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Szlak turystyczny - mozliwosé wykorzystania

Wstep

Szlaki turystyczne i turystyka dla wielu regionéw stanowiag potencjat, kto-
ry odpowiednio wykorzystany moze przynies¢ wymierne korzysci. Z jednej
strony sg to korzysci ekonomiczne w postaci zyskow poszczegdlnych obiektow
umieszczonych na szlaku (rowniez z dziatalnosci okoto-turystycznych jak np.:
hotele, restauracje, punkty gastronomiczne, sklepy z pamiatkami itp.). Nalezy
jednak pamigtaé, ze szlak turystyczny to wzmocnienie pozycji konkurencyjnej
danego regionu. To roéwniez wzmocnienie wigzi spolecznych, gospodarczych,
kulturowych i przestrzennych w ramach okreslonego obszaru.

W chwili obecnej coraz czgéciej mozna spotkaé si¢ ze szlakami turystycz-
nymi, ktére zwiedza si¢ uzywajac wlasnego srodka lokomocji w postaci samo-
chodu osobowego. Bogata oferta szlakéw przygotowana przez roézne regiony
Polski prowadzi do dylematu wyboru odpowiedniego szlaku.

Celem artykuhu jest wskazanie uproszczenia, zarowno na etapie planowa-
nia podrézy jak rowniez zakupu ustug dodatkowych jak ubezpieczenie, rezer-
wacja miejsca noclegowego, audio-przewodnika czy stolika w restauracji. Ofer-
ta ta opiera si¢ na rozbudowanym portalu internetowym, dzigki ktéremu mozna
nie tylko zaplanowa¢ podroz, ale rowniez zaimportowaé odpowiednig aplikacje,
ktoéra korzystajac z dostepu do sieci komorkowej i/lub sygnatu GPS prowadzac
kierowce do okreslonych punktow stanowigcych atrakcje.

Opis przedsiewziecia, ktory znajduje si¢ w tym artykule powstat przy oka-
zZji uczestnictwa autora artykutu w Projekcie ,,Turyzm dla Regionow — Zinte-
growany Program Rozwoju Doktorantow”, ktéry byl wspotfinansowany ze
srodkow Unii Europejskiej, w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego.

