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Agata Balinska™, Wioletta Olejniczak

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Wptyw pandemii COVID-19 na wybdr miejsc zakwaterowania
w trakcie wyjazddéw turystycznych w Polsce

Streszczenie. Gtéwnym celem badan bytfa identyfikacja i ocena potrzeb w zakresie wyboru
ustug noclegowych w planowaniu wyjazdéw turystycznych w okresie pandemii COVID-19. Po
analizie dostepnych danych wtérnych przeprowadzono wtasne badania ankietowe na prébie
454 aktywnych turystycznie Polakdow. Wynika z nich, ze na wyboér miejsca zakwaterowania
turystycznego wptywaty w réznym stopniu takie czynniki, jak pteé, wiek, poziom wyksztatcenia
respondentéw oraz ich aktywnos¢ turystyczna przed pandemia.

Stowa kluczowe: COVID-19, zakwaterowanie, wyjazdy turystyczne

Wstep

Wptyw pandemii COVID-19 na gospodarke, w tym gospodarke turystyczna, jest po-
dejmowany w opracowaniach naukowych (Debata i in., 2020; Jernigan, 2020; Jones
i Comfort, 2020; Li, 2020; Noy i in., 2020; Rakshit i Basistha, 2020; Usmanii in., 2020).
Dotyczy to rowniez gospodarki turystycznej (Abu Bakar i Rosbi, 2020; Cain i in., 2020;
Estradai in., 2020; Gdssling, 2020; Mariolis i in., 2020; Panasiuk, 2020; Rohrscheidt
i Plichta, 2020; Williams, 2020; Wojcieszak-Zbierska i in., 2020; Gabryjoriczyk i Gabry-
jonczyk, 2021). Pandemia wptyneta zaréwno na aktywnos¢ turystyczng, jak i zakres
oraz zasady funkcjonowania przedsiebiorcow turystycznych. Z uwagi na wymagania
konsumentéw, ale przede wszystkim na koniecznos$¢ przestrzegania zasad rezimu sa-
nitarnego, wielu przedsiebiorcéw ograniczyto liczbe przyjmowanych gosci oraz zakres
$wiadczenia ustug. Z problemem tym musieli sie zmierzy¢ przede wszystkim wtascicie-
le obiektdw noclegowych.

Pierwsze ograniczenia w funkcjonowaniu obiektéw noclegowych w Polsce wpro-
wadzono wraz z innymi licznymi obostrzeniami 14 marca 2020 roku. Niektdre obiek-
ty zostaty przeksztatcone w izolatoria lub przeznaczone dla oséb odbywajgcych kwa-
rantanne, rowniez tych powracajgcych z zagranicy. Od 1 kwietnia 2020 roku z ustug
hotelarskich mogty korzysta¢ jedynie osoby uczestniczace w wyjazdach stuzbowych,

Agata Baliriska ORCID: 0000-0002-8777-9955; Wioletta Olejniczak ORCID: 0000-0001-5184-6776
“agata_balinska@sggw.edu.pl
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2021
3854,1

Czerwiec Lipiec Sierpien
2019 2020 2021 2019 2020 2021 2019 2020
4059,5 27119 35928

3605,8
9345,4

Wyszczegdlnienie

Tabela 1. Podstawowe dane obrazujgce sektor noclegowy w turystyce w sezonach letnich w latach 2019-2020
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3208,1

4319,6

2252,2

1314,3
3634,0
82,7

Turystyczne obiekty noclegowe ogdtem [tys.]

6489,2 13231,6 9117,3 12034,4 13422,7 10651,1 126579

167,7
467,5

Udzielone noclegi ogotem [tys.]

425,1
1208,0

319,6
961,0

880,6
2210,9
53,2

351,9
1002,8
49,9

279,3
819,3
38,3

725,8 880,5

1775,5

Turysci zagraniczni w bazie noclegowej [tys.]

2260,4

258,1

Udzielone noclegi turystom zagranicznym [tys.]

52,4

44,5

19,8 33,3 51,8

44,3
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Banku Danych Lokalnych GUS, https://bdl.stat.gov.pl (dostep: 01.04.2022). W BDL uwzglednione s3 obiekty

noclegowe majgce 10 lub wiecej miejsc noclegowych (tacznie z pokojami goscinnymi i kwaterami agroturystycznymi).

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych [%]

co prowadzito do licznych nadinterpretacji. Roz-
luznienie przepiséw nastgpito dopiero od 4 maja
2020 roku. Ograniczenia oraz ogdlna sytuacja za-
grozenia zdrowotnego wptynety na 60-procentowy
spadek liczby turystéw w marcu i 90-procentowy
w kwietniu w stosunku do analogicznych miesiecy
poprzedniego roku (GUS, 2021). W okresie wa-
kacyjnym, pomimo rozluznienia obostrzen oraz
komunikowanym w wielu mediach koricu pande-
mii, liczba turystéw byta mniejsza o 24% w lipcu
do 33% w sierpniu w stosunku do tych samych
miesiecy 2019 roku. Liczba udzielonych noclegéw
zmniejszyta sie od 19% w lipcu do 29% w czerwcu
w poréwnaniu z analogicznymi miesigcami w roku
poprzednim (GUS, 2021).

Kolejne ograniczenia dotyczgce obiektéw noc-
legowych, ktdre przypadty na listopad i grudzien
2020 roku, spowodowaty zmniejszenie liczby
udzielonych noclegéw o 70-80% w stosunku do
tych samych miesiecy w 2019 roku (GUS, 2021).

Z uwagi na sezonowy charakter turystyki w ta-
beli 1 zobrazowano zmiany w sezonie wakacyjnym
w latach 2020 i 2021 w stosunku do 2019 roku.

Poza istotnymi spadkami w latach 2020 i 2021
w stosunku do roku 2019 zauwazamy, ze uwzgled-
nione w tabeli wskazniki w 2021 roku miaty istot-
nie wyzsze wartosci niz w 2020 roku.

Pandemia i ograniczenia z niej wynikajace
miaty swoje odzwierciedlenie nie tylko w aktyw-
nosci turystycznej, ale réwniez — cho¢ w mniej
zauwazalnym stopniu — w liczbie przedsiebior-
cow turystycznych, réwniez sektora noclegowe-
go. Pod koniec lipca 2020 roku liczba turystycz-
nych obiektow noclegowych w Polsce wyniosta
18,4 tys. (mniej 04,2% niz w lipcu 2019 roku),
w tym 8,1 tys. (44%) miato mniej niz 10 miejsc
noclegowych. W 2020 roku o 1,8% wzrosta liczba
obiektow o liczbie miejsc noclegowej nizszej niz
10 (w tym kwater prywatnych, gospodarstw agro-
turystycznych, mieszkan wakacyjnych). W zwigzku
z tym w strukturze obiektéw dominowaty pokoje
goscinne oraz kwatery agroturystyczne, ktore sta-
nowity tgcznie niemal 60% wszystkich turystycz-
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nych obiektéw noclegowych. Na drugim miejscu pod wzgledem liczebnosci znalazty
sie hotele (14%). W ciggu catego 2020 roku z ustug w turystycznych obiektach noclego-
wych skorzystato 18,8 min turystdw, tj. niemal o potowe (49%) mniej niz w 2019 roku,
przy czym wiekszy spadek zanotowano wsrdd turystow zagranicznych (o 70%) niz kra-
jowych (o 43%; GUS, 2021).

Z badan Polskiej Organizacji Turystycznej w 2020 roku wynika, ze az 82% Polakdw,
ktorzy wybierali sie na wyjazd w sezonie wakacyjnym, chciato go zrealizowa¢ w kraju.
Mniej, bo 12,7%, planowato wyjechac¢ za granice (Plany wakacyjne..., 2020). Wyjazdy
zagraniczne zostaty uznane za bardziej ryzykowne ze wzgledu na zbiorowe $Srodki trans-
portu oraz obawe o poziom opieki zdrowotnej za granicg i ewentualng koniecznosé
odbycia kwarantanny po powrocie. Jak podkreslajg Szymkowiak i inni (2020), w wyni-
ku zagrozenia cztowiek podejmuje decyzje, kierujac sie rowniez emocjami zwigzanymi
w tym przypadku z ryzykiem zakazenia. Ograniczenie ruchu wyjazdowego mozna inter-
pretowac jako korzystne dla krajowych przedsiebiorstw turystycznych, na co wskazujg
m.in. Santos i Boote (2020). Niestety niedostatek danych statystyki publicznej, przy row-
noczesnym funkcjonowaniu niektérych obiektow turystycznych (kwatery prywatne, go-
spodarstwa agroturystyczne, domy i mieszkania wakacyjne) poza oficjalnym systemem,
utrudnia wiarygodng weryfikacje tej tezy w Polsce.

Problematyka i metodyka badan

Gtéwnym celem badan byta identyfikacja i ocena preferencji polskich turystéw

w zakresie wyboru formy zakwaterowania w trakcie wyjazdéw turystycznych. Jak

wspomniano wczesniej, pandemia COVID-19 w istotny sposéb wptyneta na zaintere-

sowania naukowe badaczy reprezentujacych rézne dyscypliny naukowe, w tym réw-
niez zajmujgcych sie problematyka turystyki. Analizie poddaje sie przede wszystkim
wptyw epidemii na przedsiebiorcéw branzy turystycznej (Williams, 2020; Stojczew,

2021). Popyt analizowany jest poprzez wybdr destynacji turystycznych (Korinth,

2020; Sztuk, 2021). Niestety wptyw pandemii na preferencje turystéw w zakresie

poszczegdlnych ustug turystycznych jest rozpoznany w niewystarczajagcym stopniu.

Za wyborem w analizowanych badaniach preferencji w zakresie ustug noclegowych

przemawia fakt, ze sg to podstawowe ustugi turystyczne i istnieje potrzeba cyklicz-

nych badan nad popytem na nie.

W badaniach przyjeto nastepujace hipotezy badawcze:

1. Preferowana forma zakwaterowania to mieszkania i domki wakacyjne, poniewaz
umozliwiaja one samodzielne przygotowywanie positkdw oraz ograniczajg kontakt
z osobami trzecimi.

2. Ranga poszczegdlnych parametréw opisujgcych miejsce zakwaterowania jest zrézni-
cowana w zaleznosci od ptci, wieku, poziomu wyksztatcenia respondentéw oraz ich
aktywnosci turystycznej przed pandemia.

Podczas realizacji badan empirycznych wykorzystano metode CAWI. Kwestiona-
riusz przygotowano na platformie Google. Link do kwestionariusza zostat udostepniony
osobom deklarujgcym czeste wyjazdy turystyczne (cztonkom grup podrdzniczych) po-
przez media spotecznosciowe (gtdownie Facebook). Zastosowano wiec dobor nielosowy
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jednostek typowych (Frankfort-Nachmias i Nachmias, 2001). W kwestionariuszu za-
mieszczono pytania: 1) filtrujgce, pozwalajgce na wytonienie oséb planujacych wyjazdy
w czasie i po pandemii; 2) zamkniete jednokrotnego wyboru; 3) zamkniete z pieciostop-
niowa skalg Likerta. Czas realizacji badan to kwiecien—maj 2020 roku, czyli poczatek
pandemii w Polsce. Zebrany materiat empiryczny zostat zweryfikowany pod katem po-
prawnosci i kompletnosci wypetnienia kwestionariusza. Zebrano tgcznie 460 kwestiona-
riuszy, z czego 454 byto kompletnych. Nastepnie dokonano analizy ilo$ciowej i jakoScio-
wej zebranych danych. W opracowaniu wykorzystano metody statystyki opisowej.

Charakterystyka respondentéw

W proébie badawczej liczacej 454 osoby przewazaty kobiety (79,7%). Taka tendencja jest
typowa dla badan sondazowych, co podkreslajg Mulder i de Bruijne (2019). Wiekszos¢
respondentow (40,7%) byta w wieku do 24 lat. Mniejszy udziat stanowili respondenci
w wieku 25-34 lata (23,8%), 35—44 lata (17,6%) oraz 45-54 lata (12,3%). Najmniejszy
udziat stanowita grupa w wieku 55 lat i wiecej (5,5%). Wiekszos¢ respondentdéw deklaro-
wata wyksztatcenie wyzsze (67,8%), nastepnie srednie (29,7%) i zdecydowanie rzadziej
zasadnicze zawodowe (1,8%) oraz podstawowe i gimnazjalne (0,7%).

Miejsce zamieszkania respondentéw byto dos¢ zréznicowane: 37,2% wskazato mia-
sta powyzej 500 tys. mieszkancow; 27,4% miasta mniejsze, tj. od 50 do 500 tys. miesz-
kancow; 23,1% wies, a 15% najmniejsze miasta, czyli liczagce do 20 tys. mieszkancow.

Aktywnos¢ turystyczna respondentéw przed wybuchem pandemii byta duza, co wy-
nika ze sposobu doboru préby. Az 70,3% wyjezdzato kilka razy w roku, 23,6% raz w roku,
a tylko 6,2% raz na kilka lat. Przed pandemia wyjazdy trwaty najczesciej od 4 do 7 dni
(55,3%), w przypadku co pigtego respondenta (21,6%) 2—3 dni, ale rowniez co pigty
respondent (21,6%) wskazat wyjazdy trwajace 7 dni i dtuzej. Tylko pojedyncze osoby
(1,5%) decydowaty sie na wyjazdy jednodniowe.

Wyniki badan i dyskusja
Komplementarnos¢ i tgczny charakter popytu turystycznego zdecydowaty o zweryfiko-
waniu powoddéw podejmowania aktywnosci turystycznej przez respondentéw. Najwyzej
(w 7-stopniowej skali Likerta) respondenci oceniali potrzebe odpoczynku (5,9), przestrzeni
(5,6) oraz kontaktu z przyrodg (5,3). Na kolejnych miejscach znalazty sie: che¢ uprawiania
aktywnosci fizycznej (4,6), mozliwos¢é wypoczynku na wiasnej lub uzyczonej przez rodzi-
ne/znajomych dziatce letniskowej (3,1), optacona rezerwacja za noclegi (2,2), wykupiony
juz wyjazd turystyczny z biurem podrézy (1,9) oraz namowa ze strony rodziny (1,8).
Preferowanym miejscem zakwaterowania wskazywanym przez respondentéw byt
hotel (24%). Na kolejnych miejscach znalazty sie: pokoje goscinne (17,1%), apartamen-
ty wakacyjne (16,2%), pensjonaty (13,8%), kempingi (7,8%), pola namiotowe (6,9%),
schroniska (2,4%). Pozostate osoby wymieniaty gospodarstwa agroturystyczne, jachty,
goscine u rodziny, badZ rozbicie namiotu ,,na dziko”. Wysoki udziat hoteli, jak wynika
z badan Lopesa i innych (2021), to efekt standaryzacji i wiekszego zaufania do poziomu
Swiadczonych w nich ustug. Czynniki decydujgce o wyborze miejsca zamieszkania byty
zréznicowane (tab. 2).
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Tabela 2. Czynniki decydujgce o wyborze poszczegdlnych rodzajow zakwaterowania tury-
stycznego (M, w 5-stopniowej skali Likerta)

Formy zakwaterowania

z
P - E [}
Czynniki S g w B 3 z 2
£ E +28 € s 8o 5 €
g £ Q¢u = - 2 9
S © €c 8 £ c x LE =
a0 2 Oo% ° o o o PR S
o (1] T = £ < o [« o Cc [}
Mozliwosc dostarczenia positku 1,62 1,76 1,38 1,89 1,81 1,81 1,39 1,10 1,17
do pokoju
Bliskosc przestrzeni rekreacyjnej 364 354 305 397 381 410 354 314 2,83
od obiektu
Wielkoé¢ obiektu (liczba gosci) 2,83 2,94 2,57 2,99 2,83 3,05 2,67 224 2,50

Wystepowanie udogodnien,

X R 2,32 2,65 1,57 3,05 200 258 1,65 1,62 2,17
np. SPA, sitownia

Liczba restauracji w regionie

oferujaca dostawe bezkontaktowa 2,39 2,22 2,00 282 243 258 2,50 1,43 2,00

Czystosc i higiena w miejscu

. 433 4,59 443 4,71 395 4,31 425 3,62 3,33
zakwaterowania

Liczba chorych w regionie
turystycznym

Niska cena 334 3,27 262 329 354 336 388 343 3,17

Mozliwos¢ dojazdu wiasnym
srodkiem transportu

2,74 2,70 2,43 2,84 2,68 2,76 3,21 2,10 1,83

3,60 3,77 3,80 3,21 4,25 3,87 3,56 3,67 2,50

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar empirycznych.

Najwieksze znaczenie miaty standardy higieniczno-sanitarne oraz swobodny dostep
do przestrzeni rekreacyjnej i mozliwos¢ dojazdu wtasnym srodkiem transportu (w tym
zawiera sie mozliwos¢ swobodnego i bezpiecznego pozostawienia samochodu na czas
wypoczynku).

Bezpieczenstwo jako najwazniejszy czynnik wymieniany byt tez w badaniach Bratic¢
i innych (2021). Z kolei w badaniach Orindaru i in. (2021) byt to czynnik o relatywnie
niskim znaczeniu. Z ich badan wynika jednak, ze najwyzszy wptyw miato potozenie.

Znaczenie przestrzegania zasad bezpieczeristwa zdrowotnego, a takze rezimu sani-
tarnego w ustugach turystycznych znalazto potwierdzenie m.in. w badaniach: Davahli
i inni (2020), Hussain i inni (2020), Taylor (2020), Abbas i inni (2021), Aydin i inni (2021),
Yost i Cheng (2021), Zhang i inni (2021) oraz Zhong i inni (2021). Badacze ci, repre-
zentujacy rézne dyscypliny naukowe, z perspektyw wtasnych doswiadczen, wiedzy oraz
wykorzystywanych w danej dyscyplinie metod badawczych wskazywali aspekty ocze-
kiwan konsumentéw wzgledem ustugodawcow i samego miejsca $wiadczenia ustugi.
Whioskiem wspdlnym jest konieczno$¢ dbania o poczucie bezpieczenstwa klientdw,
a co za tym idzie, troska o poziom swiadczonych danych ustug oraz przypisanie dy-
stansowi spotecznemu i standardom sanitarnym wyzszej pozycji w obszarze ,,jakos¢”.
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W ocenie Wymana (2020) ranga przestrzegania zasad higieny bedzie coraz wyzsza, na-
wet po ustaniu pandemii. Potwierdzajg to rowniez Kourgiantakis i inni (2021) oraz Jiang
i Wen (2021). Z kolei Sigala (2020) podkresla, ze nowe srodowisko operacyjne wymu-
szone przez COVID-19 wymaga od firm przyjecia nowych technologii i aplikacji w celu
zapewnienia bezpieczenstwa zwigzanego z wiekszg liczbg oséb w okreslonej przestrzeni
(np. w hotelach) oraz zapewnienia srodkéw do dezynfekcji osobistej i przestrzennej.

Nie znajduje to potwierdzenia w przedstawionych w niniejszej publikacji bada-
niach, poniewaz najmniejsze znaczenie przy wyborze miejsca zakwaterowania mia-
ta mozliwos¢ dostarczenia positku do pokoju, czyli podstawowe udogodnienie, ktére
w ramach rezimu sanitarnego wprowadzono w ustugach hotelarskich. Czynniki decydu-
jace o ewentualnym wyborze miejsca zakwaterowania byty dos¢ zréznicowane w zalez-
nosci od rodzaju tego miejsca (tab. 2).

O wyborze hotelu bardziej niz w przypadku innych form zakwaterowania decydo-
waty: udogodnienia typu SPA i sitownia, czystos$¢ oraz higiena w miejscu zakwaterowa-
nia (tab. 3). Z kolei bliskos¢ przestrzeni rekreacyjnej i wielkos¢ obiektu miataby wieksze
znaczenie przy wyborze pensjonatu, a liczba chorych w regionie oraz niska cena zo-
staty najwyzej sklasyfikowane w przypadku pokoi goscinnych. Elementem decydujacym
o wyborze kempingéw byty dla respondentéw kwestie zwigzane z przyjazdem samo-

Tabela 3. Rola poszczegdlnych czynnikéw w wyborze obiektow zakwaterowania turystycznego
w zaleznosci od ptci i poziomu wyksztatcenia respondentéw (w 5-stopniowej skali Likerta)

Pte¢ Poziom wyksztatcenia
. . . _ . . podstawowe . . ;
Czynniki kobiety mezezyini L nicze srednie wyisze

M Me M Me M Me M Me M Me

Mozliwos¢ dostarczenia

- - 1,60 1 1,70 1 1,50 1 1,50 1 1,67 1
positku do pokoju

Bliskos¢ przestrzeni
rekreacyjnej od obiektu

Wielkos$¢ obiektu
(liczba gosci)

365 4 358 4 4,00 4 361 4 364 4

2,85 3 2,75 3 3,14 3 2,75 3 2,85 3

Wystepowanie udogodnien,

np, SPA, Sitownia 225 2 259 2 233 2 223 2 236 2

Liczba restauracji
w regionie oferujgca 2,47 2 2,08 2 2,00 2 2,35 2 2,42 2
dostawe bezkontaktowg

Czystosc i higiena w miejscu

. 4,39 5 4,10 5 3,86 5 4,36 5 4,34 5
zakwaterowania

Liczba chorych w regionie
turystycznym

Niska cena 3,40 3 3,10 3 3,71 3 3,49 4 3,26 3

Mozliwos¢ dojazdu wtasnym
srodkiem transportu

2,91 3 2,11 2 3,14 3 2,55 2 2,81 3

364 4 344 4 457 4 339 35 366 4

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar empirycznych.
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chodem i jego bezpiecznym zaparkowaniem, co wynika ze specyfiki tego rodzaju obiek-
tow. Zweryfikowano, czy pteé, poziom wyksztatcenia, wiek oraz aktywnos¢ turystyczna
przed pandemia wptywajg na range poszczegdlnych czynnikow (tab. 3—4).

Poza mozliwoscig dostarczenia positkéw do pokoju oraz wystepowaniem udogod-
nien typu sitownia czy SPA, pozostate czynniki miaty wieksze znaczenie dla kobiet niz
dla mezczyzn. Warto zwrdcic¢ uwage, ze najwieksza réznice miedzy wartosciami sredniej
zauwazono w przypadku czynnika , liczba chorych w regionie turystycznym” (wazniejsza
dla kobiet niz mezczyzn). Istotna réznica wystepuje rowniez w odniesieniu do mozli-
wosci dojazdu wiasnym samochodem. Byt on najwazniejszy dla oséb z wyksztatceniem
podstawowym, podobnie jak konkurencyjna cena, liczba chorych w regionie, wielko$¢
obiektu oraz jego potozenie w sasiedztwie terendw rekreacyjnych. Pozostate czynniki
miaty dla ankietowanych mniejsze znaczenie niz dla respondentéw z wyksztatceniem
srednim i wyzszym.

Wymiar sanitarno-higieniczny, podobnie jak niska cena, byly najwazniejsze dla naj-
mtodszych respondentdw (tab. 4). Rdwniez z badan Taylora (2020) oraz Balinskiej i Olej-
niczak (2021) wynika, ze starsi klienci zwracajg wiekszg uwage na przestrzeganie zasad
rezimu sanitarnego niz mtodsi.

Tabela 4. Rola poszczegdlnych czynnikéw w wyborze obiektow zakwaterowania turystycznego
w zaleznosci od wieku respondentéw (w 5-stopniowej skali Likerta)

Wiek w przedziatach:

55
i wiecej R
M Me M Me M Me M Me M Me

Czynniki do 24 25-34 35-44 45-54

Mozliwos¢ dostarczenia

- - 1,67 1 1,47 1 151 1 1,76 1 200 1 0,0439
positku do pokoju

Bliskos¢ przestrzeni
rekreacyjnej od obiektu

Wielko$¢ obiektu (liczba
gosci)

352 4 378 4 353 4 38 4 393 4 00700

281 3 291 3 245 2 306 3 333 3 0,039

Wystepowanie udogodnien,

- . 234 2 235 2 216 2 252 2 214 2 -0,0008
np. SPA, sitownia

Liczba restauracji w regionie
oferujaca dostawe bezkon- 241 2 208 2 241 2 291 3 243 2 0,0843
taktowa

Czystosc i higiena w miejscu

. 451 5 422 5 421 5 419 5 4,06 5 -0,0996
zakwaterowania

Liczba chorych w regionie
turystycznym

Niska cena 355 4 325 3 335 3 309 3 247 2 -0,1950

Mozliwos¢ dojazdu wtasnym
srodkiem transportu

2,76 3 28 3 250 2 29 3 260 2 -0,0004

359 4 354 4 345 4 391 5 380 4 00454

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar empirycznych.
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Pozostate czynniki byty najwyzej oceniane przez respondentéw w wieku minimum
45 lat, a mozliwos¢ zamodwienia positku do pokoju, bliskos¢ przestrzeni rekreacyjnej oraz
wielkos¢ obiektu przez respondentdw z najstarszej grupy wiekowej (55 i wiecej lat). Za-
lezno$¢ ta nie byta jednak silna, co zobrazowano wspétczynnikiem korelacji Pearsona (r)
—tabela 4.

