc
na poziomach:  emocjonalnym, poznawczym, sensorycznym, relacyjnym
i behawioralnym potwierdzone wskazaniami respondentéw pozyskanymi podczas
przeprowadzonych badan jako$ciowych. Z powyzszym mozliwe jest zaproponowanie
modelu dos$wiadczania destynacji turystycznych za pomoca geocachingu
uwzgledniajacego pie¢ poziomoOw: emocjonalny, poznawczy, sensoryczny, relacyjny

i behawioralny.

Tab. 7. Model do$wiadczania destynacji turystycznych za pomoca geocachingu,
uwzgledniajacy poziomy: emocjonalny, poznawczy, sensoryczny, relacyjny i behawioralny
wraz z czynnikami determinujgcymi do$wiadczanie miejsc na poszczeg6lnych poziomach,

potwierdzonymi przez respondentéw bioracych udzial w badaniu wlasnym

Emocjonalny [Gao, Scott, Ding i Cooper 2012; Kastenholz, Carneiro

i Marques 2012; Prebensen, Woo i Uysal 2013, Godovykh i Tasci 2020]
Czynnik determinujacy emocjonalne Wskazania respondentéw-
dos$wiadczania turysty-zrédlo czynnik determinujacy
emocjonalne dos§wiadczania
turysty poprzez geocaching
(wyniki badan wlasnych)
Uczucia, przezywanie emocji [Manthiou, R2, R7, R8, R10

Kuppelwieser i Klaus 2022; Liang 2022]
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Dostarczanie niezapomnianych wrazen
[Kastenholz, Carneiro i Marques 2012; Gao, Scott,
Ding i Cooper 2012]

R1, Ri12

Rado$¢ [Godovykh i Tasci 2020; Xu, Zhang i Nie
2022]

10 respondentow

Wspomnienia [Kastenholz, Carneiro i Marques
2012]

R1, R12

Satysfakcja [Godovykh i Tasci 2020; Xu, Zhang
i Nie 2022; Hosany, Sthapit i Bjork 2022]

R1, R2, R6, R10, R16

Przywigzanie do miejsca [Seweryn 2012]

R1, R6, R9

Zaskoczenie [Kastenholz, Carneiro i Marques 2012;
Hosany, Sthapit i Bjork 2022]

Ro9, R11, R15

Poznawczy [Kastenholz, Carneiro i Marques 2012; Godovykh i Tasci 2020]

Czynnik determinujacy poznawcze
doswiadczanie destynacji-zrodlo

Wskazania respondentow-
czynnik determinujacy
poznawcze doSwiadczanie
destynacji poprzez
geocaching (wyniki badan
wlasnych)

Poznawanie destynacji turystycznych, kultur,
zwyczajow, historii [Kastenholz, Carneiro

i Marques 2012; Manthiou, Kuppelwieser i Klaus
2022]

R11, R14

Prezentowanie i poznawanie autentycznych miejsc
[Godovykh i Tasci 2020; Xu, Zhang i Nie 2022]

11 respondentow

Walor edukacyjny [Xu, Zhang i Nie 2022; Liang
2022]

15 respondentow

Zaspakajanie ciekawosci [Xu, Zhang i Nie 2022]

13 respondentow

Sensoryczny [Kastenholz, Carneiro i Marques

2012; Godovykh i Tasci 2020]

Czynnik determinujacy sensoryczne
dos$wiadczanie destynacji-zrodlo

Wskazania respondentéw-
czynnik determinujacy
sensoryczne doswiadczanie
destynacji poprzez
geocaching (wyniki badan
wlasnych)

Zapach, smak, dotyk, wzrok, shuch [Kastenholz,
Carneiro i Marques 2012]

Ri11

Immersja, multisensoryczne przezycia pozwalajace
na zanurzenie [Kastenholz, Carneiro i Marques
2012; Xu, Zhang i Nie 2022; Manthiou,
Kuppelwieser i Klaus 2022; Hosany, Sthapit i Bjork
2022]

9 respondentow

Teatralno$¢ [Manthiou, Kuppelwieser i Klaus
2022]

10 respondentow

Relacyjny [ Kastenholz, Carneiro i Marques 2012; Manthiou, Kuppelwieser

i Klaus 2022]

Czynnik determinujacy relacyjne
doswiadczanie destynacji-zrodlo

Wskazania respondentow-
czynnik determinujacy
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relacyjne doswiadczanie
destynacji poprzez
geocaching (wyniki badan
wlasnych)

Budowa relacji z miejscem, z innymi uczestnikami. | R1, R2; R6, R14

Budowa relacji z otoczeniem [Kastenholz, Carneiro
i Marques 2012; Xu, Zhang i Nie 2022]

Interakcja z lokalnym spoleczenstwem [Kastenholz, | R1, R2; R6, R14
Carneiro i Marques 2012]

Interakcja z przyjaciolmi, rodzing [Kastenholz, R1, R2; R6, R10, R11, R14
Carneiro i Marques 2012]
Interakcja z destynacja turystyczna [Godovykh Ri1, R2; R3, R4, R6, R14

i Tasci 2020; Liang 2022]
Behawioralny [Nugraha, Suryaningsih i Cahyanti 2021; Manthiou,
Kuppelwieser i Klaus 2022]