1. Teoretyczne podstawy tworzenia szlakow turystycznych

W pierwszej czgsci artykutlu nalezy zaznaczy¢ czym jest szlak turystyczny
i jakie sg jego podstawowe klasyfikacje. A. M. von Rohrscheidt uwaza, iz sto-
sunkowo najbardziej ogdlnie ujmuje szlak definicja J. Styperka, ktory za szlak
uwaza przestrzenny cigg turystyczny stuzacy do linearnej penetracji rekreacyj-
nej inicjujacej interakcyjne zwigzki pomigdzy turysta a $rodowiskiem geogra-
ficznym [von Rohrscheidt, 2010, s. 15]. Autor zauwaza, ze niektorzy badacze
problematyki szlakow turystycznych jako gléwny powdd kreowania i wspiera-
nia tej formy turystyki wskazuja ich element marketingowy, zgodnie z ktora to
koncepcja, szlak turystyczny stanowi mozliwo$¢ linearnego polaczenia szeregu
miejsc lub punktow — ewentualnie przynaleznych do réznych jednostek teryto-
rialnych — przez jeden temat, aby poprawi¢ ich pozycje na rynku [von
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Rohrscheidt, 2010, s. 21]. Jest to bardzo ciekawe spojrzenie gdyz taczy ze soba
dwie strony: popytowa i podazowa. Spoiwem tych dwodch zbiorow jest filozofia
marketingowa oparta na koniecznos$ci przygotowania oferty zgodnej z oczeki-
waniami klientow. Dodatkowo trzeba zauwazy¢, ze zaréwno klient jak tez jego
potrzeby muszg by¢ nie tylko zauwazone, ale przeanalizowane i sta¢ si¢ punk-
tem wyjscia do dalszych prac planistycznych zwigzanych z przygotowaniem
szlaku turystycznego. Odwrécenie tego procesu moze doprowadzi¢ do szybkie-
go upadku utworzonego szlaku. Szlak ten moze nie przetrwac kolejnego cyklu
zycia produktu turystycznego, poniewaz popeklniono fundamentalne biedy
W procesie planowania. Najczesciej wystepuje sytuacja, kiedy zauwazalny jest
brak koordynacji miedzy dzialaniami po stronie popytu i podazy. Albo dostrze-
ga si¢ problematyke klienta docelowego i koniecznosci natychmiastowego
przygotowania oferty dla niego, albo szuka si¢ obiektow, ktére moga by¢ cze-
Scig szlaku, a potem zastanawia si¢ w jaki sposob zachgcié potencjalnych klien-
tow do korzystania z produktu. Na taki stan rzeczy zwraca uwage L. Gawel,
ktory wskazuje, ze prace zwigzane z budowaniem szlaku powinny cechowaé
si¢: checig wspolpracy ze strony zarzadzajacych punktami szlaku(po uprzednim
zidentyfikowaniu obiektow bedacych lub mogacych si¢ sta¢ atrakcjami tury-
stycznymi), wzgledng tematyzacja szlaku (a przez to rowniez oparciu si¢ na
okreslonym targecie) [L. Gawel, 2011]. Wida¢ zatem tutaj bardzo duzy nacisk
na usystematyzowanie prac, wprowadzenie pewnego algorytmu, dzigki ktéremu
bedzie mozliwa sprawna organizacja, promocja czy integracja dziatan prowa-
dzacych do utworzenia szlaku turystycznego. Ta organizacja w poczatkowej
fazie sprowadza si¢ do wyboru tematu przewodniego, ktory w pdzniejszej fazie
(zwlaszcza w czgsci popytowej) odgrywa bardzo duze znaczenie. Szlaki kultu-
rowo-turystyczne oferujag bowiem korzystajgcym z nich turystom indywidual-
nym mozliwos¢ wzglednie bezpiecznego podrézowania w znanym i opisanym,
najczesciej takze dla ich potrzeb fizycznie oznaczonym obszarze [Stasiak 2006,
s. 15]. Funkcjonujgce w ramach dobrze zorganizowanych systemow trasu, mo-
dutéw, opcje i1 pakiety oraz uslugowa dziatalnos¢ koordynatoréw i punktow
informacyjnych ulatwiajg im sprawne planowanie i realizacje ich indywidualne;j
podrozy. Powyzsze stwierdzenie jest bardzo istotne z punktu widzenia celow
artykutu. Zwraca bowiem uwage na pewien komfort klienta, ktory dokonujac
wyboru spedzenia wolnego czasu najczeSciej bedzie podejmowal decyzje
w kategoriach wyboru tematu przewodniego wyprawy. Wokot tej idei bedzie
dotaczat kolejne punktu, ktore sg czeScig dziedzictwa danego regionu. W ten
sposob tworzy¢ bedzie swoj indywidualny szlak (dopasowany do swoich po-
trzeb, mogacy si¢ sktadac¢ z elementow nalezgcych do réznych szlakéw formal-
nych), ktory odpowiednio skonfigurowany pod wzgledem podrézy, bedzie dla
niego atrakcyjny.

Konczac rozwazania na temat szlakow, w tym takze szlakéw kulturowych,
trzeba stwierdzi¢, ze konstruowanie szlaku wokot okreslonego tematy lub grupy
tematdéw, wychodzacych naprzeciw zainteresowaniom wspotczesnych turystow,
zwigksza atrakcyjno$¢ podrozy turystycznych odbywanych w ramach miejsca
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docelowego, a zarazem ufatwia ich organizatorom zdobycie nowej grupy klien-
tow. Szlak tematyczny stanowi takze konkretyzacje oferty turystyczno-
kulturowej danego obszaru, umozliwia stworzenie w jego ramach nowej marki
turystycznej dla zespolu miejsc i obiektow, czgsto powoduje takze pozytywna
redefinicj¢ znanej od dawna i wyeksploatowanej destylacji turystycznej. Po-
wstanie i funkcjonowanie prawidtowo koordynowanego szlaku utatwia ponadto
organizacje i realizacje kulturowych podrozy tematycznych stanowigcych osob-
ny segment turystyki edukacyjnej. Jest to istotne rowniez z perspektywy pew-
nego uporzadkowania oferty w postaci portalu internetowego, gdzie atrakcje
moga zosta¢ pogrupowane migdzy innymi wedhug: tematyki (szlaku, wycieczki,
obiektu), czasu zwiedzania, czasu dojazdu, odleglosci od miejsca zamieszkania,
dostepnosci komunikacyjnej, obecnosci innych atrakcji komplementarnych
(Spa&wellness, restauracje, hotele, infrastruktura aktywnego wypoczynku).