Respondentom wyjezdzajgcym rzadziej ranga czynnikéw takich jak mozliwos¢ do-
starczenia positku do pokoju, wielkos¢ obiektu, udogodnienia, liczba restauracji z do-
stawg bezkontaktowg, bezpieczeristwo higieniczno-sanitarne, niska cena oraz liczba
chorych w regionie i mozliwos¢ dojazdu wtasnym srodkiem transportu (poza bliskoscig
przestrzeni rekreacyjnej i komfortu korzystania z wtasnego samochodu) byta wyzsza niz
dla respondentéw wyjezdzajacych czesciej (kilka razy w roku).

Biorgc pod uwage fakt, ze respondenci jako gtéwne powody wyjazdéw w czasie pan-
demii wskazywali mozliwos$¢ kontaktu z przyrodg, potrzebe przestrzenii odpoczynku, zwe-
ryfikowano, czy istnieje statystycznie istotna rdznica miedzy waznoscig tych czynnikéw
a waznoscig parametru , bliskos¢ przestrzeni rekreacyjnej od obiektu” przy wyborze obiek-
tu noclegowego. W tym przypadku wykorzystano test U Manna-Whitneya. Wartos¢ p za
kazdym razem wynosita < 0,00001, co oznacza, ze istnieje statystycznie istotna rdznica
przy wskazaniach waznosci wymienionych czynnikéw (wynik jest istotny przy p < 0,05).

Podsumowanie i wnioski
Przeprowadzone badania pozwolity na zrealizowanie celu, nie pozwolity natomiast na
pozytywne zweryfikowanie hipotezy, w ktdrej przyjeto, ze preferowanym przez respon-
dentéw obiektem zakwaterowania bedg mieszkania i domki wakacyjne. Najczesciej re-
spondenci wymieniali hotele, a argumentem, ktéry za tym przemawiat byty — ich zda-
niem — wysokie standardy higieniczno-sanitarne w tych obiektach, dodatkowe atrakcje
typu sitownia czy SPA oraz zaplecze gastronomiczne z mozliwoscig zamdwienia positku
do pokoju.

W zaleznosci od ptci, wieku, poziomu wyksztatcenia respondentéw oraz ich aktyw-
nosci turystycznej przed pandemia ranga poszczegdlnych czynnikéw wyboru miejsca
zakwaterowania byta zréznicowana, czyli hipoteza druga zostata zweryfikowana pozy-
tywnie. | tak na:

*  mozliwo$¢ dostarczenia positku do pokoju wskazywali najczesciej mezczyzni z wy-
ksztatceniem wyzszym w wieku min. 55 lat i wyjezdzajacy raz na kilka lat,

» bliskos$¢ przestrzeni rekreacyjnej od obiektu i wielkos¢ obiektu (liczba gosci) wska-
zywaty gtéwnie kobiety z najnizszym poziomem wyksztatcenia z najstarszej grupy
wiekowej wyjezdzajace raz do roku (w przypadku bliskoSci przestrzeni rekreacyjnej)
lub raz na kilka lat (w przypadku wielkosci obiektu),

* wystepowanie udogodnien, np. SPA, sitownia, byto wazniejsze dla mezczyzn z wy-
ksztatceniem wyzszym w wieku 45-55 lat wyjezdzajacych raz na kilka lat.
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Pozostate czynniki czesciej wskazywaty kobiety, przy czym:

* liczbe restauracji w regionie oferujgcg dostawe bezkontaktowgq kobiety w wieku 45—
—54 lata z wyksztatceniem wyzszym i wyjezdzajace raz na kilka lat,

e czystos¢ i higiene w miejscu zakwaterowania kobiety najmtodsze z wyksztatceniem
srednim réwniez wyjezdzajgce najrzadziej,

* liczbe chorych w regionie turystycznym kobiety w wieku 45-54 lata z najnizszym
poziomem wyksztatcenia rowniez wyjezdzajace najrzadziej,

* niska cene kobiety najmtodsze z najnizszym poziomem wyksztatcenia i wyjezdzajgce
najrzadziej,

*  mozliwos¢ dojazdu wtasnym srodkiem transportu kobiety w wieku 45-54 lata wyjez-
dzajace raz do roku.
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The impact of the COVID-19 pandemic on the choice
of accommodation places during tourist trips in Poland

Abstract. This study aimed to investigate tourists preferences about choice of accommodation
services during the COVID-19 pandemic. In order to achieve the goal, after analyzing the available
secondary data, a survey was conducted on a sample of 454 Poles declaring travel experience. The
conducted research showed that the choice of tourist accommodation was influenced to a different

extent by such factors as gender, age, education level of the respondents and their tourist activity
before the pandemic.

Key words: COVID-19, accommodation, tourist trips
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The importance of the New Silk Road for the development
of rural and municipal commune of Terespol

Abstract. One of the key factor for local development is an advantageous localization in terms
of transportation, especially along or on the crossroads of major transport corridors. One of
such corridor on the Eurasian continent is the New Silk Road which crosses Polish-Belarusian
border in Terespol, where in Mataszewicze complex of intermodal terminals is located. The
aim of this study was to verify the impact of this corridor on the evolution of the TFL sector
in the Terespol rural and municipal communes in relation to theirs socio-economic growth.
Conducted analysis confirmed sings of that the New Silk Road may be consider as a driving
force for development in local scale.

Key words: New Silk Road, TFL, local development

Introduction and the aim of the study

The importance of transport infrastructure and transport services provided on the
transport network have long been the subject of scientific research (see for example
Zakrzewski and Nowacki, 2016). Ensuring adequate transport accessibility is treated as
one of the important factors determining development both on global and regional and
local scale (Ratajczak, 2000; Rietveld and Bruinsma, 1998; Rietveld and Nijkamp, 2001).
In the context of the administrative division of Poland, the process taking place at the
level of voivodships is considered to be regional development, and the process taking
place at the level of poviats and communes as local (Szewczuk el al., 2011, p. 14). Only
the right level of the environment, which includes elements of the transport system, can
be the foundation for development (Rolbecki, 2009, Szewczuk, 2011). This is reflected
in many theories of regional and local development (Szajnowska-Sitek and Sitek, 2015).
In the case of cargo transport, the correct use of the infrastructure is possible only if
services are provided that are sufficient in terms of both quantity and quality. The full
use of the development potential of infrastructure is therefore closely related to the
functioning of the TFL sector (Transport, Forwarding, Logistics). It has been known for
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Table 1. Estimated number of trains and dynamics of change in their number (year to year) on the New Silk Road
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Source: own work based on Eurasian Railway Alliance, RailFreight.com.
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centuries that places located along and at the intersection of the
most important transportation routes have a special potential for
development based on the handling of transport processes. This
potential may be increased by locating at the boundary of the areas
where customs have to be handled or some other special opera-
tions are required. Terespol communes, rural and municipal, are
situated in Poland, in the Lublin voivodship, in the Bialski poviat.
Their eastern borders are at the same time the borders of country
and European Union (EU). In these communes one of the most im-
portant road and rail border crossing for both Poland and EU are
located. These two crossings are handling every year a significant
part of the trade between Poland and the EU with the Common-
wealth of Independent States (CIS) and since few years also with
the Far East countries via the New Silk Road (NSR). The communes
are also close to the north-south transport corridor from the Baltic
States to the Balkans being the one of the major transport axis in
this part of Europe.

On the Polish side, both communes have good transport con-
nections with the rest of the country and Europe. The main road
link is the A2 highway which is a part of E30 route. This corridor
stretches from Omsk in Russia to Cork in Ireland, crossing Poland
latitudinally. The aforementioned motorway crosses in Miedzy-
rzec Podlaski, city located 60 km to the west of Terespol, with the
S19 expressway (Via Carpatia), which starts in Klaipeda in Lithu-
ania, then runs longitudinally along the eastern border of Poland,
to reach Saloniki in Greece. These two roads connect both of the
Terespol communes to the road network of Poland and Europe.
Although significant flow of wheeled vehicles may suggest focu-
sing on the role of road transport in the development of Terespol
communes, the NSR initiative, which has been developing in re-
cent years, encourages to take a special look at the importance
of rail transport. From Moscow in Russia to Berlin in Germany via
Terespol crosses E20 rail corridor. The Moscow railway junction,
on the other hand, is a point enabling the connection via Kaza-
khstan with China. Since 2013, when the New Silk Road project
entered the implementation phase, intermodal terminals in Ma-
taszewicze began to receive more and more rail transports from
and to China. In a few years, this new direction changed the pre-
vious purpose of the terminals, which was the service of traffic
to and from CIS countries. As data published by Eurasian Railway
Alliance shows (Table 1), every subsequent year from then more
and more trains is going in both directions. Some reports say that
the capacity of the track infrastructure has been used to its limit.
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However, there is still an unmet demand for transport services on the railroad route
from China to Europe. Striving to handle it forces the development of infrastructure
and services supporting transport, in which the TFL sector plays a key role. In order
to emphasize the special role of Mataszewicze, it should be mentioned that in Mata-
szewicze there is a point for changing bogies from 1452 mm, standard for Poland and
most of the European Union countries, to 1520 mm which is the standard for the CIS
countries. Such a significant role in the emerging transport corridor of the NSR, rela-
ted to the unique location, naturally predisposes Terespol communes to attract the
TFL sector investments. Significant investments may became a driving force for local
development. Thus the aim of this study is to try to capture whether there is a link
between the NSR and the local development of both communes. Bearing in mind
that it is difficult to show the direct impact of infrastructural investments on the local
economy, the author notes that the research is aimed at identifying certain areas in
which there are signs of such relationships rather than determining the exact strength
and scope of them.

Methodology

Although the first trains under the NSR were operating since 2013, and the actual be-
ginning of a stable operating activity on a larger scale begins in between 2015-2016 the
general time frame of the analysis was 2010-2020/2021. Considering the modest size
of this study, the author is aware that its scale will not allow to explain the entirety of
the studied problem in full and detailed terms, but rather to indicate its main aspects.
Although the complex of intermodal terminals functioning under the NSR is located in
arural commune, taking into account the close relationship between a rural and an
urban commune, both were included in the study.

Various sources of quantitative and qualitative information were used to gather all
required data to analyze the influence of the TFL sector on communes development.
Analysis of the content of strategic documents published by communes authorities
should give an opportunity to show the self-awareness of these bodies and whether
they recognize the NSR, and consequently the related TFL sector, as a driving for-
ce for their socio-economic growth. In addition, the data published by the Office of
Rail Transport should allow to present the state of the hard infrastructure of railway
terminals, which are the main element of the TFL sector related to NSR located in
Terespol communes.

To show the importance of development on a micro scale, the author focused on
the Local Data Bank (LDB, Bank Danych Lokalnych), which allows access to selected
information at the level of individual voivodships, poviats and communes. Using the
generally accepted in Poland classification of economic activities (PKD — Polska Klasyfi-
kacja Dziatalnosci), the author focused on the section on transport and storage (Section
H). The study covered only divisions 49 (land and pipeline transport), 52 (warehousing
and service supporting transport) and 53 (postal services), omitting sections 50 (water
transport) and 51 (air transport) because the types of economic activity assigned to
these two divisions do not exist in the Terespol communes (Rozporzadzenie, 2007).
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Among the available data, the ones that seem to be the most suitable to capture
the relationship between the TFL sector and the development of the communes were
selected. The following indicators have been selected:

— number of entities operating in the TFL sector,
— unemployment rate and working people per 1,000 population,
— share in corporate tax.

Results

Strategic documents of local government authorities

Adopting any strategic guidelines at the local commune level should be consistent with
the guidelines adopted at higher levels of local government administration, including
poviat [poviat (Rada Powiatu w Biatej Podlaskiej, p. 57) and voivodship (Zarzagd Woje-
waddztwa Lubelskiego, 2021, p. 26)] and the national level (Ministerstwo Infrastruktury
2019, p. 51, 56, 76). In the latter case, the need to develop Eurasian rail connections
is clearly indicated. Mentioned documents should be a significant incentive for the au-
thorities of Terespol municipalities to use the transport potential for their own deve-
lopment. Unfortunately, the last strategic document available on the commune’ websi-
tes comes from 2008 and concerns the perspective until 2020 (Urzad Gminy Terespol,
2008). Nevertheless, that document is referring to the significance of the commune’s
location in relation to Polish and European Union border in combination with the exi-
sting network of transport corridors, including international rail corridor which is a part
of the NSR. The role of the TFL sector is well recognized by the local authorities. Both
communes are consequently set their plans towards its development. The use of an
advantageous location with the support of local authorities may be an incentive for
the placement of enterprises, which should translate into the development of both
communes, visible, for example, in increased employment or higher tax revenues. At
the same time, however, the documents show certain threats resulting from excessive
traffic volume on transport networks and the noise and pollution associated with it.
Moreover Zwolinska and Ciechanska (2012) showed that local authorities viewed in-
frastructure in a broad sense, also taking into account development needs in terms of
social infrastructure, etc.

Rail terminals

There are four intermodal terminals located in Terespol rural commune. All of them are
placed within Mataszewicze cargo station. Basic information about the terminals are
presented in Table 2. All these terminals have been in operation for at least ten years.
Every one of them is capable to handle container operations however they also have
their minor specializations (for example, Adampol is strongly focused on the transport
of vehicles, while Agrostop has a significant share of loose goods). Each of the terminals
takes part in the handling of transports under the NSR. The successive annual increase
in the serviced volume contributes to the implementation of further infrastructure in-
vestments (for example, the expansion of the PKP Cargo terminal). Gathering potential
of all four terminals makes them one of the biggest terminal group in Poland in terms of
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annual throughput capacity of TEU handled (excluding sea ports in Gdansk and Gdynia).
The dry port in Mataszewicze together with the Central Communication Port (CPK — Cen-
tralny Port Komunikacyjny) under construction and the deep-water container terminal
in Gdansk (DCT Gdansk) are to be elements of the so-called the Triport (Trdjport) being
the backbone of the Polish future transport system of supranational importance. Reco-
gnizing the importance of Mataszewicze in national development plans should translate
into increased profits for Terespol communes resulting from investments supported by
the central authorities.

Table 2. Intermodal terminals in Terespol rural commune

Adampol Agrostop  Cargotor CL Europort

Terminal owner S.A. Sp.zo0.0. Sp.zo.o. Sp.zo.0. Sum
Annual throughput capacity [TEU] 140 000 100 000 223 830 80 000 543 830
Storage area [TEU] 10 000 10 000 2 000 1300 23300

Source:ownworkbasedon Office of Rail Transport; https://dane.utk.gov.pl/sts/transport-intermodalny/
mapa-terminali/18573,Dane-o-terminalach-intermodalnych.html (access: 20.06.2022).

Enterprises from the TFL sector

Based on the data obtained from the LDB, it can be stated that the companies from the
section H in the analyzed period accounted for approximately 17-18% of all entities
operating in the municipal and rural commune. There were no entities from division 50
and 51 —water and air transport respectively. The number of companies in the analyzed
period increased in both communes, but in the case of a rural commune, that incre-
ase was slightly higher. The most noticeable division is 49, which also had the highest
growth in the period under review. Taking into account the total number of companies
in section H in the rural commune, there are higher number of them than the average
for communes in the Bialski poviat and slightly more than the average for communes in
the Lublin voivodship. In the case of an municipal commune, the number of companies
in section H is slightly higher than the average for communes in the Bialski poviat and
noticeably lower than the average for communes in the Lublin voivodship. The growth
dynamics in rural commune in the analyzed period was 140% while in municipal it was
slightly lower at 130%. These dynamics were higher than the average dynamics for com-
munes in the Lublin voivodeship (almost 120%) but noticeably lower than the average
dynamics for communes in the Bialski poviat (almost 160%). Although the TFL sector is
developing throughout the Lublin voivodship, the extremely high increases in the entire
Bialski poviat seams to result from a favorable infrastructure layout, in particular E30
and S19 routes and the international rail connections including the NSR.

Unemployment rate and working per 1,000 population

Data showing the state of the labor market in the rural and the municipal commune of
Terespol in comparison to the Bialski poviat and the Lublin voivodship are presented
in Table 4 (unemployment) and Table 5 (employees per 1,000 inhabitants). Studying
the presented data, it can be concluded that the general employment situation in both
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Table 3. Entities by sections and divisions of PKD 2007 and ownership sectors (Dimensions:
Ownership sectors; Sections and divisions according to PKD 2007) in Terespol rural and municipal
communes in comparison to general situation in Bialski county and Lublin voivodeship

;’:f\;‘;gﬁ 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
R—S.H 47 49 50 52 50 49 51 58 61 61 62 66

R-S.H/d.49 23 26 27 28 29 26 27 32 34 34 35 38
R-S.H/d.52 24 23 23 24 21 22 23 25 26 26 26 27
R-S.H/d.53 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1
M-S.H 48 54 51 53 60 52 55 55 59 64 61 63
M-S.H/d.49 32 33 32 34 34 32 36 36 39 43 44 45
M-S.H/d.52 15 20 18 19 25 19 19 19 20 21 17 18
M-S.H/d.53 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
B-S.H 27 29 31 33 33 34 34 37 39 40 41 43
B-S.H/d.49 24 24 25 26 26 27 27 30 30 33 34 35
B-S.H/d.52 4 5

B—S.H/d.53 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
L-S.H 54 52 53 54 54 55 56 57 59 61 63 64
L-S.H/d.49 50 49 48 48 48 49 50 51 53 54 55 56
L-S.H/d.52 3 3 4 5 5 5 5 5 6 6 6 6
L-S.H/d.53 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2
Notes:
S —section,

d — division,

H —transport and warehouse management,

M — municipal commune,

d. 49 — land and pipeline transport,

R —rural commune,

d. 52 — warehousing and service supporting transport,

B — average for all communes in Bialski poviat,

d. 53 — postal and courier services,

L — average for all communes in Lublin voivodeship.

Source: own work based on Local Data Bank, Statistics Poland, https://bdl.stat.gov.pl/bdl/start
(access: 20.06.2022).

communes improved significantly in the analyzed period. The deterioration of the si-
tuation in 2019 and 2020 was most likely caused by the COVID-19 pandemic. Despite
the fact that in particular years declines in employment can be observed, the general
trend should be described as rising and the situation of the pandemic as its temporary
disturbance. Comparing both communes, the improvement is slightly higher in the case
of a rural commune. Significantly the labor market in both communes is also much bet-
ter than in the Bialski poviat or the Lublin voivodship. The data concern employment in
communes in general, not directly referring to employment in the TFL sector. Knowing,
however, that this sector is the one of the main driving forces of the local economy of
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both communes having also a significant potential for the further development (see
strategic documents mentioned before), it can be concluded that its dynamic develop-
ment (not only the increase in the number of entities but also the increase in the scale
of their operations) is a factor decisive for the improvement of the situation on the
labor market.

Share in corporate tax

As shown in Table 6, the rural commune in the entire analyzed period had a greater
share of corporate income tax per one inhabitant in taxes constituting the state budget
revenues than the municipal commune, but from 2017 on, this difference was signifi-
cantly deepened. With regard to the value per capita in a rural commune, the amount
of inflows increased almost fourfold, while it increased two and a half times in the
municipal commune. This may be partially explained by the size of economic entities
operating in the rural area (large intermodal terminals) and a large amount of free in-
vestment space allowing for the implementation of extensive projects related to the
TFL sector. Although the data for the Bialski poviat and Lublin voivodship, cannot be
treated as an direct point of reference, by comparison to them it can be confirmed
that the results of both Terespol communes are very good. Although the analyzed data
do not allow for an unequivocal link between the TFL industry and the increase in the
presented values on local taxes, however, bearing in mind the previously quoted data
on the number of companies (Table 3) and the common knowledge about the strength
of TFL in the communes of Terespol, this relationship seems to be certain, although its
strength requires further, more detailed research.

Table 6. Own revenue in PLN of a Terespol rural and municipal commune per one inhabitant
in comparison to Bialski poviat and Lublin voivodship, excluding cities with poviat rights
(shares of corporate income tax in taxes constituting the state budget revenues)

23:‘:’“21”3' 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Municipal 24,72 18,553 20,25 19,82 17,31 26,85 26,07 52,71 6539 70,69 64,54
Rural 31,44 37,07 37,17 39,81 100,27 3533 32,16 72,79 80,64 111,46 120,89
Bialskipoviat 8,99 7,93 870 11,26 14,41 9,72 10,67 1651 17,71 23722 27,56
\L/gitz/':)“dship 11,00 16,76 17,54 17,22 17,60 14,93 1570 17,00 17,38 20,18 20,39

Source: own work based on Local Data Bank, Statistics Poland, https://bdl.stat.gov.pl/bdl/start
(access: 20.06.2022).

Discussion and conclusions

The data used in the study do not allow for the presentation of a complete picture of
the relationship between the growing, due to the existence of the NSR, TFL sector and
the local development of the municipal and rural commune of Terespol. The general
development trend can be captured, but it is more difficult to extract the impact of the
specific sector and investments. The role of TFL for Terespol communes is well known
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which can be confirmed by the entries in the strategic documents mentioned before.
The lack of precise data, although it makes it difficult to give precise infer, does not pre-
vent giving the overview. The author recommends, however, to look at this study from
a general perspective to avoid any misinterpretations.

The importance of the border location and the TFL sector, although allow for deve-
lopment, on the other hand, constitute a kind of its limitation. As noted by Guzal-Dec et
al. (2021), the specificity of the above-mentioned factors strongly limits the possibilities
of development in other directions, making it monofunctional. Thus, although for the
analyzed variables there is an improvement in individual parameters (for example num-
ber of entitles assigned to TFL sector), looking through a broader socio-economic prism,
the development of the analyzed communes may be lower than estimated and not
diverse enough to fulfill all of the needs of the local community. At the same time from
a macro perspective, the concentration on transport activities and the forced mono-
functionality of Terespol municipalities may be a desirable state due to the role these
communes are to play — the main transport node on the eastern border of Poland and
the European Union.

There is also a clash of the expectations of the local community with the overwhel-
ming interest of the national or even international community. The specific role of Tere-
spol communes means that there is a widespread expectation from the outside that the
commune will first respond to the need to satisfy these external needs, putting its local
needs somewhat further. Therefore, this pressure may be the reason for the consoli-
dation of the aforementioned monofunctional direction of development. On the other
hand, if the Terespol communes did not have their own unique features, their natio-
nal or international utility could be significantly lower, preventing them from achieving
even such a limited monofunctional development.

Despite the above reservations, the conducted research showed that the TFL sector
driven, at least partly, by the NSR plays an important role in the development of Terespol
communes. Taking advantage of the location on international and national transport
routes, and the location on the border between Poland and the European Union and
Belarus, and the CIS community, the Terespol commune naturally attracts investments
related to the TFL industry. However, it is only from the moment of the development
of the NSR that the profits from this position begin to play a significant role. The rapid
increase in transport led to an increased demand for TFL services, which in turn transla-
ted into the economic development of the commune, visible in the taxes collected from
enterprises or the improvement of the situation on the local labor market.

Finally, it is also necessary to refer to the current geopolitical events of the armed
conflict between Ukraine and Russia. Both on the demand and supply sides, there are
ethical doubts and risk analysis whether the transport corridor through Russia and Be-
larus should be used. Certainly, that situation has a negative impact on the demand for
services on the NSR. At the moment, however, there are no operational conditions that
would reduce the transport capacity of the NSR. The Chinese side guarantees its stabi-
lity. Obviously, the fall in demand means lower profitability of the implemented invest-
ment projects. This decline, if it were to last for a longer period of time, would mean the
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weakening of the main factors determining the development of the TFL sector, redu-
cing its importance for the development of municipalities. On the other hand, however,
2021 showed that the traffic via Mataszewicze was close to the maximum infrastructure
capacity. The periodic drop in the volume of traffic can be used as an opportunity to
carry out the necessary investment processes extending infrastructure capacity, which,
after hopefully soon finished conflict, will allow for more efficient implementation of
transport operations on the NSR with even further increased freight volume.