Czynnik determinujacy behawioralne Wskazania respondentéw-

dos$wiadczanie destynacji-zrodlo czynnik determinujacy
behawioralne doswiadczanie
destynacji poprzez
geocaching (wyniki badan
wlasnych)

Kreatywno$¢ [Kastenholz, Carneiro i Marques 11 respondentow

2012]

Zaangazowanie, do§wiadczanie destynacji w sposéb | 14 respondentow
aktywny [Nugraha, Suryaningsih i Cahyanti 2021;
Manthiou, Kuppelwieser i Klaus 2022]
Wspohtworzenie produktéw destynacji turystycznej | 10 respondentow
[Haanpaa i Hanni-Vaara 2023]
Zaangazowanie turystoOw poprzez wspottworzenie 14 respondentéw
[Godovykh i Tasci 2020; Liang 2022; Xu, Zhang
i Nie 2022; Liang 2022]

Lojalno$¢ [Xu, Zhang i Nie 2022; Godovykh i Tasci | 9 respondentéow
2020]
Rekomendacje [Kastenholz, Carneiro i Marques R3, R13
2012; Nugraha, Suryaningsih i Cahyanti 2021;
Liang 2022; Nautiyal i in. 2023]

Intencje powrotu [Nugraha, Suryaningsih 11 respondentéw
i Cahyanti 2021; Hosany, Sthapit i Bjork 2022;
Liang 2022; Nautiyal i in. 2023]

Zrbdlo: opracowanie wlasne

Na podstawie przegladu literatury, wynikow badan wlasnych mozna uznad,
ze geocaching jest gra, ktéra moze by¢ wykorzystywana do projektowania do§wiadczen
w destynacjach turystycznych. Wyniki pozyskane w ramach przeprowadzonych badan
jakoSciowych pozwolilty na wyszczegblnienie elementow kluczowych przy

projektowaniu przygod turystycznych. Uzna¢ mozna, ze geocaching jest skutecznym
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narzedziem, ktore poprzez projektowanie doswiadczen przyczynic sie moze do budowy
przewagi konkurencyjnej destynacji. Nalezy zaznaczy¢, iz mozliwe jest projektowanie
doswiadczen na pieciu poziomach: emocjonalnym, poznawczym, sensorycznym,
relacyjnym i behawioralnym. Geocaching jest innowacyjnym narzedziem o zasiegu
miedzynarodowym, ktore moze by¢ wykorzystywane do projektowania do$wiadczen
turystycznych. Kreowanie do$wiadczen odbywa sie przede wszystkim dzieki
zaangazowaniu samych uczestnikow. Gra oferuje unikalng mozliwo§¢ tworzenia
spersonalizowanych i interaktywnych doswiadczen dostosowanych do preferencji
i potrzeb turystéw. Wyniki pozyskane w ramach przeprowadzonych badan wlasnych
potwierdzaja, iz geocaching jest narzedziem umozliwiajagcym interakcje z turystami
[Linaza, Gutierrez i Garcia, 2014]. Dokonujac analizy literatury przedmiotu
wnioskowa¢ mozna, ze geocaching jest w niej szeroko opisany w odniesieniu do
edukacji - gra jest wykorzystywana przez nauczycieli do prowadzenia zaje¢
i przekazywania informacji na rézne tematy, wpisujac sie w koncepcje ,nauki przez
zabawe” oraz ,nauki poprzez doswiadczanie” [m.in. Matherson i in., 2008; Telaar,
Kriiger i Schoning, 2014; Falcao, Damasio i Melo, 2014; Thamaiki, 2015b; Battista
iin., 2016; Kapoun, 2016; Heljakka i Thamaki, 2017]. Niniejsze badanie z perspektywy
jako$ciowej potwierdza, iz geocaching moze by¢ wykorzystywany do zwiekszania
wiedzy w zakresie kultury destynacji turystycznych poprzez samodzielne

doswiadczanie.
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The use of Geocaching in the process of experiencing and
exploring tourist destinations

Abstract: Tourism destinations compete with each other for tourists to build
competitive advantage and influence tourists' opinions, attitudes, decisions and
behaviour. To successfully build a competitive advantage inthe tourism market,
destinations need to communicate their strengths, so differentiation is key,
and differentiation is possible through the creation of place experiences. It is noted that
customer experience is seen as an added value. The article proposes geocaching as a tool
for designing tourist experiences and attempts to determine the potential of using
geocaching in designing experiences of tourist destinations from a qualitative
perspective. An qualitative research was conducted (interviews with 19 managers from
five countries - USA, Germany, France, Canada, UK) who use geocaching in their
marketing activities. Based on the results of the qualitative research, a model of tourists
experience design using geocaching is proposed, taking into account five levels:
emotional, cognitive, sensory, relational and behavioral.

Key words: geocaching, tourism, experience, tourism destinations
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