2. Etap planowania

Szlaki turystyczne sa miejscem, w ktorym spotyka si¢ strona popytowa
i podazowa-oferta w postaci produktu turystycznego z potrzebami klienta. Bar-
dzo czgsto problem lezy wlasnie w metodzie komunikacji marketingowe;j facza-
cej dwa przeciwlegle bieguny procesu zarzadzania marketingowego. Z jednej
strony mamy szlak turystyczny, ktory w $wiadomos$ci klientow moze istnie¢
dzigki zastosowaniu odpowiednich narzedzi marketingowych i wykorzystaniu
odpowiednich kanatow komunikacji, coraz czeSciej opierajacych si¢ na wyko-
rzystaniu narzedzi internetowych. Z drugiej strony mamy klienta, ktory poszu-
kuje miejsca (miejsc), w ktorych chcialby spedzi¢ wolny czas.

Pierwszym istotnym wnioskiem powinno by¢ uswiadomienie sobie, ze
klient nie zawsze bedzie podgzatl wytyczonymi szlakami, ktdre czesto istniejg
na papierze. Globalizacja, digitalizacja oraz wzrost mobilnosci przyczyniaja si¢
rowniez do wzrostu potrzeb klientow w zakresie turystyki. Klienci oczekuja
oferty zorganizowanej (réwniez we wlasnym zakresie, jesli chodzi o porzadek
zwiedzania), ale tez zintegrowanej i atrakcyjnej. Konieczna staje si¢ mozliwosé
laczenia punktow, ktore nalezg do roéznych szlakdw, ale sg polozone w takiej
odlegtosci od siebie, ktora sprzyja wilaczeniu ich do wspolnego szlaku. W tym
momencie powstaje problem pozyskania informacji na temat tych punktéw
i tych szlakéw. Poszukiwania te mogg powodowa¢ problemy natury technicznej
i organizacyjnej — konieczno$¢ znalezienia (niekiedy zakupienia) roznych zré-
del, przewodnikdéw, map; nastepnie integracja i utozenie tych punktow w lo-
giczng kombinacje (oparta rowniez na zasadach ekonomiki transportu w zakre-
sie optymalizacji trasy przejazdu). Efektem tego jest konieczno$¢ poswigcenia
wickszej ilosci czasu — juz w sferze planowania, bowiem trzeba si¢ réwniez
zorientowa¢ w charakterze obiektow, odplatno$ci za zwiedzanie, mozliwos$ci
znalezienia miejsca na positek czy tez znalezienia parkingu potozonego jak naj-
blizej miejsca zwiedzania.

Nalezy wzia¢ pod uwagg, iz na rynku dostepnych jest wiele pozycji doty-
czacych spedzania czasu wolnego w odniesieniu do okreslonych regionow kra-
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ju. Przewodniki, mapy jak réwniez roézne strony internetowe sg zrodiem uzy-
tecznych, a zarazem bardzo czgsto ciekawych informacji. Glowng wada tych
wszystkich no§nikow jest to, ze pozostawiajg mata mozliwo$¢ skomponowania
swojego, autorskiego szlaku turystycznego, funkcjonalnego a zarazem stano-
wigcego zrodto ciekawostek 1 faktow odnosnie danych obiektow.

Pomystem, ktoéry moze usprawni¢ proces planowania podrozy (docelowo
przy uzyciu samochodu osobowego jako $rodka transportu) jest portal tury-
styczny, ktérego celem funkcjonowania bytoby umozliwienie klientowi zapla-
nowania trasy wlasnego szlaku (bazujgcego na juz istniejagcym lub stworzenia
catkowicie nowego, indywidualnego produktu) wraz z mozliwoscig koordynacji
dodatkowych dziatan i atrakcji turystycznych.

3. Portal internetowy jako narzedzie wspomagania decyzji o spedze-
niu czasu wolnego

Portal internetowy powinien kojarzy¢ si¢ z mozliwoscig realizacji wielu
potrzeb w jednym miejscu. Dotyczy to takze potrzeb turystycznych i wymagan
jakie klient stawia stronie podazowej. Niedoskonato§¢ informacji marketingo-
wej, stabos¢ po stronie kanatow komunikacji czy staba promocja mogg by¢
przyczyna, poprzez ktorg klienci omijajg niektore punkty, bedace czgsécia szla-
koéw turystycznych.