Important note

This article is an excerpt of the part of the doctoral dissertation prepared by the author, un-
der the working title Economic effects of the functioning of the railway infrastructure of the
New Silk Road for Poland. The author invites readers to contact and cooperate.
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1 Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Visual merchandising jako element promocji
w branzy odziezowej

Streszczenie. Gtownym celem artykutu byto okreslenie skutecznosci oddziatywania poszcze-
gblnych narzedzi visual merchandisingu na konsumentéw branzy odziezowej. Przeprowadzone
badania metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety pozwo-
lity okresli¢ stosunek respondentéw do witryn sklepowych, muzyki oraz zapachu w sklepie. Na
podstawie uzyskanych wynikéw stwierdzono, ze perswazyjna witryna sklepowa przede wszyst-
kim dobrze eksponuje stylizacje oraz ceny produktéw. Badani pozytywnie oceniali obecnos¢
muzyki w sklepie, a wiekszo$¢ z nich lubita robic¢ zakupy przy stonowanych utworach. Obecnos¢
zapachu byta réwniez doceniana przez respondentow.

Stowa kluczowe: visual merchandising, promocja, branza odziezowa

Wstep
Wraz ze wzrostem liczby marek, producentéw oraz oferowanego przez nich asortymen-
tu, rynek débr i ustug konsumpcyjnych staje sie coraz bardziej konkurencyjny. Klient wi-
dzac mnogosc¢ asortymentu, czesto ma trudnosci z dokonaniem wyboru. Taka sytuacja
sktania przedsiebiorcéw do podjecia konkretnych dziatan, ktére majg na celu zapewnie-
nie mozliwie najefektywniejszej sprzedazy. Z punktu widzenia sprzedawcy istotne jest,
aby skupi¢ uwage klienta na konkretnym towarze, wykorzystujgc do tego technike eks-
pozycji produktu oraz aranzacje sali sprzedazy, czym zajmuje sie merchandising.

W literaturze przedmiotu merchandising mozna rozpatrywa¢ w ujeciu szerokim
i waskim. J. Chwatek (1992), prekursor podejscia szerokiego w polskiej literaturze, okres-
la merchandising jako wspdfczesng oraz innowacyjng koncepcje zarzadzania przedsie-
biorstwem handlowym. Z kolei w rozumieniu M. Gebarowskiego (2007, s. 74), szeroka
wyktadnia merchandisingu obejmuje takze czynnosci ,,zwigzane z zakupem towarow,
ksztattowaniem asortymentu, gospodarowaniem zapasami, a niekiedy réwniez poli-
tyka cen”. Jednym z instrumentdw promocji jest visual merchandising, zwany inaczej
podejsciem waskim. Merchandising w tej wyktadni przestaje by¢ juz utozsamiany z za-
rzagdzaniem przedsiebiorstwem handlowym, tym samym ograniczajgc swoje dziatania
do poziomu konkretnego punktu sprzedazy (Borusiak, 2009). Mozliwe jest dokonanie
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podziatu definicji podejscia waskiego na dwie gtéwne grupy (Drzazga, 2002). W pierw-

szej znajduja sie definicje, ktdre traktujg visual merchandising jako ,prezentacje sklepu

i sprzedawanego w nim towaru w taki sposéb, by przyciggat on uwage potencjalnego

klienta i motywowat go do zakupu” (J. Diamond i E. Diamond, 2007, s. 33). Zatem istota

visual merchandisingu jest oddziatywanie na zmysty klienta w chwili, gdy znajduje sie on

w sklepie i jest szczegdlnie podatny na bodzce z otoczenia (Gebarowski, 2007). W dru-

giej grupie definicji znajduja sie te, wedtug ktérych podejscie waskie do merchandisingu

stanowi zbidr dziatann promocyjnych w punkcie sprzedazy. Takie podejscie prezentuje

T. Sztucki (1999, s. 130), ktéry w swojej definicji wskazuje na ,wykorzystanie fachowe;j

wiedzy sprzedawcow, reklamy i Srodkdw aktywizacji sprzedazy”.

Nalezy jasno sprecyzowac cele merchandisingu, aby przyniést on oczekiwane re-
zultaty. Zwiekszenie zysku, szczegdlnie w krotkim czasie, nie powinno by¢ priorytetem
w wykorzystaniu tej metody. Znacznie istotniejszy jest dtugookresowy wzrost rentow-
nosci przedsiebiorstwa, a takze budowanie pozytywnego wizerunku sklepu w oczach
klienta (Szulce, 1998). Zasadniczo przedsiebiorstwa wykorzystujg merchandising do re-
alizacji ponizszych celéw (Witek, 2007):

* intensyfikacja sprzedazy,

* przyciagniecie klientéw do sklepu oraz naktanianie ich do zrobienia zakupdw,

* wyrabianie lojalnosci konsumenckiej wobec placéwki handlowej,

» zwiekszenie akceptacji nowo powstatych punktéw sprzedazy,

» informowanie o nowym asortymencie i ustugach,

* wyeksponowanie towaru aktualnie reklamowanego w mediach (wzmocnienie efek-
tu reklamy),

* wyrodznienie sklepu na tle konkurencji,

* umocnienie reputacji placowki handlowej,

» zwiekszenie zasiegu oddziatywania sklepu.

Aspekt widocznosci dziatan merchandisingu réwniez przemawia, wzgledem innych
form promocji, na jego korzys¢. Duza cze$¢ konsumentdw nie jest Swiadoma tego, ze
znajduje sie pod wptywem technik wspomagajacych sprzedaz. Zatem wptyw merchan-
disingu na klienta powinien by¢ mozliwie niezauwazalny, co przektada sie bezposrednio
na skutecznosé¢ przekazu. Niestety coraz czesciej zdarza sie, ze konsumenci uodparniaja
sie na popularne zabiegi merchandisingowe, dlatego nalezy wykazac sie kreatywnoscig
i pomystowoscig w ich zastosowaniu. Przyjmujgc za kryterium widocznos$¢, dziatania
merchandisingu mozna podzieli¢ na dwie grupy (Patgan, 2012):

e dziatania widoczne — w wiekszym lub mniejszym stopniu sg zauwazane przez konsu-
mentow; nalezg do nich wszelkie czynnosci zwigzane z ekspozycjg towaru na pétkach
sklepowych, zamieszczanie informacji o cenie oraz specyfice produktu, kody kresko-
we, lokalizacja produktu na terenie sklepu,

» dziatania niewidoczne — zwigzane s3 z biezgcym zaopatrzeniem sklepu oraz kontrolg
zbytu towaru; opierajg sie na dobrym kontakcie z dostawcami.

Visual merchandising obejmuje: elementy otoczenia sklepu, prezentacje produktéw,
system komunikacji wewnatrzsklepowej oraz system oddziatywania na zmysty klienta
(tab. 1).
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Tabela 1. Elementy visual merchandisingu

Elementy otoczenia Prezentacja System komunikacji System oddziatywania
sklepu produktéow wewnatrzsklepowej na zmysty klienta
Fasada sklepu uktad sklepu znaki wrazenia wzrokowe
Dekoracje metody prezentacji etykiety wrazenia stuchowe
Sciany organizacja asortymentu informacje o produktach ~ wrazenia zapachowe
Oswietlenie ekspozycja grafika wrazenia smakowe
Atmosfera oswietlenie dzwieki wrazenia dotykowe
Kompozycja catosci kolorystyka materiaty/tkaniny -

Witryna - promocja -
Klimatyzacja - boksy kasowe -

Zrédto: McGoldrick (1990, s. 295).

Klienci, mimo ze czesto sg nieobliczalni w swoich wyborach, stanowig site napedowg
placéwek handlowych. Znajomos$¢é motywodw ich zachowan, upodoban oraz potrzeb po-
moze we wtasciwy sposdb zaplanowac przestrzen handlowa i stworzy¢ niepowtarzalny
klimat placowki.

Metody badan

Narzedzia visual merchandisingu wykorzystywane sg w wielu branzach, przy czym w za-
leznosci od rodzaju produktu zasady ekspozycji towaru mogg by¢ inne. Dlatego na po-
trzeby artykutu ograniczono sie do branzy odziezowej, ktéra to stanowi niejako kolebke
dla pojecia visual merchandising. W celu zrozumienia tego, co tak naprawde skfania
konsumentéw branzy odziezowej do zakupu towardw, nalezy przyjrze¢ sie czynnikom
determinujgcym ich wybory.

Celem gtéwnym prowadzonych badan byto okreslenie skutecznosci oddziatywania
wybranych narzedzi visual merchandisingu na konsumentéw branzy odziezowej. Me-
todg zastosowang w badaniach byt sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem techniki
ankiety. Badania empiryczne zostaty przeprowadzone w pierwszym kwartale 2021 roku.
W badaniach wzieto udziat 283 respondentéw. Dobdr préby byt losowy, a grupg doce-
lowa badania byli konsumenci branzy odziezowej. Wsrdd respondentéw 59,2% stano-
wity kobiety, a 40,8% mezczyZzni. Wiekszos¢ badanych (65,6%) nalezato do grupy wieko-
wej 18-25 lat. Mniej liczng grupg (26,6%) byty osoby w wieku 26-35 lat. Respondenci
w wieku 36-45 lat oraz 46 lat i wiecej stanowili marginalny odsetek odpowiadajgcych
(odpowiednio 5,7 i 2,1%).

Znaczenie visual merchandisingu w kontekscie wyboru sklepu odziezowego
Visual merchandising jest specyficzng formg promociji, ktéra oddziatuje na klientéw jedy-
nie w miejscu sprzedazy. Placéwka handlowa stanowi miejsce, w ktorym klient podejmu-
je ostateczng decyzje o zakupie. Konsumenta zwabionego do sklepu za pomocg réznych
Srodkdéw promocji nalezy upewnié w przekonaniu, ze to wiasnie oferta danej placéwki jest
najatrakcyjniejsza. Pomocne w kreowaniu pozytywnego wizerunku sklepu sg narzedzia
visual merchandisingu, ale istotng kwestig jest ich prawidtowe zastosowanie.
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W podjetych badaniach postawiono pytanie, czy visual merchandising moze sku-
tecznie determinowac wybér placéwki handlowej, czy tez ustepuje w tej kwestii innym
czynnikom. Termin visual merchandising nie jest jednak dos$¢ popularny i okazato sie, ze
niemal dwie trzecie (65%) respondentéw nigdy nie miato do czynienia z tym pojeciem.
Moze to oznacza¢, ze konsumenci branzy odziezowej nie sg swiadomi oddziatywania
tej formy promocji. Nie jest to jednak réwnoznaczne z tym, ze sg odporni na techniki
wspomagajgce sprzedaz. Konsumenci w swoim codziennym zyciu decydujg sie na od-
wiedzenie konkretnego sklepu, kierujgc sie przy tym réznymi czynnikami, ktére moga
mie¢ wptyw na wybor danej placéwki (wyk. 1).

upodobanie do konkretnych marek I 66,4%
atrakcyjne promocje I 54 8%
konkurencyjne ceny [ 41,7%
dogodna lokalizacja sklepu [ 37,8%
szeroki asortyment Y 36,0%
przestronne i estetycznie urzadzone wnetrze N 19,4%

intrygujaca witryna sklepowa 0 7,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Wykres 1. Czynniki majgce wptyw na wybor sklepu odziezowego*

*Badany mogt wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badar wasnych.

WSsrdd zaproponowanych odpowiedzi znalazty sie rowniez te stricte zwigzane z visu-
al merchandisingiem (intrygujgca witryna sklepowa, przestronne i estetycznie urzadzo-
ne wnetrze sklepu), co pozwolito ustali¢, czy faktycznie visual merchandising znaczgco
przyczynia sie do wyboru danej placéwki. Najwazniejszym czynnikiem dla konsumen-
tow branzy odziezowej byly osobiste upodobania wobec konkretnych marek (66,4%).
Oznacza to, ze odwiedzali oni dane placéwki gtéwnie ze wzgledu na asortyment, ktéry
wpasowuje sie w ich styl ubioru. Kolejne czynniki, czyli atrakcyjne promocje (54,8%)
oraz konkurencyjne ceny (41,7%), Swiadczyty o tym, ze konsumenci branzy odziezowe;j
chetniej zagladali do sklepéw w okresie wyprzedazy, a takze preferowali placdwki oferu-
jgce asortyment o srednim lub niskim putapie cenowym. Warto zwrdci¢ uwage na matg
liczbe wskazan czynnikdw zwigzanych z visual merchandisingiem, ktére znalazty sie na
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dwdch ostatnich miejscach. Respondenci zadeklarowali tym samym, ze wrazenia wizu-
alne oraz komfort robienia zakupdw nie byty decydujgce w kontekscie wyboru placéwki
handlowe;.

Witryny sklepowe stanowig koronny przykfad zastosowania wielu narzedzi visual
merchandisingu. Prawidtowo zaprojektowana witryna jest w stanie skutecznie przycigg-
na¢ uwage odbiorcy i zacheci¢ go do odwiedzenia sklepu. Dlatego tez kwestig, na ktéra
zwrécono uwage w badaniach, byt stosunek respondentéw do witryn sklepéw odzie-
zowych. Obie grupy respondentéw w wiekszosci zwracaty uwage na witryny sklepowe,
jednak robity to nieco czesciej kobiety (82,7%) niz mezczyzni (65,2%). Moze byc¢ to spo-
wodowane faktem, ze kobiety z reguty czesciej interesuja sie moda i chetniej przygla-
daja sie stylizacjom w oknach wystawowych. Z uwagi na to, ze dla wiekszosci badanych
witryna sklepowa byta elementem przykuwajgcym uwage, zadano pytanie, czy zdarzato
sie im robi¢ zakupy w sklepie odwiedzonym ze wzgledu na przyciagajaca wzrok witryne.
Niemal potowa (46,3%) badanych odpowiedziata twierdzaco. Z catg pewnosciag mozna
ten wynik uznac za satysfakcjonujacy — witryna sklepowa spetnita swoje zadanie, przy-
ciggajac do sklepu klientdw i aktywizujac sprzedaz.

Z wykresu 2 wytania sie obraz witryny o klarownym przekazie — zwyczajne, odpo-
wiednio zaprezentowane kreacje oraz dobrze widoczne ceny to obowigzkowe elemen-
ty atrakcyjnego dla badanych okna wystawowego. Jednocze$nie najwiecej wskazan
(51,6%) uzyskata oryginalnos¢. Cecha ta nie jest tak oczywista, jak pozostate wiodace
odpowiedzi. Oryginalno$¢ mozna pojmowad zaréwno jako element przykuwajgcy wzrok,
jak réwniez element stanowigcy wyrdznik na tle witryn konkurencji. Kazdy konsument
moze jg odbiera¢ w indywidualny sposdb.

oryginalnosc 51,6%
dobrze widoczne stylizacje 49,1%
dobrze widoczna cena produktéow ,3%

prezentuje zwyczajne stylizacje

wiecej stylizacji niz rekwizytéw

jest forma sztuki

wrazenie ekskluzywnosci

utrzymana w stonowanej kolorystyce
wyraziste kolory motywem przewodnim

wiecej rekwizytdw niz stylizacji

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Wykres 2. Cechy witryny sklepowej przykuwajgcej uwage konsumentéw*

*Badany mogt wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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W badaniach przedstawiono cztery witryny sklepowe (fot. 1-4), a zadaniem re-
spondentéw byto wskazanie elementdéw, ktére w pierwszej kolejnosci przykuty ich
uwage. W tabeli 2 zostaty przedstawione szczegdétowe dane dotyczace odpowiedzi

respondentdw.

Fotografia 2. Witryna Mohito Fotografia 3. Witryna Van Graaf
(zdj. G. Gierczynska) (zdj. G. Gierczynska)
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Fotografia 4. Witryna Zary
(zdj. G. Gierczyniska)

Analizujgc dane z tabeli 2 wynika, ze witry-
na sklepu Mohito (fot. 2) najbardziej przycigga-
ta wzrok respondentéw. Na z6tty kolor sukienki
padfo zdecydowanie najwiecej wskazan (88%).
Oznacza to, ze dobra metoda na skupienie uwa-
gi odbiorcy jest zastosowanie intensywnego
akcentu barwnego. Witryna sklepu Van Graaf
(fot. 3), ktéra przedstawiata pewnga historie, to
witryna tematyczna z okazji Dnia Kobiet. Nie
dziwi wiec wykorzystanie duzej ilosci bukietéw
kwiatéw, na ktére zwrdcito uwage 49,8% bada-
nych.Respondenciw pierwszejchwilizdawalisie
nie zauwazaé stylizacji, o czym Swiadczg niskie
wskazania na manekiny. Nawigzujgca do sztuki
witryna sklepu Medicine (fot. 1) zwrdcita uwa-
ge respondentow wielkim popiersiem (36,5%),
chod niewiele mniej gtoséw uzyskata kolorowa
spodnica (29%). W nowatorskiej witrynie skle-
pu Zara (fot. 4) zastosowano ciekawa alter-
natywe dla manekina postaciowego. Stalowa

konstrukcja zwrécita uwage 36% odpowiadajacych, a sam ptaszcz otrzymat réwnie
wysokg aprobate (31,1%). Co ciekawe, to wtasnie wystawa Zary otrzymata najwiece;j

Tabela 2. Elementy witryn, ktére jako pierwsze przykuty uwage respondentow

Witryna

fotografia 1 [%] fotografia 2 [%] fotografia 3 [%] fotografia 4 [%]
popiersie 36,5  zdtta sukienka 88,0 kwiaty 49,8 stelaz 36,0
spddnica 29,0 X 7,7 stragan 13,4 ptaszcz 31,1
czerwony wianek 10,2 stylizacje 1,4 X 12,7 X 19,1
X 10,2 mar?:lfiiéw 1,1 podtoga 7,4 oswietlenie 11,0
manekin meski 8,8 pasek 0,7 manekin meski 7,1 buty 2,8
obraz 4,2 ptaszcz 0,7 s;:en deali:vrly 2,8

oswietlenie 0,7 buty 0,4 manekin zenski 2,5

mapy 0,4 czarne tabliczki 1,8

oswietlenie 1,4

Ec;nrerl\aak:ekinie 0,7

tto 0,4

X — brak elementu w witrynie sklepowej zwracajgcego uwage respondentéw.

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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2X” (19,1%). Moze to wynikac¢ z faktu, ze jej statecznos¢ i stonowane kolory zostaty
uznane przez czes$¢ respondentdw jako mato atrakcyjne.

Podsumowujgc powyzszy eksperyment, zapytano badanych, ktéra z przedstawio-
nych witryn z jakich$ wzgleddéw najbardziej im sie podobata (wyk. 3).

50%
40,5%
0 4 36,5%
40% 33,9%
30%
’ 22,6% 50 g 22,6%

20% 14,3%
10% . 8,7%

0%

witryna 1 witryna 2 witryna 3 witryna 4

M kobiety ™ mezczyzni
Wykres 3. Najlepsza witryna sklepowa wedtug pfci

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Wyeksponowanie odziezy za pomocy efektowanych ekspozycji wewnetrznych lub
okien wystawowych ma za zadanie przede wszystkim naktoni¢ konsumenta do spon-
tanicznego, kierowanego emocjami zakupu. Ze wzgledu na wyzszg cene asortymentu
zakupy impulsywne w sklepach odziezowych nie sg tak powszechne jak w supermarke-
tach. Ciekawe wydaje sie pozyskanie informacji, jaka jest skala tego zjawiska w sklepach
odziezowych i kto tego rodzaju zakupdw dokonuje czesciej. Wyniki przeprowadzonych
badan wskazujg (wyk. 4), ze to kobietom czesciej zdarzat sie impulsywny zakup odziezy —
taka sktonnosc¢ zadeklarowato 67,3% respondentek. Z kolei mezczyzni byli o wiele mniej
sktonni do robienia spontanicznych zakupdéw odziezy — odpowiedzi twierdzgcej udzielito
39,1% pandw. Taki stan rzeczy moze wynikac z faktu, ze to kobiety czesciej od mezczyzn
spedzajg czas wolny w sklepach odziezowych, a co za tym idzie — cze$ciej wystawiajg sie
na dziatanie réznego rodzaju bodzcow.

Respondenci zdecydowanie najczesciej dokonywali impulsywnych zakupdéw odziezy
w strefie promocji (57,1%). W strefach szczegdlnie objetych visual merchandisingiem
(witryna, manekiny, nowa kolekcja) czestotliwos¢ dokonania zakupu impulsywnego byta
nieporownywalnie mniejsza. Strefa kas sklepow odziezowych wydaje sie nie miec tak
newralgicznego znaczenia jak w supermarketach — 47,8% odpowiadajacych na to pyta-
nie okreslita, ze rzadko dokonuje tam zakupu impulsywnego.

Nieodtgcznymi elementami visual merchandisingu budujgcymi atmosfere w miejscu
sprzedazy sg muzyka i zapach. Ich zastosowanie ostabia poczucie uptywajacego czasu
oraz wydtuza pobyt w sklepie, a w konsekwencji zwieksza prawdopodobierstwo do-
konania zakupu. Az 81,3% badanych wskazata, iz lubita robi¢ zakupy przy dZzwiekach
muzyki (wyk. 5). Odpowiedzi dotyczgce rodzaju muzyki byty zréznicowane. Trudno jest
dobrac takg muzyke, ktéra bedzie trafiata w gust kazdego konsumenta. Mozliwe, Ze sto-
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60%
50%
40%
30%
20%
10% I
0 M [ | [ |
. . . W nowej w strefie .
na witrynie na manekinie . - w strefie kas
kolekcji promocji

H czesto 6,0% 6,0% 13,0% 57,1% 6,0%

B czasami 26,1% 30,4% 33,7% 31,5% 25,0%

rzadko 36,4% 33,7% 37,0% 11,4% 47,8%

nigdy 31,5% 29,9% 16,3% 0,0% 21,2%

Wykres 4. Czestotliwos¢ zakupow impulsywnych w poszczegdlnych obszarach sklepu

Zrédto: wyniki badar wtasnych.

nowane i fagodne rytmy, ktdre otrzymaty najwiekszg ilos¢ wskazan (49,1%), w rozumie-
niu respondentow oznaczajg takg muzyke, ktéra po prostu nie przeszkadza w robieniu
zakupow, a oni sami nie przywigzujg do niej wiekszej uwagi. Inna teza méwi, ze wol-
niejsze utwory sg bardziej relaksujgce — klient bez pospiechu chodzi po sali sprzedazy,
zatracajac sie w dzwiekach monotonnych melodii.

stonowane, fagodne rytmy T 49,1%
zywe, dynamiczne melodie I 27,9%
nie zwracam na to uwagi N 17,3%

ostrzejsze brzmienia W 5,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Wykres 5. Preferowana muzyka podczas zakupéw

Zrédto: wyniki badar wtasnych.

Ostatni segment badania dotyczyt zapachu w sklepach odziezowych (wyk. 6). Wiek-
szo$¢ badanych przyznato, ze lubi zapach rozpylany w sklepach odziezowych (66,8%).
Jednakze nie jest to wskazanie tak wyrazne jak w przypadku muzyki. Moze to wynikaé
z faktu, ze zapach jest elementem bardziej inwazyjnym — trudniej jest uwolni¢ sie od
nieprzyjemnej dla konsumenta woni. Jedynym sposobem jest pospieszne opuszczenie
placowki, co oczywiscie zaprzecza idei aromamarketingu.
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wyczuwam zapach i potrafie go nazwac 48,8%
intensywno$¢ zapachu jest zbyt duza 18,0%
wyczuwam zapach i potrafie go nazwaé 13,8%
nie wyczuwam zadnego zapachu 11,3%
podswiadomie wyczuwam zapach 8,1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Wykres 6. Intensywnos¢ wyczuwanych zapachéow

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Analizujgc odpowiedzi respondentéw, mozna wysnué wniosek, ze kazda osoba ina-
czej wyczuwa won i na tej podstawie dokonuje jej subiektywnej oceny. Najwiecej re-
spondentow (48,8%) okreslito, ze wyczuwa zapach, ale nie potrafi go nazwac. Z kolei
Z nazwaniem woni nie ma problemu jedynie 13,8% badanych. Moze to oznaczaé, ze
wiekszos¢ konsumentéw branzy odziezowej umieszcza zapach w jednej z dwéch kate-
gorii: przyjemny lub nieprzyjemny. Tak jak w przypadku muzyki, ciezko jest okresli¢ uni-
wersalny rodzaj zapachu oraz jego odpowiednig intensywnosé.