Celem funkcjonowania portalu internetowego ma by¢ nie tylko dostarcze-
nie klientowi informacji na temat punktow na szlakach turystycznych. Glow-
nym celem funkcjonowania ma by¢ mozliwos$¢ stworzenia swojego wiasnego,
autorskiego szlaku, dopasowanego do wiasnych potrzeb. Moze on obejmowac
rézne obiekty, ktore sg pogrupowane wedtug odpowiednich kategorii, takich
jak: przynaleznos$¢ do szlaku, wojewodztwo, rodzaj zabytku, czas potrzebny na
zwiedzanie czy eksploracj¢ lub koszty zwigzane z doswiadczaniem uroku dane-
go punktu. Klient ma mozliwo$¢ skomponowania szlaku wedlug wlasnych kry-
teriow. Glowna funkcjonalnoscig portalu ma by¢ jednak aplikacja, ktora zosta-
nie stworzona na podstawie zglaszanych potrzeb klienta (w postaci klikania na
poszczegdlne obiekty i dodawania ich do trasy zwiedzania). Powstaly w ten
sposob ,,szlak” dzigki aplikacji mozna bedzie zaimportowaé na swoj telefon
komoérkowy. Urzadzenie korzystajgc z sygnatlu telefonii komérkowej oraz/lub
sygnalu GPS zacznie wskazywa¢ droge, zgodnie z przyjetymi przez klienta
kryteriami. Dodatkowym udogodnieniem moze by¢ wypozyczenie catego urza-
dzenia (nawigacji samochodowej) po uiszczeniu odpowiedniej oplaty zawiera-
jacej kaucje. Do urzadzenia zostataby wgrana dodatkowa mapa, umieszczona
w folderze tak, aby mozna byto ja fatwo ustawic¢ jako tras¢ domyslng. Po wy-
braniu opcji wypozyczenia urzadzenia, bytoby ono dostarczane do klienta pod
wskazany adres przez kuriera, ktory pobieratby kaucje. Po odbyciu satysfakcjo-
nujacej podrozy klient moze odda¢ urzadzenie w ostatnim punkcie podrozy lub
dojecha¢ do domu i dopiero wtedy umoéwic si¢ na odbior urzadzenia przez ku-
riera. Kaucja bylaby wtedy zwracana klientowi na konto w przeciagu 7 dni. Ze
wzgledu na rozwdj mobilnych systemow operacyjnych, zwigkszania ich mozli-



Szlak turystyczny - mozliwos¢ wykorzystania 319

wosci, a takze rozwoju ustug wirtualnych, autor uwaza ze dominujaca grupa
klientow stanowiliby uzytkownicy telefonéow komoérkowych oraz smartpho-
ne’6w. Glownym zagrozeniem jakie mozna zidentyfikowa¢ na obecnym etapie
jest wielos¢ systemow operacyjnych i koniecznos¢ dostosowania aplikacji na-
wigacyjnej do platform operacyjnych takich jak: Android, Symbian, Windows
Mobile, Windows Phone, IOS i inne. W ten sposéb wymagane jest stworzenie
funkcjonalnosci na stronie, dzigki ktorej klient mogtby wybra¢ odpowiednia
aplikacje do $ciggniecia kompatybilng z posiadanym systemem operacyjnym.
Dodatkowo nalezy si¢ w tym miejscu zastanowi¢ nad kwestig wprowadzenia
bazy telefonow i urzadzen ze wskazaniem jaki system operacyjny jest na nim
zainstalowany. Opcja ta powinna si¢ znalez¢é na wspomnianym portalu ze
wzgledu na rozny stopien wiedzy technicznej uzytkownikdéw urzadzen.

Oprocz wygody zwigzanej z planowaniem podrdzy, portal bedzie rozwijat
dodatkowe ustugi. Pierwsza z nich jest mozliwo$¢ zarezerwowania noclegu.
Nawigzanie wspotpracy z obiektami hotelarskimi zwigkszy atrakcyjnos$¢ serwi-
su. Klient nie tylko bedzie mogt zaplanowac swoja podréz, dowolnie konfiguru-
jac szlak. Bedzie mogt on takze zarezerwowac sobie miejsce noclegowe. Inno-
wacyjnoscia jest mozliwos¢ zrobienia tego w jednym miejscu — wytypowania
punktoéw do zwiedzania oraz noclegu w jednym miejscu.

Innym rodzajem przydatnego dodatku jest mozliwos¢ wykupienia funkcji
audio-przewodnika dla wybranych/wszystkich punktow na trasie. Obiekty cze-
sto mozna zwiedza¢ indywidualnie. W niektorych mozna spotka¢ si¢ z mozli-
wos$cig wykupienia opcji zwiedzania z audio-przewodnikiem. Portal stwarza
mozliwo$¢ zakupu tej ustugi w trakcie dokonywania wyboru obiektéw. Zamie-
rzeniem autora projektu jest to, by glosow do aplikacji uzyczaly osoby kojarzo-
ne z danym regionem, a zarazem rozpoznawalni w skali kraju.

Nastgpnym udogodnieniem ma by¢ mozliwos¢é zarezerwowania miejsca w
lokalu gastronomicznym. Ta funkcjonalno$¢ bedzie szczegdlnie przydatna dla
0soOb, ktore odwiedzaja bardziej uczgszczane trasy w Polsce. W trakcie zwie-
dzania napotkany lokal nie zawsze jest w stanie przyja¢ gosci natychmiast. Jego
popularnos$¢ badz brak konkurencji bedzie powodowal, ze turySci muszg czekaé
na swoja kolej. W przypadku korzystania z oferty rezerwacji lokalu takie sytua-
cje nie powinny spotyka¢ klientow, ktorzy wykupili ustuge. Trzeba bedzie po-
da¢ zakres czasu, w ktérym obsluga punktu gastronomicznego moze spodzie-
wac si¢ gosci.

Kolejna, bardzo istotna cechg produktu bedzie mozliwos¢ wykupu ubez-
pieczenia podrdznego (turystycznego). Sporzadzenie polisy ubezpieczeniowe]
jak rowniez platno$¢ maja odbywac si¢ on-line. Ubezpieczenia podrozne sa
coraz czesciej spotykane. Zazwyczaj dotyczy to wycieczek badz wyjazdoéw za-
granicznych. Jednak coraz wigksza liczba oséb, zainteresowanych turystyka
weekendowa to bardzo wygodny klient docelowy.

W przyszto§ci mozna si¢ rdwniez zastanawia¢ nad nastepujacymi kierun-
kami rozwoju przedsiewziecia:
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1. Rynek zagraniczny — Europa Srodkowo-Zachodnia — funkcjonalnoéé porta-
lu musiataby by¢ zwigkszona o pakiety jezykowe (zaréwno strony, jak row-
niez aplikacji, audio-przewodnikow) oraz dostosowanie oferty ubezpiecze-
niowej. Pierwszy etap ekspansji: Niemcy, Holandia.

2. Wypozyczanie $srodkow transportu (w tym ekologicznych $rodkéw trans-
portu).

3. Organizowanie imprez integracyjnych na wybranych szlakach (imprezy
skierowane zaré6wno do spotecznosci lokalnej jak roéwniez do turystow).

4. Stworzenie programu lojalno$ciowego.

Dokonujac analizy szans i zagrozen przedsigwzigcia nalezy stwierdzi¢, ze
firma, ktora bedzie zajmowac si¢ dostarczaniem takiej ushugi musi pamigtac, iz
jej szanse w otoczeniu to:

— istniejaca nisza na rynku,

— rozwoj turystyki weekendowej,

— mozliwo$¢ rozwoju gamy produktow.

Nalezy jednak pamietac tez o zagrozeniach, ktorymi sa:

— Klienci docelowi to najczesciej mieszkancy danego regionu — systemy czy
aplikacje nawigacyjne moga by¢ im niepotrzebne,

— wysokie koszty stworzenia bazy danych obiektow, ich opisow,

— wysokie koszty stworzenia programu nawigacyjnego, przystosowanego do
wspolpracy z réznymi platformami systemow operacyjnych,

— Zzaawansowana technicznie pierwsza faza istnienia przedsigwzigcia.

Nie mozna rowniez zapomina¢ o kosztach przedsigwzigcia, ktore zwlasz-
cza w poczatkowej fazie sg bardzo wysokie. Istnieja jednak mozliwosci wspot-
finansowania dziatalno$ci. Pierwszym z nich moga by¢ fundusze pochodzace
z fundacji typu inkubatory przedsiebiorczo$ci, jak réwniez programy dofinan-
sowan pochodzacych z funduszy UE (w tym z Programu Operacyjnego Inno-
wacyjna Gospodarka).