Podsumowanie

W przeciwienstwie do innych form komunikacji marketingowej, oddziatywanie visual

merchandisingu na klienta zachodzi jedynie w miejscu sprzedazy. To wtasnie przy skle-

powej potce podejmowanych jest najwiecej decyzji zakupowych. W tej kwestii visual
merchandising uzyskuje niewatpliwg przewage nad przekazem reklamowym, ktérego
oddziatywanie jest odroczone w czasie, a co za tym idzie — mniej efektywne. Dzieje sie
tak dlatego, ze konsumenci mogg nosi¢ sie z zamiarem kupna konkretnego produktu
po obejrzeniu reklamy, ale nie ma pewnosci, czy ta potrzeba utrzyma sie chociazby do
momentu kolejnej wizyty w sklepie (Borusiak, 2009).
Przeprowadzone badania pozwolity na wyciggniecie nastepujgcych wnioskéw:

* Oddziatywanie visual merchandisingu poza miejscem sprzedazy jest marginalne
i nie wptywa znaczgco na wybér placéwki handlowej. Konsumenci kierujg sie przede
wszystkim osobistymi upodobaniami do konkretnych marek, poziomem cen oraz ak-
tualnymi promocjami.

e Zakupy impulsywne w sklepach odziezowych, choé zdarzajg sie ponad potowie re-
spondentow, najczesciej determinowane bylty promocjami. Visual merchandising
w postaci witryn sklepowych miat znikomy wptyw na czestotliwos¢ tego rodzaju za-
kupu u respondentéw.

* Witryna sklepowa ma za zadanie nie tyle co przekona¢ do kupna eksponowanych
produktéw, a zacheci¢ do odwiedzenia danej placéwki handlowej.

Strona | 36



Visual merchandising jako element promocji w braniy odziezowej

Intensywny akcent barwny to dobra metoda na skupienie wzroku konsumenta. Wéw-
czas jest szansa, ze zwrdci on rowniez uwage na pozostate eksponowane stylizacje.
Alternatywne metody prezentowania odziezy majg duza szanse na zainteresowanie
ekspozycjg odbiorcéw. To dobry sposéb na uatrakcyjnienie wystawy.

Muzyka w sklepie odziezowym to obowigzkowy element budowania atmosfery pla-
cowki i nie mozna z niej rezygnowac. Nie istnieje uniwersalny typ muzyki odpowia-
dajacy wszystkim klientom, dlatego warto dostosowac¢ podktad muzyczny do specy-
fiki sprzedawanego towaru oraz profilu klienta.

Nieodzownym narzedziem visual merchandisingu jest réwniez zapach — wazny ele-
ment majgcy wptyw na wizerunek placéwki handlowej na rynku. Nalezy uwazac, aby
nie przesadzi¢ z intensywnoscig woni.

Muzyka i zapach s3 zazwyczaj pozytywnie odbierane przez klientéw. Wptywajg na
emocje i odczucia konsumentéw, co przektada sie na dtugos¢ czasu spedzonego
w sklepie. Jesli klient spedzi w placdwce handlowej wiecej czasu, zwieksza sie takze
szansa zakupu. Dlatego warto rozsadnie korzystac z tych narzedzi i unika¢ przypad-
kowych rozwigzan, poniewaz Zle zastosowany visual merchandising moze przynies¢
wiecej szkody niz pozytku.
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Visual merchandising as an element of promotion in the clothing industry

Abstract. The main aim of this article was to determine the effectiveness of the impact of specific
visual merchandising tools on consumers in the clothing industry. A diagnostic survey using a ques-
tionnaire survey was conducted to determine respondents’ attitudes to shop windows, music and
in-store smell. Based on the results, it was found that a persuasive shop window primarily displays
styling and product prices well. Respondents appreciated the presence of music in the shop positively,
and most of them enjoyed shopping with subdued music. The presence of aroma was also appreciated
by respondents.

Key words: visual merchandising, special offer, clothing industry
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The crisis in Ukraine and its impact on global food security

Abstract. Ukraine has been playing an increasing role on the world agricultural market. Only
two decades ago Ukraine’s grain exports were equivalent to feeding 40 million people, and
already more than 400 million today. In 2019-2021 Ukraine accounted for nearly 10% of global
wheat and 15% of corn exports, 15% of barley exports and nearly 50% of sunflower oil exports
Russia’s invasion of Ukraine amplified the role of Ukraine in ensuring global food security.
Blocked exports and endangered current planting campaign in Ukraine surged world market
prices and risked not only to undermine country’s agri-food sector and overall economy, but
also to starve hundreds of millions globally. In this article, the authors tried to provide an
assessment of the importance of Ukraine as a world producer of agricultural products and the
main losses and problems in connection with Russia’s invasion, both for Ukraine and for the
world.

Key words: food security, war in Ukraine, agriculture, exports

Introduction

Food security, as defined by the United Nations’ Committee on World Food Security,
means that all people, at all times, have physical, social, and economic access to suffi-
cient, safe, and nutritious food that meets their food preferences and dietary needs for
an active and healthy life (Food security, 2022). The war in Ukraine is battering a global
food system weakened by Covid-19, climate change and an energy shock. Ukraine’s ex-
ports of grain and oilseeds have mostly stopped and Russia’s are threatened. Together,
the two countries supply 12% of traded calories. The prospect of a Russian war in Ukra-
ine has rattled global markets. Russia is a top producer of commodities from grains to
diamonds. The concern about Ukraine has mostly revolved around the country’s large
agriculture sector. In 2021, the nation of 41.1 million was the world’s fourth biggest
cereals exporter, behind only the U.S., Argentina and India, according to Trade Data
Monitor, the world’s premier source of trade statistics. Those exports were split almost
50-50 between corn (5.9 billion USD, up 21%) and wheat and meslin (5.1 billion USD,
up 41%). With food prices already increasing 30% in 2021, and inflation biting sound
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the globe, there’s good reason to worry. Despite Ukraine’s vast agricultural production
potential, the war does not only severely impact the global food security, but the do-
mestic food security as well.

Literature review

The latest State of Food Security and Nutrition report shows the world is moving bac-
kwards in efforts to eliminate hunger and malnutrition. The number of people affected
by hunger globally rose to as many as 828 million in 2021, an increase of about 46 mil-
lion since 2020 and 150 million since the outbreak of the COVID-19 pandemic, accor-
ding to a United Nations report that provides fresh evidence that the world is moving
further away from its goal of ending hunger, food insecurity and malnutrition in all its
forms by 2030 (FAQ, 2022).

Problems of food security and COVID-19 risk in low- and middle-income countries
were discussed by V. Mueller, K.A. Grepin et al. (2022). Authors using longitudinal data
from Bangladesh, Kenya, and Nigeria covering a period from October 2020 to April
2021, assessed whether knowledge of a person infected with COVID-19 were associa-
ted with food insecurity, job loss and business closures, and coping strategies to smooth
consumption (Mueller et al., 2022).

T. Tscharntke et al. (2012) pointed on that under the current scenario of rapid hu-
man population increase, achieving efficient and productive agricultural land use while
conserving biodiversity is a global challenge. There is an ongoing debate whether land
for nature and for production should be segregated (land sparing) or integrated on the
same land (land sharing, wildlife-friendly farming; Tscharntke et al., 2012).

There are many other works of scientists on the issues of food security and the de-
velopment of agriculture in the world. However, the war in Ukraine created new chal-
lenges for providing food security not only for the domestic needs of the country, but
also for the world.

Russia’s invasion of Ukraine amplified the role of Ukraine in ensuring global food
security. Blocked exports and endangered current planting campaign in Ukraine surged
world market prices and risked not only to undermine country’s agri-food sector and
overall economy, but also to starve hundreds of millions globally. That is why the issues
of the crisis in Ukraine and its impact on global food security are urgent and require
further research.

Research methods
During the study, general scientific and applied methods and techniques were used, in
particular: dialectical method of cognition, analysis and synthesis, systematic approach,
indexes, method of comparison, Time Series.

The main results of the study were carried out as a sequence of certain steps. Step
1: Evaluation the role of Ukraine in the world production and export of agricultural
products using coefficient analysis, indices, time series. Step 2: Assessment of the im-
portance of Ukraine in ensuring food security in the world and the possible consequ-
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ences of military actions in the country. Step 3: Identifying possible ways out of a crisis
situation.

The study was conducted on the data of FAO Statistics, State Statistics Service of
Ukraine, Trade Data Monitor, USDA WASDE for the period from 2016 until 2022 years.

Research results

Ukraine has been playing an increasing role on the world agricultural market. Only two
decades ago Ukraine’s grain exports were equivalent to feeding 40 million people, and
already more than 400 million today (Russian invasion..., 2022). The products of the
agricultural sector have been one of the key business cards of Ukraine for several years.
This is confirmed not only by high production indicators, but also by no less significant
export indicators. According to the results of 2021, the Ukrainian agricultural sector
formed 18% of Ukraine’s GDP (approximately 33 USD billion), and the export of agricul-
tural products in monetary terms reached 22.2 USD billion. In Ukrainian agriculture, in
2021, were employed 2721,2 thousands persons, employment aged 15-70 (17.1% of all
employed persons in the country); 469 383 UAH millions of fixed assets were involved
in agricultural production (4.9% of all fixed assets; State Statistics Service of Ukraine,
2021).

Considering the data of FAO Statistics (Table 1) and place of Ukraine in Global food
production, it should be noted that Ukraine ranks 3d place in sunflower productions
(19.3% in world production); 4th place in buckwheat production (3.4% in world harve-
sted area in ha; 4.2% in world production in tonnes); 6th place in maize production;
9th place in wheat, rapeseed, rye production.

Ukraine is normally the world’s top producer of sunflower meal, oil, and seed and
the world’s top exporter of sunflower meal and oil. Ukrainian products are exported to
175 countries around the world (USDA WASDE, 2022). Ukraine normally produces one-
third of the world’s sunflower oil and accounts for nearly half of global exports; howe-
ver, in marketing year 2022/2023 Ukraine’s share in global oil production and exports

Table 1. Ukrainian agricultural sector’s role in the world economy, 2021

o/ 1 o/ 1
Maine agricul- % in world Rank in world %in wo.rld Rank in world
harvested area production .

tural crops [ha] harvested area [tonnes] production
Maize 2.2 #9 2.1 #6
Wheat 17.6 #13 2.8 #9
Rapeseed 2.6 #8 2.9 #9
Buckwheat 34 H4 4.2 H4
Oats 2.0 #12 2.0 #15
Rye 3.0 #10 2.9 #9
Sunflower 20.4 #3 19.3 #3

Source: author’s computation on the base of FAO Statistics Data.
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is projected to shrink to 21 and 35 percent, respectively. In 2021 (Fig. 1) Ukraine expor-
ted 10,000 MT of wheat and had an eighth position among Global exporters (share of
4.9% of world exports); 9,000 MT of corn and had forth position among Global expor-
ters (share of 4.9% of world exports); 3,600 MT of sunflower oil and had a first position
among Global exporters (share of 34.7% of world exports); 2,750 MT of rapeseed and
had a third position among Global exporters (share of 16.6% of world exports); 2,700
MT of sunflower meal and had a first position among Global exporters (share of 39.8%
of world exports); 1,800 MT of barley and had a sixth position among Global exporters
(share of 5.9% of world exports); 750 MT of sunflower and had a first position among
Global exporters (share of 20.7% of world exports; USDA WASDE, 2022).

10000
9000

3600

2700 2750
1800
|
com wheat sunflower barley  sunflower oil sunflower rapeseed

meal

Figure 1. Ukrainian agricultural export, 2021 (1,000 MT)
Source: author’s computation on the base of USDA WASDE (2022).

In 2021, the nation of 41.1 million was the world’s fourth biggest cereals exporter,
behind only the U.S., Argentina, and India, according to Trade Data Monitor, the worl-
d’s premier source of trade statistics. Top markets in of Ukrainian export 2021 were
India (31%), the European Union (30%), and China (15%; Trade Data Monitor, 2022)
—Table 2.

Table 2 shows that the largest importer of Ukrainian agricultural products in 2021
was the EU, total amount of exported agricultural commodities was 7.7 USD billion.
Second position belongs to China, total amount of export to this country in 2021
was 4.2 USD billion. Third top market was India, total amount of export to it was 2.0
USD billion. In 2021, Ukrainian wheat exports were valued at 5.1 USD billion, with Egypt
(0.9 USD billion), Indonesia (0.7 USD billion), Turkey (0.4 USD billion), Pakistan, and
Bangladesh as the primary destinations.

Ukraine normally supplies nearly two-thirds of the world’s sunflower meal, with
exports valued at 1.2 USD billion in 2021. Top markets in 2021 were China (48%), the
European Union (25%), and Turkey (7%). Ukraine was a producer of one-third of the
world’s sunflower oil and accounts for nearly half of global exports. Top markets in 2021
were India (31%), the European Union (30%), and China (15%).
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Table 2. Ukrainian agricultural exports (2021)

Product Value Top Markets

[USD billion] [USD billion]
Total 27.8 EU 7.7 China 4.2 India 2.0
Sunflower oil 6.4 India 1.9 EU 1.9 China 0.9
Corn 5.9 China 1.9 EU 1.8 Egypt 0.9
Wheat 5.1 Egypt 0.9 Indonesia 0.7 Turkey 0.4
Rapeseed 1.7 EU 1.1 Pakistan 0.2 UK 0.2
Barley 1.3 China 0.8 Turkey 0.2 S. Arabia 0.1
Sunflower oilcake 1.2 China 0.6 EU 0.3 Belarus 0.1

Source: author’s computation on the base of Trade Data Monitor (2022).

In 2021, Ukraine’s corn exports were valued at 5.9 USD billion, with 32% of ship-
ments destined for China and another 30% to the EU. Other key destinations include
Egypt, Iran, and Turkey. Corn production occurs in the country’s central to northern
regions.

Rapeseed amounted a 1.7 USD billion of exports totally, top markets were EU
(1.1 USD billion); Pakistan (0.2 USD billion); UK (0.2 USD billion). Considering export
of barley, it should be noted, that top exporters in 2021 were China, Turkey, S. Arabia
(State Statistics Service of Ukraine, 2022).

So, Ukraine exported a lot of its crop in 2021 before Russia’s invasion, including a lot
of its wheat, but some of that, and products like corn, are still in storage. Exporters are
struggling to get what’s left out, because Ukrainian ports on the Black Sea, like the key
city of Odesa, are under blockade. Russian fleets are blocking the route, and the area is
heavily mined. These agricultural commodities can’t be replaced on the global market.
Thus, military actions in Ukraine threaten food security, not only in the EU, but in the
world. United Nations food agencies warn that a record 49 million people, in 46 coun-
tries, are at risk of falling into famine conditions this year (Kirby, 2022).

According to the data of World Food Programme (Conflict..., 2022) as many as 828
million people go to bed hungry every night, the number of those facing acute food in-
security has soared — from 135 million to 345 million — since 2019. A total of 50 million
people in 45 countries are teetering on the edge of famine. This seismic hunger crisis
has been caused by a deadly combination of four factors:

— conflict is still the biggest driver of hunger, with 60 percent of the world’s hungry
living in areas afflicted by war and violence. Events unfolding in Ukraine are further
proof of how conflict feeds hunger, forcing people out of their homes and wiping out
their sources of income;

— climate shocks destroy lives, crops and livelihoods, and undermine people’s ability
to feed themselves;

— the economic consequences of the COVID-19 pandemic are driving hunger to unpre-
cedented levels;
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— costs are also at an all-time high: WFP’s monthly operating costs are 73.6 USD million
above their 2019 average — a staggering 44% rise. The extra now spent on operating
costs would have previously fed 4 million people for one month (Conflict..., 2022).
Today, Ukraine has faced the most powerful problem of the seismic hunger crisis

— war. After three months of Russia’s full-scale war against Ukraine, the damage toll to

Ukraine’s agriculture reached 4.3 USD billion, or nearly 15% of its capital stock. Agricul-

tural War Damages Review regularly provides details on the structure and estimates of

damages. The additional expected economic losses from the war in 2022 are estimated

at about 22 USD billion (Agricultural War..., 2022).

One of the most pressing problems today for Ukraine and the agricultural sector
is blocking the exits to the seaports of the Black and Azov seas. Of course, that the
enemy uses hybrid tools of warfare, by attempting disruption sowing campaign, con-
ducting hostilities on a large territory, destruction economic infrastructure and block-
ing basic industries for the economy of Ukraine. The export of agricultural products
from Ukraine has been one of the strategic areas of the economy. About 60% of the
produced agricultural products in Ukraine exports to world markets, often to coun-
tries that cannot support themselves provide food products. Average monthly export
volumes of agricultural products amounted to more than 4 million tons due to the
marine infrastructure southern regions. According to the data of Food and Agriculture
Organization of the United Nations, the War in Ukraine threatens Global Food Security
(The State of Food..., 2022) — Figure 2.

Wheat |GG 18%
Barley |G 12%
Maize [N 5%
Rapeseed | NG 2%
Sunflowerseed |ESEI 8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

m Ukraine Russion Federation

Figure 2. Ukraine’s and Russia’s share in global exports of selected crops 2016-2020,
average

Source: Author’s computation on the base of data of The State of Food Security and Nutrition in the
World 2022.

Strona | 44



The crisis in Ukraine and its impact on global food security

According to the data of Figure 2, the share of the export of russia and Ukraine of the
main grain crops in the world export for the period 2016—2020 was significant. Ukraine
and Russia together supply 30% of globally traded wheat, 20% of maize and 70% of
sunflower supplies. Seaborn export accounted for 98% of Ukrainian food export. But
for today, sea ports are blocked and 6 million t of wheat and 15 million t of corn are yet
to be exported. Commercial vessels are under attack of Russia. Sea mines are deployed.
A shortfall in export supplies is driving prices up, leaving import-dependent countries
with higher food import bills — or less food to eat.

Disruption of the export of agricultural products from Ukraine is a threat to food
security world scale. Already on the second day after the invasion of the Russian army
in Ukraine, the prices for food wheat on world stock exchanges increased by almost two
times as of April 10, September wheat futures are 425 USD/tonnes, which speaks of
traders’ lack of confidence in quickly solving export problems from Ukraine.

Russia’s invasion of Ukraine surged substantially the prices of the main food com-
modities in Ukraine and its regions. The main reasons behind such growth of the prices
were growing world market food and energy prices, precipitated by large-scale destruc-
tion of infrastructure, increased logistics costs, business disruptions and breakdowns of
supplies and overall supply chains.

Conclusions

The only effective way to solve the problem is to stop the war and unlock sea ports. In
the long term, it is necessary to work harder perfect security system in Europe, with
effective prevention tools aggressive behavior of individual countries. It is nationwide
and interstate politics beyond review. If we talk about agrarian policy foreign economic
opportunities, it is obviously necessary to expand opportunities and directions of logi-
stics flows — unification of infrastructure railway connection with European partners, in-
vestments in Danube ports, for critical situations, to have the infrastructural capabilities
of launching “grains express trains”, joint investments in dry ports on the territory of
European countries, unification with European partners of document circulation regar-
ding customs registration, permit system, agricultural product safety system, etc.

References

Food security. Available online: ttps://www.ifpri.org/topic/food-security (access: 01.07.2022).

Mueller, V., Grépin, K.A., Rabbani, A., Navia, B., Ngunjiri, A.S.W., Wu, N. (2022). Food insecurity and
COVID-19 risk in low- and middle-income countries. Applied Economic Perspectives and Policy
44 (1), p. 92-109. DOI: https://doi.org/10.1002/aepp.13200

FAO (2020). Plan of Climate Change, Rural Poverty and Food and Nutrition Security: Research Survey
of Ak-Talaa District in Naryn Region of Kyrgyzstan. Rome: FAO. Available online: https://as-
sets.fsnforum.fao.org/public/discussions/contributions/MDF_AP_Ak-Talaa_PLAN.pdf (access:
10.07.2022).

Tscharntke, T., Clough, Y., Wanger, T.C., Jackson, L., Motzke, I., Perfecto, I., Vandermeerf, J., Whit-
breadg, A. (2012). Global food security, biodiversity conservation and the future of agricul-

Strona | 45



0. Bohdaniuk, L. Voliak, O. Bohdaniuk

tural intensification. Biological Conservation 151 (1), p. 53-59. DOI: https://doi.org/10.1016/
j-biocon.2012.01.068

Russian invasion in Ukraine could threaten global food security and starve hundreds of millions glo-
bally. Kyiv School of Economics news (2022). Available online: https://kse.ua/ua/about-the-
school/news/russian-invasion-in-ukraine-could-threaten-global-food-security-and-starve-
hundreds-of-millions-globally/ (access: 03.07.2022).

State Statistics Service of Ukraine. Available online: http://www.ukrstat.gov.ua [In Ukrainian] (access:
05.07.2022).

USDA WASDE (2022). Available online: https://www.fas.usda.gov/sites/default/files/2022-06/Ukrai-
ne-Factsheet-June2022.pdf (access: 05.07.2022).

Trade Data Monitor (2022). Available online: https://www.tradedatamonitor.com/datanews/more-
than-a-breadbasket-ukraine-is-key-iron-ore-and-metals-supplier/ (access: 10.07.2022).

Kirby, J. (2022). Why Ukraine can’t export its grain. Available online: https://www.vox.com/23171151/
ukraine-grain-wheat-russia-black-sea-odesa-food-crisis?fbclid=IwAR275N4CeFDx4h96_6PM-
3ryN2P5w1MxUKH2kOpAcciuaP3ANo9_FjNm9jSg (access: 10.07.2022).

Conflict, COVID, the climate crisis and rising costs have combined in 2022 to create jeopardy for up
to 828 million hungry people across the world (2022). Available online: https://www.wfp.org/
hunger-catastrophe (access: 11.07.2022).

Agricultural War Damages Review Ukraine. Rapid Damage Assessment. Available online: https://kse.
ua/wpcontent/uploads/2022/06/Damages_report_issuel-1.pdf (access: 11.07.2022).

The State of Food Security and Nutrition in the World 2022. Available online: https://www.fao.org/
documents/card/en/c/cc0639en (access: 11.07.2022).

Strona | 46



Turystyka i Rozwoéj Regionalny

DOI 10.22630/TIRR.2022.17.5

Piotr Gabryjoriczyk™", Krzysztof Koztowski

! Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Wptyw samorzadowych instytucji kultury
na kreowanie lokalnego wizerunku turystycznego
na przyktadzie gminy Piaseczno

Streszczenie. Celem artykutu jest poznanie wptywu samorzadowych instytucji kultury na
kreowanie lokalnego wizerunku turystycznego na przyktadzie gminy Piaseczno. Wykorzystang
metodg badawcza byt sondaz diagnostyczny [badaniami dotyczacymi postrzegania dziatan
Centrum Kultury w Piasecznie (CKP) objeto mieszkanncow gminy oraz rezydentéw gmin
sasiednich], ktéry uzupetniono analizg wybranych Zrédet wtérnych. Uzyskane wyniki
pozwolity stwierdzi¢, ze respondenci dostrzegaja pozytywny wptyw aktywnosci CKP na
lokalny wizerunek turystyczny, przy czym najsilniej objawia sie on poprzez imprezy masowe
lub bardzo heterogeniczne w zakresie oferowanych atrakcji, nastawione dodatkowo na jakos¢
przezy¢. Zaobserwowano takze, ze tego typu wydarzenia cieszg sie jednocze$nie najwiekszg
popularnoscig wsrdd respondentdw mieszkajgcych na co dzien poza gmina.

Stowa kluczowe: wizerunek turystyczny, turystyka, kultura, gmina Piaseczno, Centrum Kultury
w Piasecznie

Wstep

Wizerunek turystyczny to zjawisko wielowymiarowe, ksztattowane przez liczne czyn-
niki. Stanowi swego rodzaju obraz istniejgcej rzeczywistosci, dlatego jest wypadkowg
z jednej strony faktycznie obecnych w niej elementdéw i zachowan oséb oraz instytucji
(Vinohradnik, 2010, s. 61), z drugiej za$ podlega subiektywnej percepcji jednostki, a za-
tem nie jest wolny od jej przekonan, wierzen, predyspozycji, czy nawet cech charakteru
(Dudek-Mankowska, 2011, s. 44-47). Z racji tej wielowymiarowosci i trudnosci w do-
okresleniu wszystkich ksztattujgcych wizerunek turystyczny elementéw (nie wspomina-
jac juz o ich kwantyfikacji), jego kreacja jest trudna i czasochtonna. Trzeba przy tym
podkresli¢, ze relacja miedzy wizerunkiem a wptywajacymi na niego elementami nie
jest jednostronna — czesto to, co wizerunek ksztattuje, podlega zwrotnie jego oddzia-
tywaniu. Z punktu widzenia turystyki to wizerunek destynacji czesto determinuje nie
tylko oczekiwania i wyobrazenia konsumentéw na temat ich przysztego w niej pobytu,
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ale réwniez decyduje w ogdle o skali zewnetrznego zainteresowania danym miejscem
(Cooperiin., 1993; za: Nawrocka, 2009, s. 297). Nawet tak pozornie odlegta kwestia, jak
dobrostan mieszkancow wiaze sie z wizerunkiem turystycznym, albowiem zadowolona
spotecznosc¢ lokalna to wyzszy i bardziej profesjonalny poziom obstugi przyjezdnych, co
znowuz skutkuje wiekszg satysfakcjg konsumentéw i wiekszymi korzysciami dla desty-
nacji. Zatem pozytywny wizerunek turystyczny oznacza profity dla gospodarki turystycz-
nej danego miejsca, negatywny za$ — problemy.

Jednym z elementdw, ktére determinujg zainteresowanie uczestnikéw ruchu tury-
stycznego, jest sfera kulturowa, najprosciej kojarzona z wystepowaniem réznego ro-
dzaju wyspecjalizowanych instytucji i placowek. Wiekszo$¢ opracowan w tym obszarze
skupia sie jednak na muzeach (Gil i Ritchie, 2008, s. 480—-491; Altinbasak i Yalgin, 2010,
s. 241-244; Krakowiak, 2013, s. 23—-32; Choi, Berridge i Kim, 2020, s. 2—4; Murzyn-
-Kupisz i Hotuj, 2020, s. 7-8), na uboczu pozostawiajgc inne jednostki. Tymczasem dla
wielu gmin najwazniejszym i czesto jedynym obiektem ksztattujgcym lokalne zycie kul-
turalne, w tym organizujgcym imprezy i wydarzenia, jest miejscowy dom kultury.

Uwzgledniajac zatem wszystkie powyzsze kwestie, za cel niniejszego artykutu auto-
rzy postawili sobie poznanie wptywu samorzadowych instytucji kultury na kreowanie
lokalnego wizerunku turystycznego, do czego postuzyli sie przyktadem podwarszawskiej
gminy Piaseczno.

Wizerunek turystyczny i jego kreacja

Wizerunek turystyczny moze by¢ definiowany na wiele sposobéw, co przytacza E. Glin-
ska (2010, s. 128-129), ale w najprostszym ujeciu mozna go opisac jako wrazenie, kto-
rego turysta doswiadcza wzgledem danego obszaru recepcji turystycznej (Smolenski,
2020, s. 39). Cho¢ podejscie takie zdaje sie by¢ na tyle ogdlnikowe, ze trudno wyobrazi¢
sobie towarzyszgce mu korzysci, warto zwrdci¢ uwage, ze globalizacja, obecna réwniez
w turystyce, powoduje przesuniecie koncentracji strony podazowej z tradycyjnych czyn-
nikéw konkurencyjnosci na sam sposéb postrzegania destynacji czy oferty turystycznej,
co moze by¢ kluczowym elementem przewagi danego miejsca wzgledem innych (Na-
wrocka, 2009, s. 297). To postrzeganie ze strony jednostki jest niezwykle subiektywne
i stanowi rezultat indywidualnego przetworzenia przez nig wszystkich dostepnych jej
informacji na temat danego miejsca oraz, w szerszym wymiarze, turystyki i wszelkich
powigzanych z nig zjawisk (Altinbasak i Yalgin, 2010, s. 242—-243). Wizerunek turystycz-
ny mozna rozpatrywaé wiec trojako, z punktu widzenia: poznawczego (kognitywnego;
ocena przekonan konsumentéw wzgledem cech destynacji), afektywnego (opartego na
emocjonalnych uczuciach wywotywanych przez destynacje) oraz holistycznego (tgcza-
cego obie ww. perspektywy, logiczng i emocjonalng) (Gil i Ritchie, 2008, s. 481). Nalezy
podkresli¢, ze najbardziej zasadne wydaje sie podejscie catosciowe, albowiem obie sfe-
ry, kognitywna i afektywna, maja istotny wptyw na koricowy ksztatt wizerunku turystycz-
nego (Gil i Ritchie, 2008, s. 481; Smolenski, 2020, s. 41). To wewnetrzne zréznicowanie
powoduje jednak, ze wizerunek nie oddaje w petni rzeczywistosci takiej, jaka faktycznie
istnieje, a zatem, zaleznie od kontekstu i preferencji jednostki, moze by¢ prawdziwy
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albo fatszywy (Dewalska-Opitek, 2012, s. 85), a jednoczesnie, z tych samych powoddw,
nie jest staty i zmienia sie w czasie (Nawrocka, 2009, s. 298 ), co mozna zaobserwowac
chocby na przyktadzie doswiadczen konsumenta przed pobytem turystycznym w danym
miejscu i po takim pobycie (Smolenski, 2020, s. 40).

Tak silna ztozonos¢ wizerunku turystycznego powoduje, ze — z punktu widzenia de-
stynacji— wptyw na jego finalny ksztatt moze mieé w zasadzie kazdy tworzacy jg element,
poczynajac od waloréw przyrodniczych i kulturowych, poprzez sytuacje gospodarcza,
postawy mieszkancéw, po strategie i polityke (takze w zakresie marketingu) lokalnych
decydentow (Vinohradnik, 2010, s. 61; Chrzascik, 2013, s. 414-415; Smith i in., 2018,
s. 174). Z tego wzgledu proces kreowania wizerunku turystycznego jest niezwykle
skomplikowany i obejmuje szerokie spektrum dziatan, ktérego ostatecznym celem jest
wyeksponowanie pewnych przyjetych wyréznikdéw tozsamosci miejsca (Gliriska, 2010,
s. 133). Aktywnosci te mogg skupia¢ sie m.in. na pozadanych zachowaniach i dziata-
niach wzgledem turystéw, na czele z przygotowaniem dla nich odpowiedniej i oczeki-
wanej oferty turystycznej, stworzeniu czytelnego i atrakcyjnego systemu identyfikacji
wizualnej (wliczajgc wykreowanie charakterystycznych symboli), czy wreszcie komuni-
kacji (w tym przez reklame czy dziatania public relations), majgcej nie tylko dostarczac
wiarygodnych i aktualnych informacji o destynacji, ale réwniez przekonywac do jej od-
wiedzenia (Glinska, 2010, s. 133-135). Mozna zatem stwierdzi¢, ze w tym kontekscie
funkcjonowanie instytucji kultury, ich rozpoznawalnos¢ i konkretne dziatania, adreso-
wane przeciez czesto do szerokich grup odbiorcéw, majg znaczacy wptyw na wizerunek
turystyczny danego miejsca.

Metody badan
W badaniach przyjeto nastepujace problemy badawcze:
1) Mieszkaricy gminy Piaseczno uwazaja, ze dziatania lokalnego centrum kultury popra-
wiaja miejscowy wizerunek turystyczny.
2) Dziatania podejmowane przez Centrum Kultury w Piasecznie (CKP) przyczyniajg sie
do postrzegania gminy jako miejsca przyjaznego uczestnikom ruchu turystycznego.
W celu uzyskania odpowiedzi na postawione powyzej pytania skorzystano przede
wszystkim ze Zrédta pierwotnego w postaci badania wtasnego, przeprowadzonego me-
todg sondazu diagnostycznego przy wykorzystaniu internetowego kwestionariusza an-
kiety. Badania przeprowadzono na prébie incydentalnej 82 respondentéw?! w terminie
czerwiec—wrzesien 2020 roku. Préba sktadata sie z dwdch grup oséb: mieszkancéw mia-
sta i gminy Piaseczno (56,1% ankietowanych) oraz mieszkancéw gmin sasiednich (Kon-
stancin-Jeziorna, Gdéra Kalwaria, Prazmdw, Tarczyn, Lesznowola oraz miasto stoteczne
Warszawa — pozostate 43,9% proby). Wiekszos¢ respondentdw stanowity kobiety (59%),
ankietowani reprezentowali bardzo zréznicowane grupy wiekowe (od niepetnoletnich
po osoby w wieku powyzej 65 lat), aczkolwiek z wyrazng dominacjg oséb mtodych (pra-

! Badania zostaty przygotowane przez obu autordw, a nastepnie przeprowadzone przez K. Koztow-
skiego.
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wie 3 na 4 badanych miato miedzy 18 a 25 lat). Z tego wzgledu nie powinno tez dziwic,
ze ponad potowe préby (56,1%) stanowity osoby uczace sie (w tym studenci).

Uzupetnieniem Zrddta pierwotnego byty Zzrédta wtérne, w szczegdlnosci literatura
naukowa (monografie i artykuty z czasopism) dotyczaca ksztattowania wizerunku tu-
rystycznego i jego szeroko rozumianego znaczenia, gminne dokumenty wewnetrzne
(przede wszystkim te dotyczace Centrum Kultury w Piasecznie, w tym jego statut) oraz
strony internetowe wybranych instytucji samorzgdowych i mediéw lokalnych.

Wyniki badan

CKP to gminna instytucja kultury z wtasng osobowoscig prawna, ktéra prowadzi dzia-
talnosc¢ kulturalng na terenie gminy Piaseczno (Statut CKP, 2020, s. 1). Najwazniejszym
celem statutowym tej instytucji jest realizacja zadan wtasnych gminy w zakresie dziatal-
nosci kulturalnej, co odbywa sie poprzez tworzenie, upowszechnianie i ochrone regio-
nalnej, narodowej i Swiatowej kultury, oraz pozyskiwanie i przygotowanie spotecznosci
piaseczynskiej i 0séb przebywajacych na terenie gminy Piaseczno do aktywnego uczest-
nictwa w kulturze oraz jej wspéttworzenia (Statut CKP, 2020, s. 1-2). Finansowanie CKP
odbywa sie gtéwnie ze sSrodkéw publicznych (dotacje z budzetu gminy), ale réwniez z in-
nych zrédet, w tym przychodéw z odptatnej dziatalnosci kulturalnej (Statut CKP, 2020,
s. 4). CKP ma az 11 placéwek na obszarze catej gminy (Kulturalni, 2022), ktére nieco
réznig sie miedzy sobg specjalizacjg i zakresem realizowanych dziatan. Spektrum ak-
tywnosci CKP jest niezwykle szerokie (Statut, 2020, s. 2-3), niemniej jednak, z punktu
widzenia turystyki, kluczowymi przedsiewzieciami tej instytucji wydajg sie te bardziej
masowe, ktdre skierowane sg do szerszego grona odbiorcéw i mogg zainteresowac nie
tylko mieszkaricow, ale réwniez osoby spoza gminy. Do tej grupy przede wszystkim moz-
na zaliczy¢ koncerty, festiwale i inne wieksze wydarzenia kulturalne (tak jednorazowe,
jak i cykliczne). Najwazniejsze dotychczasowe dziatania CKP w ww. zakresie?, wraz z ich
krotka charakterystyka, zaprezentowano w tabeli 1.

Jak mozna zauwazy¢, zdecydowana wiekszos¢ duzych wydarzen kulturalnych organi-
zowanych przez CKP ma miejsce w sezonie wiosenno-letnim, a wiec w okresie najwiek-
szej intensyfikacji krajowego ruchu turystycznego. Dodatkowo ich organizacja w week-
endy znaczgco ufatwia zainteresowanym spoza gminy uczestnictwo w tych imprezach.

Jednym z elementéw badania byta ocena wptywu dziatalnosci CKP na kreowanie
pozytywnego wizerunku turystycznego gminy Piaseczno (wyk. 1).

Uzyskane odpowiedzi zaprezentowano w podziale na dwie, w miare zblizone liczeb-
nie grupy, tzn. mieszkaiicdéw gminy Piaseczno i gmin sasiadujacych. Rozktad odpowiedzi
byt dos¢ podobny dla obu z nich (najliczniej wskazywang oceng byto 4), niemniej jed-
nak mozna zauwazy¢, ze mieszkaicy gminy majg nieco lepsze zdanie o oddziatywaniu
CKP na lokalny wizerunek turystyczny. Nie powinno to dziwi¢, gdyz byli oni duzo lepiej
zorientowani w zakresie dziatalnosci tej instytucji kultury i na co dzien stykajg sie z jej
przejawami (rozpoznawalnos¢ CKP w grupie mieszkaricdw gminy wyniosta prawie 90%,

2 Do 2019 roku wtacznie, czyli przed ograniczeniami i zmianami pandemicznymi, jak réwniez przed
przeprowadzaniem badan wtasnych.
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Tabela 1. Najwazniejsze wydarzenia kulturalne organizowane przez CKP

Nazwa Specyfika

Coroczna impreza, ktéra w 2019 roku miata swojg XV edycje. Odbywa sie
na terenie catego miasta we wrzesniu i nawigzuje do historycznych targow.
W programie wydarzenia sg liczne koncerty, warsztaty, spektakle, wystawy,
spacery historyczne towarzyszace wystawcom (gtéwnie lokalnym) prezen-
tujgcym (nieodptatnie, jesli pochodzg z regionu) swoje wyroby (w tym re-
kodzieto).

Wydarzenia wspoétorganizowane przez CKP odbywajg sie rokrocznie. Kon-

Koncerty (z okazji fina- certy towarzyszace finatowi Wielkiej Orkiestry Swigtecznej Pomocy maja

tu WOSP oraz zakoA- miejsce w styczniu, te symbolicznie koriczace sezon wakacyjny we wrzeéniu.

czenia lata) S3 to najwieksze plenerowe wydarzenia w miescie, w ich ramach na scenie
wystgpili m.in. Perfect, Cleo i Kayah.

Jarmark Piaseczynski

Coroczny festiwal sztuki ulicznej, organizowany od 2016 roku w czerw-
cu, a trwajacy 2 lub 3 dni. Miejscem jego realizacji jest dworzec ko-
lejki waskotorowej. Skierowany jest gtéwnie do miodych ludzi. Pod-
czas imprezy mozna obejrze¢ przede wszystkim przedstawienia te-
atralne, ale takze parady, wystepy wokalne (w 2019 r. Kwiat Jabtoni)
i inne pokazy lub wzig¢ udziat w warsztatach.

OFF-spring Festival

Realizowana od 2018 roku w maju na terenie dworca zabytkowej kolejki wa-
skotorowej w Piasecznie (wspoétorganizatorem jest Piaseczyrnisko-Gréjeckie
Piaseczyriska Noc ~ Towarzystwo Kolei Waskotorowej), wtgczona w ogdlnopolska sie¢ imprezy.
Muzedw Obejmuje m.in. wystepy muzyczne i wokalne, przejazdy kolejkg waskotoro-
wa, drezyng i zabytkowym autobusem, wystawe starych pojazddéw i rucho-

mej makiety kolejowe;j.

Rokroczny koncert wolontariuszy w celu wsparcia osrodka dla niepetno-
sprawnych pod nazwa Farma Dobrej Woli (projekt merytorycznie jest wspie-

Wolpreza Dobrej Woli rany m.in. przez SGGW w Warszawie). Odbywa sie w czerwcu, do 2019 roku
miata 8 edycji. Na scenie wystepowali m.in. T.Love, Kult, Arka Noego, LuxTor-
peda czy Maleo Reggae Rockers.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Piaseczno (2018); Piaseczno News (2018); Kultural-
ni (2019); Piaseczno (2019a i b); Polskie Radio (2019); Regulamin (2019); Wojciuk (2019); Wolpreza
(2019); Gmina Warka (2020).

gdy tymczasem wsrdd mieszkaricéw gmin sgsiednich 58,3%). Mozna jednak stwierdzic,
iz dziatania CKP majq istotny wptyw na kreowanie pozytywnego wizerunku turystyczne-
go gminy, poniewaz $rednia ocen wszystkich respondentéw wyniosta 3,7.

Nalezy jednak zauwazy¢, ze tak oceniona sita oddziatywania CKP obejmuje cato-
ksztatt dziatan tej instytucji. Warto zatem sprawdzi¢, jak na wizerunek turystyczny gmi-
ny Piaseczno wptywajg poszczegdlne najwazniejsze wydarzenia kulturalne organizowa-
ne przez CKP (tab. 2).

Wszystkie uzyskane $rednie ocen przekraczajq badz tez sg zblizone do 4 (w przy-
padku wyboru odpowiedzi ,,nie mam zdania” dana osoba nie byta brana pod uwage
przy wyliczaniu sredniej, co miato zwiekszy¢ obiektywnos$¢ pomiaru — nie kazdy mu-
siat zna¢ specyfike danego wydarzenia). Oznacza to, ze respondenci dostrzegajg silny
wptyw najwazniejszych wydarzen organizowanych przez CKP na wizerunek turystyczny
gminy. Warto podkresli¢, ze Srednia ocena tych dziatar wyniosta az 4,24, zatem znacznie
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Wykres 1. Ocena wptywu dziatalnosci CKP na kreowanie pozytywnego wizerunku turystycz-
nego gminy Piaseczno (gdzie 1 oznacza ,w ogdle nie wptywa”, a 5 — ,,bardzo wptywa”)

Zrédto: badanie wiasne.

Tabela 2. Ocena wptywu poszczegdlnych wydarzen na pozytywny wizerunek turystyczny
gminy Piaseczno (gdzie 1 oznacza ,w ogdle nie wptywa”, a 5 —, bardzo wptywa”)

Ocena [%]

Wydarzenia
v 1 2 3 4 5 brak zdania srednia

Piaseczynska Noc Muzedéw 3,2 0,0 11,3 42,0 29,0 14,5 4,37
Koncert na zakonczenie lata 4,8 3,2 6,5 33,9 40,3 11,3 4,35
Wolpreza Dobrej Woli 4,8 8,1 11,3 25,8 29,0 21,0 4,29
Koncert z okazji finalu WOSP 4,8 6,5 12,9 16,1 50,0 9,7 4,29
OFF-spring Festival 6,5 4,8 19,3 21,0 21,0 27,4 4,27
Jarmark Piaseczynski 1,6 4,8 32,3 32,3 25,8 3,2 3,85

Zrédto: badanie wtasne.

wiecej niz wartos¢ uzyskana dla catoksztattu funkcjonowania CKP. Zdaje sie to zatem
potwierdzac, iz z punktu widzenia kreowania wizerunku turystycznego znacznie bardziej
istotne sg aktywnosci duze, wychodzace swym rozgtosem poza gmine, ktére majg szan-
se przyciggna¢ mieszkancow innych terendw i przekonac ich, ze dana destynacja jest
interesujaca, petna emocjonujgcych wydarzen, a tym samym warta ponownego odwie-
dzenia. Najlepiej ocenione zostaty Piaseczyriska Noc Muzedw i koncert na zakonczenie
lata. Ocena pierwszego z wymienionych wydarzen moze by¢ spowodowana jego duza
heterogenicznoscig (bardzo wiele zréznicowanych atrakcji), silng orientacjg na jakos¢
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przezy¢ (np. kursy zabytkowg drezyng wymagajace wtasnego zaangazowania), jak row-
niez wiaczeniem go w rozpoznawalng, ogdélnopolska akcje. Koncert z kolei jest sztanda-
rowg i darmowa impreza rozrywkowa w gminie i wystepujg na nim najwieksze gwiazdy.
Warto jednak zwrdéci¢ uwage na bardzo wysokie noty wydarzen powigzanych z dziatal-
noscig charytatywng — niewatpliwie stanowig one bardzo silny atut wizerunkowy gmi-
ny, podkreslajac wrazliwos¢ spoteczng lokalnych mieszkaricéw i wiadz, a tym samym
sugerujac goscinnosé miejsca. Co ciekawe, najnizszg ocene uzyskat Jarmark Piaseczynski
— byé moze jest ona efektem pewnej komercjalizacji tego wydarzenia, jak rowniez popu-
larnosci podobnych imprez w innych gminach.

Warto jeszcze zwrdci¢ uwage na uczestnictwo respondentéw w przedstawionych
wydarzeniach (wyk. 2).

60% 9
0 55,6% 53.3%
>0% 44,4%
40%
30% 26,7%
20% 15,6%
11,1%
10%
0%
B Koncert na zakoniczenie lata B Jarmark Piaseczyniski
B Piaseczynska Noc Muzedw Koncert z okazji finatu WOSP
Wolpreza Dobrej Woli OOFF-spring Festival

Wykres 2. Udziat respondentow w poszczegdlnych dziataniach CKP (mozna byto wskazaé
wiecej niz jedng odpowiedz)

Zrédto: badanie wtasne.

Jak juz wspomniano, najbardziej popularng imprezg okazat sie koncert na zakoncze-
nie lata — wzigt w nim udziat mniej wiecej co drugi respondent (byto to takze wydarze-
nie, ktére miato najwiekszg popularnos¢ wsrdéd oséb z gmin sasiednich). Nie powinno
to by¢ zaskoczeniem, albowiem koncert znanego artysty, a do tego darmowy, zawsze
bedzie przyciggaé wiecej ludzi. Trzeba takze zauwazy¢, ze wydarzenie to ma pewien
wymiar sentymentalny (pozegnanie lata), a wiec jest niejako ostatnig okazjg do wiek-
szej kulturalnej aktywnosci plenerowej. Niemal tak samo popularny byt Jarmark Pia-
seczynski — to wydarzenie odbywa sie w catej centralnej czesci miasta przez caty dzien
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(towarzyszg mu tez mniejsze imprezy w sasiednich datach), zatem nic dziwnego, ze przy-
cigga wiele o0sob, fatwiej jest tez wzig¢ w nim udziat, cho¢by chwilowy (warto zaznaczy¢,
ze Jarmark Piaseczynski okazat sie by¢ najczesciej wybierany przez mieszkancéw gminy).
Trzecig pod wzgledem popularnosci byta Piaseczyriska Noc Muzedw (ponad 44%). By¢
moze jej nizsza lokata wynika ze specyfiki organizacyjnej (godziny wieczorne). Pozostate
wydarzenia byty zdecydowanie mniej popularne, co moze byé spowodowane okresem
ich organizacji (WOSP), wezszym zdefiniowaniem grupy odbiorcéw (mtodziez i sztuka
ulicy), czy koniecznoscig wtasnego zaangazowania charytatywnego. Przy okazji nalezy
podkresli¢, ze respondenci spoza gminy deklarowali odwiedzanie Piaseczna gtéwnie
kilka razy w roku (44,4% wskazan), a jednoczesnie nieco ponad potowa z nich (52,4%)
przyznata sie do uczestnictwa w wydarzeniach organizowanych przez CKP. Z tej ostatniej
grupy niemal co trzeci ankietowany stwierdzit, ze bierze w nich udziat od 2 do 5 razy
rocznie. Mozna zatem stwierdzi¢, ze prawdopodobnie osoby odwiedzajgce Piaseczno
gtéwnie robig to wtasnie ze wzgledu na chec uczestnictwa w tych najwazniejszych lokal-
nych wydarzeniach kulturalnych.

Na koniec warto jeszcze przytoczy¢ ocene respondentéw w zakresie catosciowego
wizerunku turystycznego gminy Piaseczno (wyk. 3).

60%
50,0%
50%
38,8% 38,8%
40% > -
30%
23,9%
20%
14,0% 13,0%
0,
10% 8,7%
9 5,6%
4,4% o
- 2,8%
0%
1 2 3 4 5
B Gmina Piaseczno wraz z miastem Piaseczno Poza gming Piaseczno

Wykres 3. Ocena obecnego wizerunku turystycznego gminy Piaseczno w skali 1-5 (gdzie 1
oznacza ,bardzo zty”, a 5, bardzo dobry”)

Zrédto: badanie wtasne.