Zakonczenie

Wykorzystanie potencjalu jaki drzemie w szlakach turystycznych moze
przebiega¢ w rdzny sposob. Artykut ten miat na celu zaprezentowaé nowe, in-
nowacyjne podejécie do turystyki i podrozowania. Oparte ono zostalo na §wie-
cie wirtualnym, mozliwo$ci zamawiania réznych funkcjonalnosci droga interne-
towa, placac takze pieniadzem wirtualnym, Sciggajac aplikacje i zwiedzajac,
doswiadczajac réznych doznan. W ten sposob, klienci, ktorzy sa usatysfakcjo-
nowani mogg sta¢ si¢ bardzo dobrymi ambasadorami nowej marki.

Warunkow powodzenia opisywanej inwestycji jest wiele — przede wszyst-
kim konieczne jest zaplecze odpowiedniej liczby specjalistow, ktorzy nie tylko
beda potrafili da¢ wsparcie techniczne dla projektu, ale réwniez nadzorowaé
zamOwienia, uaktualnia¢ dane i dba¢ o jakos$¢ ustug.

Trzeba réwniez wspomnie¢, ze pomyst na projekt przedsigwzigcia wziat
si¢ jako element procesu komercjalizacji wynikow badan, ktére byly prowadzo-
ne w ramach Projektu ,, Turyzm dla Regionow — Zintegrowany Program Rozwo-
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ju Doktorantow”. Dzigki uczestnictwu autora w tym projekcie, ktory byt wspot-
finansowany ze §rodkow UE, w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego,
autor artykutu mogt podjac i zrealizowa¢ badania na temat mozliwosci utwo-
rzenia tematycznego szlaku turystycznego opartego na dziedzictwie przemy-
stowym regionu to6dzkiego. Na podstawie wynikow tych badan narodzita sig
idea utworzenia firmy, ktorej opis zostat zawarty w artykule.
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Streszczenie

Szlaki turystyczne i turystyka dla wielu regionéw stanowig potencjat, ktory odpo-
wiednio wykorzystany moze przynies¢ wymierne korzysci. Z jednej strony sa to korzy-
Sci ekonomiczne w postaci zyskow poszczegodlnych obiektow umieszczonych na szlaku
(rowniez z dziatalno$ci okoto-turystycznych jak np.: hotele, restauracje, punkty gastro-
nomiczne, sklepy z pamigtkami itp.). Nalezy jednak pamigtaé, ze szlak turystyczny to
wzmocnienie pozycji konkurencyjnej danego regionu. To réwniez wzmocnienie wigzi
spotecznych, gospodarczych, kulturowych i przestrzennych w ramach okre$lonego ob-
Szaru.

Celem artykutu jest wskazanie jednej z mozliwosci wykorzystania potencjatu jaki
ptynie z turystyki i szlakoéw turystycznych. Opisany model biznesu opiera si¢ na wyko-
rzystaniu zasobéw w postaci elementéw stanowiacych szlaki turystyczne poprzez ser-
wis internetowy, za pomocg ktorego klienci moga samodzielnie stworzy¢ indywidualny
szlak turystyczny, dopasowany w pelni do ich potrzeb, zaopatrzony dodatkowo w wiele
innych funkcjonalnosci.

Artykut podzielony jest na trzy czesci, gdzie w pierwszej autor wskazuje na teore-
tyczne podstawy tworzenia i funkcjonowania szlakow turystycznych.

Druga czes$¢ poswigcona jest kwestii dopasowania potrzeb klientow oraz mozli-
wosci zaspokajania ich poprzez wielofunkcyjny portal internetowy.

Trzecia czesé to opis przedsiewzigcia, ktorego glowng ideg jest utatwienie klien-
towi sposobu odwiedzania atrakcji turystycznych poprzez wielofunkcyjny portal i apli-
kacj¢ nawigacyjna.

Stowa kluczowe
szlaki turystyczne, turystyka, aplikacja

Touristic route. Possibilities of using (Summary)
The aim of the article is present the idea of business based on integrative web
portal. Customers may choose their favorites tourist attractions and create their own
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touristic routes. Advantage of this solutions is small application that you can download
on your smartphone or mobile as your road assistant.
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touristic routes, tourism, application