Mozna dostrzec, ze wizerunek turystyczny gminy Piaseczno jest wyraznie lepiej po-
strzegany przez jej mieszkancéw niz osoby zewnetrzne. Dla tej pierwszej grupy srednia
ocen wyniosta 3,6, a dla drugiej 3,3. Mieszkancy przychylniej oceniajg swoje otoczenie
i jego zewnetrzny obraz niz przyjezdni. Jest to zjawisko niepokojgce, poniewaz w przy-
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sztosci moze skutkowaé, wskutek wewnetrznego przekonania, iz sytuacja w tym ob-
szarze wydaje sie wystarczajgco dobra, brakiem zaangazowania lokalnych decydentéw
(a i samych mieszkancéw) w dalsze dziatania majace na celu poprawe wizerunku tury-
stycznego, co nie bedzie niestety tozsame z zewnetrznym postrzeganiem destynacji.

Podsumowanie

Dzieki badaniu dotyczacemu postrzegania dziatan podejmowanych przez CKP na rzecz
budowania pozytywnego wizerunku turystycznego gminy Piaseczno autorzy rozwigzali
sformutowane we wczesniejszej czesci opracowania problemy badawcze.

Okazato sie, iz mieszkacy gminy Piaseczno postrzegajg dziatalnos¢ CKP jako pozy-
tywnie wptywajaca na lokalny wizerunek turystyczny. Co wiecej, bardzo podobne zdanie
w tej kwestii majg réwniez mieszkaricy gmin sasiednich, w tym m.st. Warszawy. Zatem
mozna stwierdzi¢, ze w ogélnym wymiarze dziatalnos¢ kulturalna CKP przyczynia sie do
postrzegania gminy Piaseczno jako destynacji przyjaznej uczestnikom ruchu turystycz-
nego. Oczywiscie nalezy pamietaé, ze priorytetem CKP s3 dziatania stricte kulturalne,
co zresztg wynika ze statutu tej instytucji, i nie mozna przeceniaé jej wptywu na lokalny
ruch turystyczny — w tej materii czynnikami decydujacymi pozostajg przede wszystkim
lokalne walory (cho¢ mozna do nich zaliczy¢ miejscowe imprezy kulturalne) oraz zago-
spodarowanie turystyczne. Sama gmina nie jest zorientowana gtéwnie na rozwdj tury-
styki. Niemniej jednak aktywno$¢ CKP przyczynia sie do wytworzenia swoistego genius
loci, a tym samym kreowania wewnetrznego i zewnetrznego obrazu gminy.

Na koniec warto raz jeszcze podkresli¢, ze budowanie wizerunku turystycznego jest
bardzo ztozonym zagadnieniem wymagajacym czasu i zaangazowania wielu lokalnych
podmiotéw, ale tez samych mieszkaricow. Nawet najlepsze osiggniecia pojedynczej
instytucji w tym zakresie mogg zosta¢ wzglednie tatwo zniweczone przez niefortunne
decyzje i rozwigzania w innych obszarach. Z tego tez wzgledu przeprowadzone badania
moga by¢ jedynie przyczynkiem do dalszego poznania przedstawionych zagadnien, nie
tylko z racji koniecznosci zwiekszenia ich zasiegu, ale réwniez uwzglednienia kolejnych
czynnikow, takich jak np. dziatania lokalnych wtadz, podmiotéw z branzy turystycznej
czy postrzeganie szeroko rozumianej lokalnej goscinnosci.
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The influence of local government cultural institutions on the creation
of the local tourist image on the example of the Piaseczno commune

Abstract. The aim of the article is to present the influence of local government cultural institutions
on creating a local tourist image on the example of the Piaseczno commune. The research method
used was a diagnostic survey (research on the perception of the activities of the Cultural Center in
Piaseczno (CKP) covered residents of the commune and residents of neighboring communes), which
was supplemented with the analysis of selected secondary sources. The obtained results allowed to
conclude that the respondents perceive the positive impact of the CKP activity on the local tourist im-
age, most strongly through mass events or those heterogeneous in terms of the attractions offered,
additionally focused on the quality of experiences. It was also observed that such events are also the
most popular among respondents living outside the commune.

Key words: tourism destination image, tourism, culture, Piaseczno commune, Cultural Center
in Piaseczno
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Determinanty uczestnictwa kibicow
w sportowych imprezach masowych

Streszczenie. Celem badan byto rozpoznanie motywdw uczestnictwa kibicow w sportowych
imprezach masowych, zrédet informacji o takich wydarzeniach, czestotliwosci uczestnictwa,
a takze korzysci i barier w udziale w tego typ imprezach. Badania empiryczne przeprowadzo-
no w 2021 roku za posrednictwem portalu spotecznosciowego Facebook wsrdd 207 uczestni-
kéw masowych imprez sportowych. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze do najwazniejszych
powoddw uczestnictwa kibicow w masowych imprezach sportowych nalezaty: che¢ wsparcia
druzyny/zawodnika, poczucie atmosfery wydarzenia i przezycie czego$ emocjonujgcego, moz-
liwos¢ przyjemnego spedzenia czasu wolnego, a takze perspektywa dobrej rozrywki i zabawy.
W wydarzeniach sportowych czesciej uczestniczyli mezczyzni niz kobiety oraz osoby o wiek-
szym dochodzie rozporzgdzalnym na 1 osobe w rodzinie. Do gtéwnych barier uczestnictwa
w imprezie sportowej respondenci zaliczyli duzg odlegtos¢ od miejsca zamieszkania, wysokie
koszty wyjazdu i ceny biletow.

Stowa kluczowe: sport, turystyka sportowa, czas wolny, wydarzenie sportowe

Wstep

Wspotczesnie sport i turystyka sg zjawiskami, ktdre wzajemnie sie przenikajg. Wydarze-
nia sportowe staja sie coraz bardziej popularng forma rozrywki. W Polsce i na Swiecie
odbywa sie cyklicznie wiele imprez z zakresu sportu masowego. Pojecie turystyki spor-
towej ukonstytuowato sie na poczatku lat 90. XX wieku (Prinke, 2015, s. 77). Termin
ten pojawit sie jednak juz okoto 1970 roku. W literaturze mozna znalez¢ wiele definicji
turystyki sportowej, wsrdd ktérych jedna z najczesciej przywotywanych jest propozycja
H.J. Gibsona (2003; za: Mokras-Grabowska, 2016, s. 14), wedtug ktérego turystyka spor-
towa (usportowiona) oznacza wyjazdy turystyczne zwigzane ze zmiang codziennego
trybu zycia — w celu uczestnictwa w aktywnosci sportowej (aktywna turystyka sporto-
wa), jak réwniez w celu ogladania widowisk (wydarzen) sportowych (turystyka spor-
towa eventowa/fanoturystyka) lub w celu odwiedzania atrakcji sportowych (turystyka
sportowa nostalgiczna/sentymentalna; Gibson, 1998, s. 45). Podobng definicje podali
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J. Standeven i P. De Knop (1999; za: Mokras-Grabowska, 2016, s. 14), wedtug ktorych
,turystyka sportowa to wszystkie formy aktywnego i pasywnego zaangazowania w ak-
tywnos¢ fizyczng podejmowane w celach niekomercyjnych lub biznesowych, a ktére
wymagajg podrdézowania poza miejsce zamieszkania i pracy”.

Turystyke sportowg wedtug B. Boriczaka (2013, s. 56) mozna podzieli¢ na cztery grupy:
plenerowg turystyke sportows i turystyke sportowg w obiektach (tzw. aktywna turystyka
sportowa oznaczajgca uprawianie réznych dyscyplin sportowych), fanoturystyke (oglada-
nie widowisk sportowych), turystyke sportowa nostalgiczng (zwiedzanie obiektéw sporto-
wych) oraz turystyke sportowcow (wyjazdy zawodnikdéw na wydarzenia sportowe).

Turystyka sportowa polega w gtéwnym stopniu na uczestniczeniu w wiekszych lub
mniejszych wydarzeniach sportowych. W wielu przypadkach jest to gtéwny cel wyjazdu
turystéw — obejrzenie widowiska sportowego na zywo. Najprostszg definicje turysty-
ki sportowej sformutowata E. Tomczyk (2018, s. 50), wskazujac, ze jest to opuszczenie
miejsca pobytu statego i przebywanie przez jakis czas w innym, obcym ze wzgledéw
sportowych. Zdaniem M. Kazmierczak i E. Malchrowicz-Mosko (2013), A. Hadzik (2016)
oraz J. Ryénik, D. Zylak i R. Tomik (2018) turystyka sportowa jest jednym z dynamicznie
rozwijajacych sie rodzajow podrdzowania, gtdwnie w formie wyjazdéw kibicéw na mie-
dzynarodowe i krajowe imprezy sportowe. Wspdtczesne imprezy sportowe sg niewat-
pliwie wielofunkcyjnym zjawiskiem spotecznym, sitg napedowaq i Zzrédtem emoc;ji dla
milionow ludzi. Jest to réwniez rodzaj imprezy masowej, ktdry ma na celu popularyzo-
wanie kultury fizycznej i propagowanie zdrowego stylu zycia. Jak zauwazajg J. Poczta
i E. Malchrowicz-Mosko (2016, s. 153), udziat w imprezie sportowej powoduje u jego
uczestnikdw poczucie jednosci, wspdlne przezywanie emocji z osobami dzielgcymi po-
dobne zainteresowania, niepowtarzalnos¢ przezy¢, rywalizacje zawodnikéw i znaczacy
wydzwiek w przekazie medialnym. Podobne spostrzezenia sformutowali A.P. Lubowiecki-
-Vikuk i A. Basifiska-Zych (2011) wskazujac, ze atrakcyjnos¢ eventdw sportowych wigze
sie z doznaniami emocjonalnymi, przejawia sie w spetnianiu oczekiwan uczestnikéw
w zakresie samorealizacji, poszukiwaniu tozsamosci i przynaleznosci grupowej, a takze
potrzeby rywalizacji i rozrywki podczas udziatu w wydarzeniu. Zdaniem M. Roche (2000,
s. 1) przez pojecie wielkoformatowe]j imprezy masowej nalezy rozumie¢ wielkie wyda-
rzenia kulturalne (w tym komercyjne i sportowe), ktére majg ekscytujacy charakter,
wzbudzaja ogromne zainteresowanie publicznosci oraz zdobyty miedzynarodowe zna-
czenie. Wedtug E. Gotgb-Andrzejak (2011, s. 208) w ramach turystyki sportowej wyrdz-
ni¢ mozna nastepujgce jej rodzaje: aktywnga i bierng turystyke sportowg, wyjazdy tury-
styczne oraz wyjazdy sportowcdédw lub dziataczy sportowych. Z kolei imprezy sportowe
najczesciej dzieli sie ze wzgledu na ich wielko$¢ i range. Wéwczas wyrdznia sie nastepu-
jace typy wydarzen sportowych (Waskowski, 2015, s. 191):

* wydarzenie sportowe o zasiegu globalnym, wzbudzajgce powszechne zainteresowa-
nie (mega event), zalicza sie do nich igrzyska olimpijskie, mistrzostwa Swiata w pitce
noznej;

* wydarzenie sportowe o zasiegu globalnym, wzbudzajgce duze zainteresowanie
wsrdd osob zainteresowanych dang dyscypling sportu (major event), np. turnieje
tenisa ziemnego, wyscigi kolarskie Tour de France, wyscigi Formuty 1;
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* wydarzenia sportowe o zasiegu miedzynarodowym, np. Turniej Czterech Skoczni
w skokach narciarskich, Grand Prix w zuzlu;

* wydarzenia sportowe o zasiegu krajowym, np. mecze ligowe pitki noznej;

* wydarzenia sportowe o zasiegu regionalnym lub lokalnym, np. miedzyszkolne tur-
nieje siatkdwki.

Cel, metodyka badan i charakterystyka populacji

Celem poznawczym badan byto rozpoznanie motywdéw uczestnictwa kibicéw w spor-
towych imprezach masowych, identyfikacja zrédet informacji o takich wydarzeniach,
czestotliwos¢ uczestnictwa, a takze korzysci i bariery uczestnictwa. W opracowaniu wy-
korzystano dane pierwotne i wtérne. Gtéwnym zrédtem informacji byt materiat badaw-
czy zebrany z wykorzystaniem metody sondazowej wedtug standaryzowanego kwestio-
nariusza ankiety. Badania empiryczne przeprowadzono w 2021 roku za posrednictwem
portalu spotecznosciowego Facebook wsréd 207 uczestnikdw masowych imprez spor-
towych. W artykule wykorzystano réwniez publikacje naukowe i wtasne przemyslenia
autorow.

W badaniach empirycznych uczestniczyto 51,2% kobiet i 48,8% mezczyzn. Domi-
nowaty osoby mtode — ponizej 35. roku zycia — ktdére stanowity 69,1% populacji. Re-
spondenci byli dobrze wyksztatceni, poniewaz 67,7% miato wyksztatcenie srednie lub
wyzsze. Sytuacja materialna ankietowanych byta bardzo dobra. Ponad potowa (57,5%)
respondentéw charakteryzowata sie dochodem rozporzgdzanym na 1 osobe w gospo-
darstwie domowych powyzej 2500 zt. Miejscem zamieszkania dla ponad 2/3 badanych
byto miasto o réznej wielkosci, pozostali wskazali wies (32,9%). W badaniach poszuki-
wano korelacji miedzy zmiennymi zaleznymi i niezaleznymi (cechy spoteczno-demogra-
ficzne), a wyniki analiz przedstawiono w formy tabelarycznej. Do prezentacji wynikow
badan wykorzystano réwniez forme opisowq i graficzna.

Powody i preferencje kibicow dotyczace uczestnictwa w masowych

wydarzeniach sportowych

Uczestnictwo w masowych imprezach sportowych zwigzane jest z uruchomieniem wie-
lu motywéw indywidualnych zachowan kibicow, dlatego w badaniach poszukiwano od-
powiedzi na pytanie dotyczace powoddéw uczestnictwa respondentéw w takich wyda-
rzeniach, a wyniki tej analizy przestawiono na wykresie 1.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze che¢ wsparcia druzyny/zawodnika, a takze po-
czucie atmosfery wydarzenia i przezycie czego$ emocjonujgcego w najwiekszym stopniu
motywowato kibicéw sportowych do uczestnictwa w tego typu eventach. Mozliwosé
atrakcyjnego spedzenia czasu wolnego, perspektywa dobrej rozrywki i zabawy zache-
cata do podjecia tego wyzwania 3/4 respondentéw. Zdecydowanie mniejsze znaczenia
miaty takie motywy, jak pobyt w atrakcyjnym miejscu wydarzenia i ranga imprezy spor-
towej. Informacji dotyczacych mozliwosci uczestnictwa w wydarzeniach sportowych
respondenci poszukiwali w réznych zrédtach, a szczegétowy ich wykaz przedstawiono
w tabeli 1.
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Wykres 1. Motywy uczestnictwa badanych w masowych imprezach sportowych* [%]

*Badany mégt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Tabela 1. Zrédta informacji dotyczace imprez sportowych w zaleznosci od wieku respon-
dentéw*

Wiek [lata]
ponizej 18 18-24 25-34 35-44 45 i wiecej
N=207 % N=66 % N=59 % N=31 % N=18 % N=33 %

Zrédta Ogétem
informacji

Media spotecz-

. 193 93,2 66 1000 56 949 29 935 15 833 27 818
nosciowe

Strona interne-
towa imprezy 121 58,5 28 42,4 39 66,1 18 581 11 61,1 25 758
sportowej

Telewizja 110 53,1 33 500 29 492 17 548 10 556 21 636
Znajomi/ 87 420 32 485 31 525 15 484 5 278 4 121
/rodzina

Radio 30 145 9 136 6 102 8 258 3 167 4 121
Prasa 30 145 4 61 9 153 5 161 3 167 9 273

*Badany mdgt wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari.

Obecnie Internet jest zdecydowanie najprostszym, najszybszym i bardzo wygodnym
w uzytkowaniu sposobem pozyskiwania informacji, co potwierdzaja réwniez przepro-
wadzone badania sondazowe wsrdd kibicow imprez sportowych. Wszyscy respondenci,
niezaleznie od wieku, najczesciej korzystali z medidow spotecznosciowych (np. Facebook).
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Ponad potowa badanych jako Zrédto informacji podata strony internetowe dedykowane
imprezie sportowej. Tyle samo ankietowanych wskazato telewizje. Ponad 2/5 badanych
korzystato z polecenia rodziny lub znajomych, przy czym czesciej na to zrédto informacji
wskazywali mtodsi respondenci. Marginalne znaczenie miaty takie tradycyjne media, jak
prasa czy radio.

W badaniach poszukiwano réwniez odpowiedzi na pytanie dotyczgce preferowa-
nych przez kibicéw rodzajow wydarzen sportowych. Szczegétowe dane przedstawiono
w tabeli 2.

Tabela 2. Preferencje kibicéw dotyczgce wyboru imprezy sportowej w zaleznosci od ptci*

L. . Ogodtem Kobiety Mezczyini
Rodzaj imprezy sportowej
N =207 % N =106 % N=101 %

Mecz pitki noznej 152 73,4 55 51,9 97 96,0
Mecz siatkowki 125 60,4 80 75,5 45 44,6
Mecz pitki recznej 57 27,5 22 20,8 35 34,7
Mecz koszykowki 42 20,3 14 13,2 28 27,7
Zawody lekkoatletyczne 41 19,8 26 24,5 15 14,9
Impreza biegowa 40 19,3 19 17,9 21 20,8
Zawody w skokach narciarskich 39 18,8 24 22,6 15 14,9
Gala boksu 20 9,7 5 4,7 15 14,9
Inne 19 9,2 4 3,8 15 14,9

*Badany mégt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Do najpopularniejszych imprez sportowych nalezaty mecze pitki noznej. Prawie
3/4 ankietowanych uczestniczyto w tego rodzaju wydarzeniach. Bezsprzecznie pitka
nozna jest sportem narodowym i mimo ze Polacy nie odnoszg wielkich sukcesow
miedzynarodowych, to i tak sport ten cieszy sie najwiekszg popularnoscig wsrod
kibicow. Drugim wskazanym rodzajem imprezy sportowej byty mecze siatkowki,
a uczestniczyto w nich prawie 2/3 badanych. Jest to rowniez bardzo popularny sport
w Polsce. Warto przypomnieé mecz otwarcia mistrzostw swiata w 2014 roku, ktdre
odbyty sie w Polsce. W zorganizowanym woéwczas na stadionie narodowym meczu
uczestniczyto 63 tys. widzéw. Od lat w $wiecie siatkdwki krazy opinia, ze Polska ma
najlepszych kibicdw na swiecie. Podobna opinia pojawia sie w przypadku zawodow
pucharu $wiata w skokach narciarskich. Jednak tylko 1/5 badanych brata udziat w tego
rodzaju imprezie sportowej. Ma to zwigzek z tym, ze takie zawody odbywajg sie mak-
symalnie cztery razy w roku, pojemnos¢ widowni przy skoczni tez jest ograniczona,
a zainteresowanie duze, stad prawdopodobnie tak niewielka liczba badanych wzieta
udziat w tych wydarzeniach. W meczach pitki noznej uczestniczyt prawie kazdy ba-
dany mezczyzna i tylko co druga kobieta. Z kolei mecze pitki siatkowej preferowato
wiecej kobiet niz mezczyzn. Siatkdwka byta bardziej interesujagcym widowiskiem dla
kobiet niz pitka nozna. Moze to by¢ spowodowane kulturg kibicowania, na meczu
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pitkarskim doping jest intensywniejszy, a na meczach siatkarskich panuje bardziej
rodzinna atmosfera.

W badaniach empirycznych rozpoznano réwniez czynniki decydujace o czestotliwo-
Sci uczestnictwa w masowych imprezach sportowych. Okazato sie, ze badani najczesciej
brali udziat w imprezie sportowej jeden lub kilka razy w zyciu. Odpowiedziato tak pra-
wie 2/3 ankietowanych. Co dziesigty respondent wziagt udziat w ponad 100 imprezach
sportowych. Nalezy zauwazy¢, ze dosé duza grupa oséb decydowata sie na wielokrotny
udziat w imprezach sportowych i stawato sie to pewnego rodzaju rutyng, naturalnym
sposobem spedzania czasu wolnego. Przewaga osdb, ktdére uczestniczyty w tego rodzaju
wydarzeniach nie wiecej niz 10 razy w zyciu, moze by¢ zwigzana z wiekiem badanych
— prawie potowa ankietowanych miata mniej niz 35 lat.

Kobiety czesciej niz mezczyzni braty udziat w wydarzeniach sportowych raz lub kilka
razy w zyciu (tak odpowiedziato 70,8% kobiet i 45,5% mezczyzn). Na wielokrotne uczest-
nictwo w wydarzeniach sportowych (nawet ponad 100 razy w ciggu zycia) decydowato
sie 19,8% mezczyzn i tylko 5,7% kobiet. Wraz ze wzrostem czestotliwosci udziatu w im-
prezie zmniejszat sie odsetek kobiet biorgcych w nich udziat. Czestotliwos¢ uczestnictwa
w imprezach sportowych zalezata réwniez od dochoddéw respondentéw, co przedsta-
wiono w tabeli 3.

Tabela 3. Czestotliwos¢ uczestnictwa w sportowych imprezach masowych wedtug dochodu
na 1 osobe w gospodarstwie domowym

Dochdéd na 1 osobe w gospodarstwie domowym [z1]
ponizej 1500  1500-2499 2500-3500 powyzej 3500
N=207 % N=32 % N=56 % N=72 % N=47 %

Liczba masowych Ogétem
imprez sportowych

1-10 121 585 24 750 38 679 39 542 20 42,6
11-50 41 198 5 156 8 143 19 264 9 191
51-100 18 8,7 2 63 7 125 3 4,2 6 128
Powyzej 100 26 126 1 3,1 3 54 10 139 12 255

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Z przedstawionej analizy wynika, ze im wyzszy dochdd rozporzadzany na 1 osobe
w gospodarstwie domowym, tym wieksza czestotliwos$¢ uczestnictwa w masowych im-
prezach sportowych. Wsréd oséb z dochodem powyzej 3500 zt odsetek respondentéw
uczestniczacych wiecej niz 100 razy w imprezie sportowej to 1/4 respondentdw, nato-
miast wérdéd oséb z dochodem ponizej 1500 zt to zaledwie 3% tej grupy.

Organizacja i ocena wyjazdéw na masowe imprezy sportowe

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczace preferowanych przez re-
spondentéw kierunkéw podrézy w celu uczestnictwa w masowej imprezie sportowe;j.
Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdecydowana wiekszo$¢ (78,3%) korzystata
z ofert krajowych, a jedynie 21,7% badanych wyjechata za granice, aby wzigé udziat
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w wydarzeniu sportowym. Najczesciej wybieranym krajem byty Niemcy — 14,1%, na
drugim miejscu znalazta sie Hiszpania — 12,9%, a na trzecim Wiochy — 10,6%. Wsréd
odpowiedzi ankietowanych pojawiato sie wiele réznych krajéw, gtdwnie europejskich.
Respondenci wymieniali takze Brazylie i Kanade.

Badani mieli réwniez mozliwos¢ wskazania, jaka impreza sportowa byta celem wy-
jazdu. W przypadku wyjazdéw krajowych, jak i zagranicznych najczesciej badani podré-
zowali w celu uczestniczenia w meczach pitki noznej (63,8% respondentow) i pitki siat-
kowej (21,3%).

Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych organizowata takie wyjazdy samodzielnie
(86,7%) — wydaje sie, ze jest to najlepszy i najtaniszy sposéb. Z kolei 11,1% korzysta-
to z posrednictwa biura podrdézy specjalizujgcego sie w tego typu ofertach turystycz-
nych. Jest to bardzo komfortowy sposéb podrdzy, gdyz posrednik zatatwia wszystko za
turyste, ma on zapewniony bilet na wydarzenie, nocleg, czesto dodatkowe atrakcje,
np. zwiedzanie muzeum klubowego oraz mozliwos¢ zdobycia wejsciéwki VIP. Do tego
ma mozliwos¢ poznania innych kibicdw, gdyz takie wyjazdy organizowane sg w wiek-
szych grupach.

Prawie kazda podréz za granice na impreze sportowa wigzata sie z podejmowaniem
przez kibicéw dodatkowej aktywnosci (97,8%), np. zwiedzanie miasta w miejscu pobytu.
Ponad potowa badanych zwiedzata obiekty dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego
oraz kosztowata lokalnych potraw, spedzajgc czas w barach lub/i restauracjach. Wyjazdy
na imprezy sportowe nie wigzaty sie raczej z biernym wypoczynkiem, jedynie 1/4 wyjez-
dzajacych za granice preferowata plazowanie nad morzem.

Na wydarzenie sportowe badani wybierali sie z reguty w towarzystwie innych oséb.
Najczestszg osobg towarzyszgcy byt kolega lub kolezanka (45,9%), a takze cztonek ro-
dziny (44,0%). Rzadko towarzyszyt partner (6,3%) lub byt to wyjazd bez osoby towarzy-
szgcej (3,9%). Jako $rodek transportu badani najczesciej wybierali samochdd — 61,4%,
autobus — 18,4% i pociag — 9,2%.

W badaniach poszukiwano réwniez odpowiedzi na pytanie dotyczgce korzysci uczest-
nictwa w imprezie sportowej. Wyniki zaprezentowano na wykresie 2.

Korzysci uczestnictwa w wydarzeniu sportowym moze by¢ naprawde wiele, zaréwno
dla organizatora, jak i dla widzow. Najwieksza zaletg, na ktorg wskazato ponad 3/4 ba-
danych, byto przezycie innych emocji niz podczas ogladania tego samego widowiska
w domu przed telewizorem. Druga najwazniejszg korzyscia wymieniang przez respon-
dentéw byta mozliwosé obserwacji ulubionych druzyn i/lub zawodnikéw na zywo, przy
tym oczywiscie przezywanie emocji i rado$¢ ze zwyciestw. Wsréd odpowiedzi znalazty
sie réwniez rozwdj pasji i mozliwos¢ spedzania czasu z rodzing lub przyjaciétmi. Z kolei
sam udziat w wydarzeniu w roli widza nie skutkowat zwiekszeniem aktywnosci fizycznej
wsrdéd badanych, jedynie dla 1/4 ankietowanych byta to motywacja do jej podjecia lub
zwiekszenia.

Ankietowani podczas planowania wyjazdu na impreze sportowg zmagali sie z réz-
nymi przeszkodami i ograniczeniami. Bariery uczestnictwa w masowych wydarzeniach
sportowych przedstawiono na wykresie 3.

Strona | 65



K. Krzyzanowska, A. Reda

Przezycie innych emocji niz przed
A 78,3

telewizorem

Obserwcja na zywo ulubionych

zawodnikéw/druzyn 778

Rozwdj pasji

Spedzenie czasu wolego
z rodzing/przyjaciotmi

Poznanie nowych oséb
Mozliwo$¢é uzyskania autografu lub
zdjecia idola

Motywacja do wiekszej aktywnosci
fizycznej

0 20 40 60 80 100
Wykres 2. Korzysci uczestnictwa w sportowej imprezie masowej* [%]

’fBadany mogt wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrddto: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wykres 3. Bariery uczestnictwa w sportowych imprezach masowych [%]

*Badany mdgt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badar.

Dla ankietowanych najwiekszg barierg uczestnictwa w imprezie sportowej byta zbyt
duza odlegtos¢ od miejsca zamieszkania (62,3%), na drugim miejscu uplasowaty sie
koszt wyjazdu i cena biletu (po 46,4%). Nalezy zauwazy¢, ze z ofert masowych imprez
sportowych korzystaty gtéwnie osoby bardziej zamozne. Bariery ekonomiczne czesto
decydowaty o rezygnacji z udziatu zaréwno w krajowych, jak i miedzynarodowych wy-

darzeniach sportowych.
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Podsumowanie i wnioski

Z przeprowadzonych badan wynika, ze do najwazniejszych powoddéw uczestnictwa kibi-
cow w masowych imprezach sportowych nalezaty: che¢ wsparcia druzyny/zawodnika,
poczucie atmosfery wydarzenia i przezycie czego$ emocjonujgcego, mozliwosé¢ mitego
spedzenia czasu wolnego, a takze perspektywa dobrej rozrywki i zabawy.

Wszyscy respondenci, niezaleznie od wieku, jako gtdwne Zrédto informacji dotycza-
ce wydarzen sportowych podali media spotecznosciowe (np. Facebook). Ponad potowa
badanych wskazata strony internetowe dedykowane imprezie sportowej i tyle samo an-
kietowanych telewizje. Pozostate media tradycyjne miaty mate znaczenie. Ponad 2/5
badanych korzystato z polecenia rodziny lub znajomych, przy czym czesciej to zrédto
informacji wskazywali mtodsi respondenci.

Gtéwnym czynnikiem decydujgcym o czestotliwosci uczestnictwa kibicow w maso-
wych imprezach sportowych byt dochdd rozporzadzany na 1 osobe w gospodarstwie
domowym, im byt on wyzszy, tym czesciej badani podejmowali takg aktywnos¢.

WSsrdd korzysci wynikajgcych z uczestnictwa w wydarzeniach sportowych respon-
denci wymienili: przezycie innych emocji niz podczas ogladania tego samego widowiska
w domu przed telewizorem, mozliwos¢ obserwacji ulubionych druzyn i/lub zawodnikow
na zywo, przezywanie emocji i radosci ze zwyciestw, rozwdj pasji, spedzanie czasu z ro-
dzing lub przyjaciétmi oraz poszerzenie wiedzy ogdlnej, w tym o sporcie. Wyjazd na wy-
darzenie sportowe w roli widza nie skutkowat zwiekszaniem aktywnosci fizycznej wsrod
badanych. Jedynie dla co czwartej osoby ankietowanej byta to motywacja do ruchu. Do
najwiekszych barier uczestnictwa w imprezie sportowej respondenci zaliczyli duzg odle-
gtos¢ od miejsca zamieszkania, zbyt duze koszty wyjazdu i wysokie ceny biletow.

Wyniki badarn mogg wykorzystaé organizatorzy masowych imprez sportowych czy
biura turystyczne w przygotowaniu i doskonaleniu propozycji ofert wyjazdowych dla
zainteresowanych kibicéw, a takze studenci takich kierunkéw studiéw, jak: turystyka
i rekreacja, gospodarka turystyczna czy zarzadzanie.
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Determinants of fans’ participation in mass sports events

Abstract. The aim of the research was to identify the motives of fans’ participation in mass sports
events, sources of information about such events, frequency of participation, as well as benefits and
barriers. The empirical research was conducted in 2021 through the social network Facebook among
207 participants of mass sports events. The analysis shows that the most important reasons for fans to
participate in mass sports events were: the need to support the team/competitor, feeling the atmos-
phere of the event and experiencing something exciting, the opportunity to have a nice time and also
the possibility of good entertainment and fun. Men were more likely to participate in sporting events
than women and those with a higher disposable income per person in the family. The main barriers to
participate in a sport event were identified by the respondents as: a long distance from their place of
residence, high costs of the trip and ticket prices.

Key words: sport, sport tourism, leisure time, sport events
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Tourism demand index and its correlation
with standard of living in EU countries

Abstract. Tourism is one of the fastest growing industries in the world. This study proposes
construction of tourism demand index and direct application of this index to rank chosen
countries. The second aim is to analyze if the place in ranking is correlated with citizens’
standard of living.

Six measures of tourism demand for 27 EU countries were collected from Eurostat for the
year 2019. As a standard of living measure, Human Development Index (HDI) was taken. As
a result, high and positive correlation between almost all types of tourism demand indexes
and HDI was noticed. The place of a particular country in the ranking depends on the kind
of tourism demand measure, which was used. The method of constructing tourism demand
index proposed in the article can be used for other group of countries or regions.

Key words: tourism demand, ranking, index, correlation, outbound, inbound, trips

Introduction

Tourism plays an increasingly important role in the everyday life of majority of econo-
mies and its contribution to GDP is still growing. According to the report of the World
Travel and Tourism Council (Travel & Tourism Benchmarking..., 2019), tourism created
10.6% of all jobs (334 million) and its contribution to GDP was 10.4% of global GDP
(9.2 USD trillion) in 2019. In 2018 tourism contribution to GDP was 1.7 times higher
than mining, 1.5 times higher than banking and automotive manufacturing, and
1.4 times higher than agriculture (Travel and Tourism Economic..., 2021).

As any other market, tourism sector has two sides: demand and supply. The subject
of interest of this research is only the demand side of the tourism market.

Tourism demand is the subject of research and analysis of many scientists, scientific
institutes and statistical institutions around the world. As X. Jiao, J.L. Chen, G. Li (2021)
states ,,... accurate tourism forecasts are essential to helping tourism businesses and
government bodies devise plans and manage resources efficiently”. Tourism demand

Anetta Majchrzak-Jaszczyk ORCID: 0000-0002-2116-7614
= anetta.majchrzak@awf.edu.pl

Strona | 69



A. Majchrzak-Jaszczyk

of citizens, following Eurostat (Methodological Manual..., 2013), can be measured as
participation in tourism, tourism trips, number of tourism nights and expenditures. It
can be analyzed in division into domestic, outbound or inbound demand.

R. Baggio (2019, p. 255-269), following H. Song et al. (2010, p. 63-81) concludes
that tourism demand “...can be measured by taking into account four elements: pe-
ople (tourists), money (expenditure, receipts), time (stays and travels durations) and
space (distances, lengths of trips)”. Most of the tourism demand research is devoted
to forecasting (Song, 2008, p. 203—220; Song, 2019, p. 338-362; Li, 2020), modeling
(Meo, 2018, p. 408-422; Rossellé-Nadal and Jianan, 2020, p. 1311-1326) or analyzing
demand determinants (Shafiullah, 2019, p. 274-296), often using the advanced statisti-
cal and econometric methods. All research and analysis are based on tourism demand
measures such as number of arrivals, tourism expenditures, number of trips. Scientists
must assume that this data is reliable and credible, but collecting tourism demand data
is exceptionally difficult and complicated. Despite of rules and recommendation given
by international organizations such as UNWTO and Eurostat, data collection methods
can differ across countries or even their regions (Baggio, 2019, p. 255—-269). Data is col-
lected from surveys, airports, harbors, accommodation, borders (EU mostly removed
exact internal national borders). For several reasons tourism data is even estimated
drawn from a random sample. Therefore, due to the lack of measurable data, as one
present for medical, economic or technical sciences, researchers of tourist demand are
forced to rely on certain heuristic solutions for data collection process.

The aim of this research is to build tourism demand index (TDI) which allows to rank
EU countries according to the level of tourism demand of their citizens. The index will
be versatile and therefore applicable to any group of countries or regions.

Several scientific and business bodies or organizations provide rankings on various
social, health and economic aspects such as Economic Freedom Ranking, Doing Busi-
ness Ranking, Best Health Ranking, etc. Tourism sector uses for instance the ranking of
most visited countries or towns. However, currently no index enables to rank countries
according to the level of tourism demand of citizens.

An additional aim of this research is to analyze whether the country’s position in
the tourism demand ranking is correlated with its citizens’ standard of living. Following
other researcher (Nundy, Kakar and Bhutta, 2022, p. 47—62; Sakyi-Nyarko, Ahmad and
Green, 2022) Human Development Index (HDI) was taken as a measure of standard of
living. “The Human Development Index (HDI) is a statistic developed and compiled by
the United Nations to measure various countries’ levels of social and economic deve-
lopment. It is composed of four principal areas of interest: mean years of schooling,
expected years of schooling, life expectancy at birth, and gross national income (GNI)
per capita. This index is a tool used to follow changes in development levels over time
and compare the development levels of different countries” (Human Development In-
dex..., 2022).
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Material and methods

This study employs following tourism demand measures:

1. Participation in tourism (domestic — PTD, outbound — PTO, all countries of the world
— PTA, in %);

2. Number of tourism trips (domestic — NTD, outbound — NTO, per 1000 citizens).

3. Number of nights spent during tourism trip (domestic — NND, outbound — NNO, per
capita);

4. Total expenditure for tourism trips (domestic — TED, outbound — TEO, per capita, in
EUR);

and two additional:
5. Average expenditure per trip (domestic — ATED, outbound — ATEOQ, in EUR);
6. Average expenditure per night (domestic — ANED, outbound — ANEO, in EUR).

Underlying data was collected from Eurostat for 27 EU countries and refer only to
long-term travel (4 nights or over) for personal reasons in 2019.

To define tourism demand index (TDI) the analysis was divided into 3 steps. The first
one was to rank countries in order from the lowest to the highest value for each of the
tourism demand measures separately. The second step was to give each country points
equal to their ranking position for each of the measures separately (letter R before the
name of measure). In the last step, below formula was used:

(RPTD +RPTO+RPTA +RNTD +RNTO +RNND +RNNO) + (RTED +RTEO + RATED +RATEO + RANED + RANEO)

m-n

TDI=

where:
m — number of measures used in the numerator (in this formula m = 13),
n —number of countries analyzed (in this article n is equal to 27).

In the first bracket are measures related to tourist traffic, and in the second one,
measures related to tourism expenditure. Hence, two separate indexes can be defined:
TDTRI — tourism demand index measured only by tourist traffic (m =7, n = 27) and TDEI
— tourism demand index measured by expenditures (m =6, n=27).

RPTD+RPTO+RPTA+RNTD+RNTO +RNND +RNNO

m-n

TDTRI=

RTED +RTEO +RATED + RATEO + RANED + RANEO

m-n

TDEI=
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TDTRI may be further divided into indexes separately for domestic tourism — DTDTRI
(domestic tourism demand index measured only by tourist traffic, m = 3, n = 27) and
outbound tourism — OTDTRI (outbound tourism demand index measured only by to-
urist traffic, m = 3, n = 27). PTA variable refers to participation in tourism to all countries
of the world and thus includes participation in domestic and outbound trips, so the
author decided not to include it in the indices calculated separately for domestic and
foreign tourism.

DTDTRI = RPTD+RNTD+RNND
m-n
+ +
OTDTRI=RPTO RNTO +RNNO
m-n

TDEI also can be divided in the same way, DTDEI (domestic tourism demand index
measured only by expenditures, m = 3, n = 27) and OTDEI (outbound tourism demand
index measured only by expenditures, m = 3, n = 27).

DTDEI= RTED +RATED +RANED
m-n

OTDE| = RTEO +RATEO +RANEO
m-n

Domestic tourism demand index (DTDI, m = 6, n = 27) allows to compare countries
by the level of demand for domestic tourism only but using both kinds of measures,
related to tourist traffic and expenditures. Outbound tourism demand index (OTDI,
m =6, n = 27) respectively, only by the level of demand for outbound tourism but also
for both types of measures. The first one was calculated using formula:

RPTD+RNTD+RNND +RTED +RATED +RANED
m-n

DTDI=

and the second one similarly:

RPTO+RNTO +RNNO +RTEO + RATEO + RANEO
m-n

OTDI=

Index values belong to interval {(0; 1). Higher index values mean a higher level of
tourism demand in a given country as compared to other countries.

The Pearson coefficient was used to calculate the correlation between the rank-
ing place in Human Development Index (HDI) in 2019 and individual indices. EU coun-
tries were ranked from the lowest living standard (the lowest HDI — 1st position) to
the highest one (the highest HDI — 27th position). Their significance was tested with
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the t-Student test for a significance level of 0.05. Data about places in Human Devel-
opment Index Ranking was collected from United Nations Development Programme
webpage (2020).

Results

The EU countries strongly differ with respect to the level of tourism demand. In 2019, par-
ticipation in long-term tourism trips (all countries in the world — PTA) ranged from 75.51%
in the Netherlands to 12.6% in Romania. Participation in domestic tourism was the lowest
in Luxembourg (3.26%) and the highest in France (50.55%). The Netherlands was the co-
untry with the highest level of participation in outbound trips (60.63%) and Romania was
the country with the lowest one (2.22%). Average participation in tourism trips (PTA) in EU
was 48.75%, in domestic tourism trips 28.3% and in outbound trips 33.01%, with standard
deviation respectively equals 14.52%, 13.44% and 17.28%. In the 15 countries participa-
tion in outbound tourism was higher than in domestic trips. The greatest gap among EU
countries was observed for participation in outbound trips (Table 1).

France had the highest number of domestic tourism trips (1032 per 1000 citizens) in
2019. Luxembourg had the lowest number of such trips (16.6 per 1000 citizens), but the
highest number of outbound trips (1990.8 per 1000 citizens). Greece was the country
with the lowest number of outbound trips (63.6 per 1000 citizens). Average number of
domestic tourism trips in EU was 416.3 per 1000 citizens with standard deviation 274.4.
In 12 countries the number of domestic tourism exceeded the number of outbound
trips. Average number of outbound trips was 605.9 with significant standard deviation
equals to 432.6. Gap between the countries measured by the number of trips was me-
dium-high and its magnitude was higher for outbound tourism (Table 1).

As mentioned for the previous tourism demand measure, France was the country
with the highest number of nights spent during domestic trips (9.4 per capita) and Lu-
xembourg with the lowest value of this measure (0.1 per capita). Romanian citizens
spent the least number of nights during outbound trips (0.5 per capita) and the inhabi-
tants of Luxembourg the most (20 per capita). Average number of nights spent during
domestic tourism trips in EU was, in 2019, 3.2 per capita with standard deviation 2.3

Table 1. Quartiles and the coefficient of variation for participation in tourism, the number of
tourism trips and the length of tourism trips

Participation Number of trips Number of nights
in tourism trips per 1000 citizens per capita

domestic outbound  all countries domestic outbound domestic outbound

[%] [%] [%]
Q1 15.57 18.05 38.65 213.39 241.76 1.33 2.54
Q2 30.53 38.36 54.08 339.49 533.88 3.04 4.42
Q3 34.79 48.74 59.15 530.65 877.64 4.58 9.01
cv 0.48 0.52 0.3 0.66 0.71 0.7 0.7

Source: own elaboration.
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and average number of nights spent during outbound trips was 5.9 with standard de-
viation equals 4.5. The percentage of nights spent during domestic trips in total number
of nights was higher than during outbound trips in ten countries only. Gap between the
EU countries grouped by this measure was significant and same pattern was present for
domestic and outbound tourism (Table 1).

The Table 2 shows tourism demand index (TDTRI) for each of EU countries which was
based only on measures of tourist traffic. Sweden holds the first place in the ranking of
total tourism demand measured by tourist traffic with the value of index 0.89 and Ro-
mania respectively the last place with index 0.16. The highest level of domestic tourism
demand belongs to France (1.00) and the lowest level to Luxembourg (0.04). However,
this country took the first place in ranking of outbound tourism demand (0.91).

Table 2. Tourism demand index based on the measures of tourist traffic

Country Total Domestic Outbound Country Total Domestic Outbound

(TDTRI)  (DTDTRI) (OTDTRI) (TDTRI)  (DTDTRI)  (OTDTRI)
Austria 0.71 0.64 0.74 Italy 0.34 0.48 0.21
Belgium 0.54 0.23 0.78 Latvia 0.27 0.17 0.41
Bulgaria 0.19 0.30 0.11 Lithuania 0.26 0.14 0.43
Croatia 0.39 0.60 0.20 Luxembourg 0.47 0.04 0.91
Cyprus 0.70 0.53 0.85 Malta 0.44 0.14 0.70
Czechia 0.70 0.86 0.48 Netherlands 0.79 0.64 0.88
Denmark 0.70 0.65 0.83 Poland 0.48 0.72 0.27
Estonia 0.41 0.25 0.56 Portugal 0.37 0.62 0.17
Finland 0.84 0.93 0.73 Romania 0.16 0.32 0.05
France 0.68 1.00 0.35 Slovakia 0.59 0.65 0.51
Germany 0.78 0.74 0.79 Slovenia 0.43 0.20 0.63
Greece 0.30 0.57 0.06 Spain 0.59 0.90 0.28
Hungary 0.37 0.41 0.36 Sweden 0.89 0.88 0.89
Ireland 0.62 0.40 0.83

Source: own elaboration.

Tourism expenditure, expenditure per trip and per night are different kinds of to-
urism demand measures. They are strongly connected with citizens’ standard of living,
behavioral norms and currency exchange rates. In 2019, the average of total expendi-
ture for domestic tourism trips in EU was equal to 139.17 EUR per capita with standard
deviation 124.28 euro. The highest one was noticed again in France (487.79 EUR per ca-
pita) and the lowest in Luxembourg (3.85 EUR per capita). Only in the six countries, per-
centage of domestic expenditure in total tourism spendings was higher than outbound
expenditure. Romania had the lowest total expenditure for outbound trips (33.56 EUR
per capita) and Luxembourg the highest (2535.68 per capita). The average spendings
for such trips in EU countries was equal to 613.04 EUR per capita with standard devia-
tion 588.93. It is worth noting that the median (324.58 EUR per capita) was almost two
times lower than the arithmetic mean.
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The average expenditure per trip varied less across EU countries than total expen-
diture per capita. Average spending per domestic trip was equal to 306.51 EUR with
standard deviation 125.48 and per outbound trip 868.96 EUR with standard deviation
317.15. Latvia had the lowest expenditure per domestic trip (99.53 EUR) and Austria
had the highest (630.5 EUR). In every country spending per outbound trip was higher
than per domestic one. Swedes spent the most on one outbound trip (1611.52 EUR)
and Hungarians the least (393.62 EUR). The average spending per outbound trips in EU
countries was equal to 868.96 EUR with standard deviation 317.15.

The last analyzed tourism demand measure was average expenditure per night. The
results for this measure are close to the aforementioned one. The first place in average
expenditure per night during domestic trip took Austria (95.19 EUR) and the last one
Latvia (13.43 EUR). The leader in average spending per night during outbound trip was
Sweden (159.66 euro), the last place belonged to Hungary (47.79 EUR). Average expen-
diture per night during domestic trip was equal to 39.95 EUR with standard deviation
17.79 and during outbound trip 91.37 EUR with standard deviation 30.6.

The greatest differentiation of the EU countries was observed for total tourism
expenditure per capita both for domestic and outbound trips (Table 3).

Table 3. Quartiles and the coefficient of variation for total expenditure per capita, average
expenditure per trip and average expenditure per night

Total tourism expenditure Average expenditure Average expenditure
per capita [EUR] per trip [EUR] per night [EUR]
domestic outbound domestic outbound domestic outbound
Q1 45.15 160.39 233.18 577.69 27.04 63.74
Q2 105.26 324.58 291.58 863.35 39.71 83.10
Q3 194.21 940.39 384.48 1128.22 51.18 116.09
cv 0.89 0.96 0.41 0.36 0.45 0.33

Source: own elaboration.

The second part of tourism demand index is based on tourism demand measured
by expenditures only (TDEI). This index is shown in Table 4. Sweden took first place in
the ranking of total tourism demand measured by expenditure with the value of index
0.95 and Hungary the last place with index equals 0.15. The highest level of domestic
tourism demand measured by expenditure had Germany (index value — 0.94) and the
lowest Latvia (0.05). Sweden again was the leader in ranking of outbound tourism de-
mand measured by spending with index equal to 0.99 and Hungary and Bulgaria took
the last place with the value of index 0.11.

Last, Table 5 shows tourism demand index based on the total measure of tourism
demand, including both tourist traffic and tourist expenditure measures. This ranking
is the ultimate result, since it covers all aspects of tourism demand. Sweden, for which
total index was equal to 0.92, is the country with the highest level of tourism demand
among EU countries. It took also the first place in ranking of outbound tourism demand
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Table 4. Tourism demand index based on the measures of tourism expenditure

Country Total Domestic Outbound Country Total Domestic  Outbound
(TDEI) (DTDEI) (OTDEI) (TDEI) (DTDEI) (OTDEI)
Austria 0.90 0.93 0.86 Italy 0.62 0.83 0.42
Belgium 0.52 0.51 0.54 Latvia 0.22 0.05 0.38
Bulgaria 0.19 0.26 0.11 Lithuania 0.21 0.09 0.33
Croatia 0.25 0.33 0.17 Luxembourg 0.63 0.31 0.95
Cyprus 0.66 0.54 0.78 Malta 0.61 0.49 0.73
Czechia 0.30 0.28 0.32 Netherlands 0.50 0.42 0.58
Denmark 0.86 0.88 0.85 Poland 0.33 0.42 0.25
Estonia 0.55 0.35 0.75 Portugal 0.44 0.53 0.36
Finland 0.66 0.60 0.72 Romania 0.27 0.40 0.14
France 0.83 0.90 0.75 Slovakia 0.41 0.43 0.40
Germany 0.83 0.94 0.72 Slovenia 0.33 0.44 0.22
Greece 0.41 0.57 0.25 Spain 0.65 0.74 0.56
Hungary 0.15 0.19 0.11 Sweden 0.95 0.91 0.99
Ireland 0.72 0.67 0.77
Source: own elaboration.
Table 5. Tourism demand index (TDI)
Country Total Domestic Outbound Country Total Domestic Outbound
(TDI) (DTDI) (OoTDI) (TDI) (DTDI) (oTDI)
Austria 0.79 0.78 0.80 Italy 0.47 0.65 0.31
Belgium 0.54 0.37 0.66 Latvia 0.25 0.11 0.40
Bulgaria 0.19 0.28 0.11 Lithuania 0.24 0.11 0.38
Croatia 0.32 0.47 0.19 Luxembourg 0.54 0.17 0.93
Cyprus 0.68 0.54 0.81 Malta 0.52 0.31 0.72
Czechia 0.52 0.57 0.40 Netherlands 0.66 0.53 0.73
Denmark 0.78 0.77 0.84 Poland 0.41 0.57 0.26
Estonia 0.47 0.30 0.65 Portugal 0.40 0.57 0.27
Finland 0.76 0.77 0.72 Romania 0.21 0.36 0.09
France 0.75 0.95 0.55 Slovakia 0.51 0.54 0.45
Germany 0.80 0.84 0.75 Slovenia 0.38 0.32 0.43
Greece 0.35 0.57 0.15 Spain 0.62 0.82 0.42
Hungary 0.26 0.30 0.23 Sweden 0.92 0.90 0.94
Ireland 0.66 0.53 0.80

Source: own elaboration.
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with index value equal to 0.94. Sweden holds also the second position in ranking of
domestic tourism demand (0.9), in which the leader was France (0.95). Bulgaria had the
lowest index in tourism demand ranking (0.19), Lithuania and Latvia in domestic part
(0.11) and Romania in outbound part (0.09).

Correlation between almost all types of tourism demand indexes and ranking pla-
ce in Human Development Index is statistically significant, positive and medium-high
(Table 6). Only the level of domestic tourism demand, measured by tourist traffic,
appears to be not dependent on standard of living factor (the correlation coefficient
is statistically insignificant). Correlation HDI with outbound tourism demand indexes
is higher than with domestic tourism demand indexes.

Table 6. Pearson correlation coefficient between tourism demand indexes and HDI ranking
places, value of significance test (a — 0,05)

Person t-test value Person t-test value Person  t-test value
TDI 0.82 7.18 TDTRI 0.77 6.02 TDEI 0.76 5.88
DTDI 0.49 2.78 DTDTRI 0.26 1.37 DTDEI 0.61 3.89
OTDI 0.80 6.76 OTDTRI  0.78 6.22 OTDEI 0.74 5.53

Source: own elaboration.

Conclusions and discussion

Tourism is not considered to be a good necessary to live. Hence, to afford it consumers
must have a free consumption fund for tourism demand to arise. Thus, in the ranking
of tourism demand, countries with a high standard of living take the highest positions
(Table 6). According to the literature (Smeral, 2003, p. 77-93), tourism is considered to
be a luxury good (Cheng, 2012, p. 167-181), so demand elasticity is higher than one.
However, depending on consumers’ wealth, different types of tourism may be perce-
ived as normal or even inferior goods (Bernini and Cracolici, 2016, p. 57-79; Fredman
and Wikstrom, 2018, p. 51-63; Bernini and Ruizhe, 2021, p. 287-300). There are many
economic and non-economic determinants of tourism demand, but the income factor
plays a major role among them (RudeZz Nemec, 2018). Tourism demand ranking shows
that tourism is not commonly accessible yet, the median of the tourism demand index
(TDI) among the nine countries with the lowest HDI is 0.26, for the next nine countries
it is 0.52, and among the nine countries with the highest standard of living it is 0.76.
This rule prevails even among EU countries, which have favorable quality of living com-
pared to other countries of the world. It can be assumed that if any of the presented
rankings were made for all countries of the world, the importance of the income factor
would be even more visible. Among consumers participating in tourism, some types of
tourism and some tourist destinations may become normal or inferior good, but the
income factor remains the main determinant of participation in tourism trips. Only the
consumer, who has free funds on disposal, can decide about their use. Other economic
and non-economic factors can have impact on tourism demand once the wealth thre-
shold is achieved. Hence, the value of total tourism demand index and thus a place in
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the ranking is strongly connected with the level of HDI in EU countries. The correlation
between citizens’ standard of living and level of tourism demand is much more visible
when only outbound tourism is analyzed (Table 6). The EU countries exhibit the biggest
variability for the total tourism expenditure per capita and the least when expenditure
per trip or night is analyzed. It means that spending on one trip among people who can
afford to travel, regardless of their country of origin are not so varied.

The place in tourism demand ranking and the value of index depend also on the
kind of tourism demand measure, which was used (Menegaki, Tiwari and Agiomirgiana-
kis, 2020). The main total tourism demand index (Table 5) was calculated based on all
the measures (tourism traffic and expenditure), but the place of the countries changes
when only one type of measures is applied (Table 4 and Table 2) and also when only
domestic or outbound tourism is taken into account. Sweden is an exception because
it has the first position in all of the total rankings (together domestic and outbound
tourism demand). Furthermore, it holds the first place in ranking of outbound demand
measured by all the measures and measured only by expenditure and the second place
in ranking of outbound demand measured by tourist traffic. Sweden was also at a high
position in ranking of domestic tourism demand measured first by all the measures
(2nd place), second by tourist traffic (4th place) and finally by expenditure (3rd place).
Germany, Cyprus, Latvia, Lithuania and Bulgaria were the countries which were on the
same place in total ranking (together domestic and outbound trips) regardless the kind
of tourism demand measures. 21 countries were on different positions and difference
was considerable. Czechia was at the eight place when traffic tourist measures of de-
mand were applied and in twenty-first position when expenditure measures were used.
Similarly, the Netherlands was at the third place applying tourist traffic measure and in
fifteenth position when tourism expenditure measures were applied. Conversely, Italy
took the twenty-second place in total tourism demand ranking measured by tourism
traffic and the eleventh place using measures based on expenditure.

Even greater differences were noticed for the ranking places depending on the me-
asure of tourism demand used for domestic tourism demand. Only Lithuania, Portugal
and Romania had the same place in both rankings. Czechia took the fifth position in do-
mestic tourism demand ranking based on tourist traffic measures and the twenty-third
in ranking based on expenditure. Similarly, Poland was at the seventh place in the first
ranking and at eighteenth place in the second one. Malta, Italy and Ireland were coun-
tries with a high position in tourism demand ranking using expenditure as a measure
and low position in ranking based on tourist traffic.

Slovenia and France were the countries with the largest differences between places
in the outbound tourism demand ranking applying tourist traffic or tourism expenditure
as a measure. Based on the level of tourist traffic, Slovenia was ranked at twelfth place
and France at the nineteenth. Based on the level of tourism expenditure Slovenia was
in the twenty-third position and France at seventh place. Only Ireland and Latvia took
the same ranking places.

The tourism demand index, based on all the tourism demand measures and taking
into account both domestic and foreign trips, is the most general indicator that gives the
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most comprehensive approach to the level of tourism demand of residents. A deeper
analysis is possible by calculating separate indexes for domestic and outbound tourism
trips. Countries such as Sweden, Germany, Denmark, Finland, Austria are characterized
by a high level of domestic and outbound tourism demand. On the other hand among
EU countries there are also those whose citizens strongly prefer domestic tourism such
as France, Spain and ltaly, and those whose residents prefer outbound trips such as
Luxembourg, Cyprus, Ireland and the Netherlands. Furthermore, next stage of the ana-
lysis of tourism demand is possible by the calculation of separate indexes based on
measures that take into account only tourist traffic or only expenses. Citizens of the
Netherlands and the Czech Republic travel frequently, but their travel expenses are not
high. Conversely, the travels of Italians are not that frequent, but the funds allocated to
them are significant.

The calculation of tourism demand indexes and the preparation of rankings on their
basis may be indicative for the supply side of the tourism market and for the authorities
that have an impact on both the demand and the supply of tourism.
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Preferencje mieszkancow Biategostoku w zakresie spedzania
czasu wolnego na obszarze Puszczy Knyszynskiej

Streszczenie. Celem opracowania byto zaprezentowanie preferencji mieszkancow Biatego-
stoku w zakresie spedzania czasu wolnego na obszarze Puszczy Knyszynskiej, a takze ocena
atrakcyjnosci oraz identyfikacja wazniejszych brakéw w zagospodarowaniu rekreacyjnym tego
obszaru. Na rzecz realizacji tak postawionego celu przeprowadzono badania ankietowe z udzia-
tem 226 os6b. Na podstawie analizy wynikdéw badan stwierdzi¢ mozna, ze gtdbwnym powodem
wizyt biatostoczan na obszarze Puszczy Knyszyniskiej byta potrzeba relaksu i aktywnego wypo-
czynku, realizowanego czesto poprzez podejmowanie aktywnosci fizycznej. Najpopularniejsze
okazaty sie obszary w poblizu ciekdw wodnych, a takze miejsca w okolicy drég. Atrakcyjnosc¢
puszczy oceniono bardzo wysoko, co znalazto odzwierciedlanie w czestotliwosci i czasie trwa-
nia pobytow. Wsrdd gtéwnych mankamentéw w zagospodarowaniu rekreacyjnym tego obsza-
ru badani wskazali matg liczbe $ciezek edukacyjno-dydaktycznych i szlakéw rowerowych oraz
niedostatek ktadek i mostkow na rzekach i strumieniach.

Stowa kluczowe: rekreacja, las, obszary lesne, Puszcza Knyszynska

Wstep
Lasy petnig wiele funkcji, wsréd ktérych wyodrebnia sie trzy zasadnicze: ochronng, pro-
dukcyjna i spoteczng. Znaczenie laséw jest zwigzane z ich rolg w srodowisku przyrodni-
czym i zyciu cztowieka (Zajac, 2006) oraz korzystnym wptywem na srodowisko zycia czto-
wieka (Klocek, 1998). Obszary te postrzegane sg poprzez ich wtasciwosci o charakterze
ddbr, Swiadczen i uzytecznosci korzystnych dla cztowieka (Ptotkowski, 1995) oraz zdol-
nos¢ do dostarczania rédznego rodzaju produktéw, ustug oraz Swiadczen o materialnym
i niematerialnym charakterze (Marszatek, 1997). Bogactwo réznorodnosci biologicznej
powoduje, ze lasy nalezg do najcenniejszych zasobéw naturalnych w Polsce.

Lasy realizujg réznorodne funkcje w sposéb naturalny lub w wyniku dziatan go-
spodarki lesnej (Manning, Valliere, Minteer, 1999). Obszary te stanowig miejsce
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odprezenia fizycznego i psychicznego oraz wspomagajg radzenie sobie ze stresem, co
udowodniono klinicznie (Ochiai i in., 2015; Harumi, Chorong, Yoshifumi, 2017). Lee
i in., 2017; Ochiai i in., 2017; Bielinis, 2020). Czesto sg one miejscem spedzania wol-
nego czasu z rodzing oraz umozliwiajg rozwdj wielu zainteresowan. Dzieki spotecznym
funkcjom laséw mozemy czerpac z nich korzysci zdrowotne, rekreacyjne, edukacyj-
ne, przyczyniajg sie rowniez do rozwoju kultury, turystyki oraz oswiaty (Gotos i Zajac,
2004; Jaszczak i Swigon, 2004).

Przebywajacy na terenach lesnych korzystajg z ich zasobdw, jednoczesnie oceniajg
kondycje zdrowotng, zagospodarowanie i infrastrukture turystyczng tych obszardw,
a podejmujac decyzje w zakresie korzystania z zasobdéw lesnych, kierujg sie subiek-
tywnymi preferencjami (Gotos i Janeczko, 2001; Janusz i Pochopien, 2012; Pawtowicz
i Szafranko, 2014; Kikulski, 2015; Kruk, 2015; Gotos, 2018; Ciszek, 2021). Zarzadcy
lasow panstwowych podejmujg dziatania, ktére majg na celu wzmaganie potencja-
tu spotecznych i ekologicznych funkcji lasu, zmierzajgce do przystosowania terenéw
lesnych, np. do rekreacji, jednoczesnie uwzgledniajac szczegdlng ochrone terendéw
cennych pod wzgledem przyrodniczym (Jaroszewicz, 2007; Janusz i Piszczek, 2008).
Szczegblnego znaczenia nabierajg tereny lesne stanowiace strefy rekreacyjne miast
potozone w ich sgsiedztwie lub w granicach administracyjnych (Grzelak-Kostulska
i Hotowiecka, 2013).

Celem niniejszego opracowania byto zaprezentowanie preferencji mieszkarncéw Bia-
tegostoku w zakresie spedzania czasu wolnego na obszarze Puszczy Knyszyriskiej. Wsrod
celéw szczegdtowych wskaza¢ mozna:

» identyfikacje gtdwnych motywow wizyt biatostoczan na tym terenie oraz formy ak-
tywnosci tam podejmowanych,

* rozpoznanie dtugosci, czestotliwosci i preferowanych pdr roku na wizyty w puszczy,

* ocene atrakcyjnosci Puszczy Knyszynskiej przez mieszkancéw Biategostoku, a takze
wskazanie szczegdlnie chetnie odwiedzanych jej zakatkdw,

» identyfikacje wazniejszych mankamentdw i brakéw w zagospodarowaniu rekreacyj-
nym tego obszaru.

Charakterystyka Puszczy Knyszynskiej

Puszcza Knyszynska jest niewielka cze$cig obszaru pozostatego po rozlegtym, ale
zwartym kompleksie leSnym na pograniczu Korony i Wielkiego Ksiestwa Litewskie-
go, sktadajgcego sie pod koniec XV wieku z lasdw puszczy Grodzienskiej, Knyszyni-
skiej i Bludowskiej. Na tym obszarze scieraty sie wptywy polskie, ruskie, litewskie,
jacéwieskie i krzyzackie, stad znaczace i zréznicowane walory kulturowe tego obszaru
(Sawicki i Kobytka, 2015). Puszcza Knyszynska jest potozona na Wysoczyznie Biato-
stockiej. Jej powierzchnia to ok. 1050 km? — drugi pod wzgledem wielkosci obszar
puszczanski, zaraz po Puszczy Biatowieskiej. Przez jej tereny przeptywa rzeka Supras|
wraz z doptywem — Sokotda. Swoistego puszczanskiego charakteru temu terenowi na-
daje bogactwo $wiata zwierzecego i roslinnego (Banaszuk, 1995). Na terenie Puszczy
Knyszynskiej stwierdzono wystepowanie 23 zespotdéw lesnych i zaroslowych (Gotem-
biewski, 2008). Wystepujg w niej rzadkie gatunki zwierzat, takie jak: rys, wilk i zubr.
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Od 1974 roku w Puszczy Knyszyrskiej znajduje sie ostoja zubra. Na obszarze tym wy-
stepuje rowniez co najmniej 38 gatunkéw legowych ptakéw, a dziewieé z nich stano-
wi reprezentacje populacji gatunku o znaczeniu europejskim — Natura 2000 (Sawicki
i Kobytka, 2015). Na terenie puszczy w 1988 roku utworzono Park Krajobrazowy Pusz-
czy Knyszyniskiej — drugi co do wielkosci park krajobrazowy w Polsce charakteryzu-
jacy sie unikalng przyrodg — lasem o charakterze tajgi. Powierzchnia parku wynosi
72 860,17 ha, a powierzchnia otuliny — 53 827,54 ha. Jest to park typowo lesny, po-
niewaz lasy zajmujg 85% powierzchni, a pozostate 15% to tgki, pola, wody i obsza-
ry zabudowane. Na terenie puszczy znajdujg sie rowniez malownicze wsie ,zastygte
w XIX wieku oraz mieszanka kultur dawnego pogranicza Korony i Wielkiego Ksiestwa
Litewskiego” (Biatystok Subiektywnie, 2016). Celem powotania parku byta ochrona
naturalnych zespotdw lesnych, dolin rzecznych, licznie wystepujacych obszaréw zré-
dliskowych oraz réznorodnych form polodowcowej, falistej rzezby terenu, z moreno-
wymi pagérkami i zagtebieniami wytopiskowymi (Sawicki i Kobytka, 2015). Na terenie
Puszczy Knyszyniskiej wyznaczono liczne szlaki turystyczne i $ciezki przyrodnicze.

Metody badan

Realizacje celu opracowania umozliwity badania empiryczne o charakterze ilosciowym
przeprowadzone na przetomie marca i kwietnia 2022 roku. Metodg badan wtasnych
byt sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem techniki ankiety. Badania, wedtug opraco-
wanego kwestionariusza, zostaty przeprowadzone wsrdd petnoletnich mieszkancéw
Biategostoku, ktérzy mieli okazje przebywaé w Puszczy Knyszyniskiej w czasie wolnym.
Kwestionariusz ankiety (w ktérym zastosowano pytania jednokrotnego i wielokrotne-
go wyboru) rozpowszechniony zostat na portalach spotecznosciowych Facebook oraz
Instagram. Poprawnie wypetnione kwestionariusze uzyskano od 226 oséb. Liczbe re-
spondentdéw trudno uznac za reprezentatywng, jednak z uwagi na dos¢ znaczng ich
liczebno$é, poczynione w podsumowaniu wnioski i uogdlnienia na temat preferencji
badanych w zakresie spedzania czasu wolnego na obszarze Puszczy Knyszynskiej mozna
z duzg dozg prawdopodobiernstwa odnies¢ do ogétu mieszkarncéw Biategostoku.

Wyniki badan
Badania przeprowadzone zostaty wérdd dorostych mieszkaricow Biategostoku, zréznico-
wanych zaréwno pod wzgledem wieku, jak i poziomu wyksztatcenia. W badaniu wzieto
udziat 226 0séb, z czego wiekszos¢ (53,2%) stanowity kobiety. Wsréd badanych 45,6%
miato wyksztatcenie wyisze, 43,8% wyksztatcenie srednie, a 10,6% badanych legitymo-
wato sie wyksztatceniem zasadniczym zawodowym lub nizszym. Wsréd badanych domi-
nowaty osoby mtode —w przedziale wiekowym 18-26 lat byto bowiem 40,7% badanych,
a 27-40 lat — 31,4%. Wysoki odsetek mtodych i wyksztatconych uczestnikéw bada-
nia $wiadczy¢ moze o duzej swiadomosci tej grupy wzgledem znaczenia wypoczynku
(czesto aktywnego, o czym w dalszej czesci opracowania) w srodowisku przyrodniczym.
Respondenci udajgc sie do Puszczy Knyszynskiej, najczesciej poszukiwali mozliwo-
$ci relaksu i odpoczynku w spokojnej atmosferze, ktérej dostarczat las oraz mozliwosci
pobytu na tonie natury (wyk. 1).
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Chec relaksu i odpoczynku w ciszy i spokoju

Mozliwosé pobytu na tonie natury

Podejmowanie aktywnosci fizycznej

Zbidr runa lesnego - zidt, grzybdw, owocow

Potrzeba swobody, brak innych ludzi

Realizacja pasji i zainteresowan - obserwacja
przyrody, fotografowanie

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Wykres 1. Motywy pobytu badanych w Puszczy Knyszyriskiej [%, N = 226]

Zrédto: badania wtasne.

Cze$¢ badanych udawata sie do puszczy w celu podejmowania aktywnosci fizycznej,
a takze po to, aby dokonac zbioru runa lesnego w postaci grzybéw, lesnych owocéw
i ziot. Dla nieco mniejszej czesci badanych istotny byt brak ttumoéw na lesnych Sciezkach,
co gwarantowato poczucie swobody. W przypadku kilku procent badanych powodem
pobytu w puszczy byta potrzeba realizacji wtasnych pasji i zainteresowan, do ktérej na-
lezaty obserwacja przyrody i jej fotografowanie.

Z motywami wskazanymi przez badanych powigzane byty podejmowane przez nich
podczas pobytu w Puszczy Knyszynskiej aktywnosci. Najczesciej byty to spacery, ktédrym
niejednokrotnie towarzyszyt zbiér owocow i grzybow (wyk. 2).

Spacer 83,2

Zbiér owocow i grzybdw
Jazda na rowerze
Obserwacja zwierzat
Bieganie

Lasoterapia

Nordic walking

Gimnastyka

Jazda konno

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Wykres 2. Preferencje respondentow w zakresie podejmowania réznorodnych aktywnosci
na terenie Puszczy Knyszyniskiej* [%, N = 226]

*Badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: badania wtasne.
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Znaczna cze$é badanych realizowata w puszczy rézne formy aktywnego wypoczynku,
wsréd ktérych wymieni¢ mozna jazde na rowerze, bieganie, nordic walking czy gimna-
styke. Do$¢ popularna byta takze obserwacja zwierzat. Prawie 1/4 respondentéw pod-
czas pobytu w puszczy oddawata sie lasoterapii, bedacej doskonatg formg niwelowania
stresu (Pietrzak-Zawadka i Zawadka, 2015, 2016).

Puszcza Knyszynska jest dos¢ rozlegtym obszarem, dlatego tez w badaniach starano
sie rozpozna¢, jakie jej czesci sq najczesciej odwiedzane przez badanych. Do najpopu-
larniejszych miejsc nalezaty te, ktére zlokalizowane byty w poblizu ciekéw i zbiornikdw
wodnych. Nie moze to dziwi¢, gdyz teren puszczy poprzecinany jest licznymi malowni-
czymi rzekami, wsrdd ktérych wymieni¢ mozna m.in. Suprasl, Czarng, Sokotde, Ptaska,
Stoje czy Starzynke. Z uwagi na dostepnosc i tatwos¢ dojazdu czesto wybierane byty
takze miejsca w poblizu drég (wyk. 3).

W poblizu ciekéw/zbiornikéw wodnych
W poblizu drég

W gtebi lasu

W miejscach trudno dostepnych/dzikich
W strefach brzegowych lasu

Nie ma to dla mnie znaczenia

0 10 20 30 40 50

Wykres 3. Preferowane przez respondentdw miejsca na terenie Puszczy Knyszynskiej*
[%, N = 226]
*Badani mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: badania wtasne.

Czes¢ badanych preferowata miejsca potozone w gtebi lasu i takie, ktére byty trudno
dostepne, dzikie. Moze to wynika¢ z chwilowej checi odizolowania sie i bycia samemu
— do zachowan takich mogta naktania¢ badanych obecnosé pandemii COVID-19. Co cie-
kawe, dla ponad 1/3 respondentéw konkretna lokalizacja nie miata wiekszego znacze-
nia. Moze to $wiadczy¢ o duzej atrakcyjnosci tego obszaru jako catosci.

Las moze stanowi¢ atrakcyjne miejsce realizacji réznorodnych form rekreacji nie tylko
w sezonie letnim. Potwierdzono to wynikami przeprowadzonych badan. Niezaleznie od
pory roku respondenci chetnie spedzali swoj czas wolny na obszarze Puszy Knyszynskiej.
Co jednak istotne, jesienig obszar ten odwiedzany byt znacznie czesciej niz w innych okre-
sach (tab. 1). Wynika¢ moze to z faktu, iz znaczna czes¢ badanych udawata sie do puszczy
m.in. w celu zbierania grzybdw, a jesien to czas tworzenia owocnika wielu gatunkéw tych
lesnych przysmakow. Czesto odwiedzano tez obszar puszczy wiosng i latem. Z kolei najrza-
dziej (ale i tak dos¢ czesto) w okresie zimowym, kiedy to warunki pogodowe i zalegajaca
w lesie pokrywa $niezna mogg utrudnia¢ podejmowanie jakichkolwiek aktywnosci.
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Tabela 1. Czestotliwo$¢ wizyt ankietowanych w Puszczy Knyszyiskiej w poszczegdlnych
porach roku [%, N = 226]

Pora roku
Czestotliwos¢ odwiedzin ] . .
wiosna lato jesien zima
Kilka razy w tygodniu 25,7 29,6 40,3 17,3
Kilka razy w miesigcu 46,9 52,7 42,9 45,6
Raz w miesigcu lub rzadziej 27,4 17,7 16,8 37,2

Zrédto: badania wtasne.

Obok czestotliwosci rozpoznano takze czas, jaki badani spedzali w puszczy w trakcie
swoich wizyt. Dominowaty pobyty nie dtuzsze niz 2-godzinne, ktére preferowane byty
przez prawie 70% badanych. Nalezy jednak zauwazy¢, ze cze$¢ respondentéw spedzata
na terenie puszczy 3 do 4, a nawet powyzej 5 godzin (wyk. 4).

ponizej 1 godziny 29,6
1-2 godziny 40,3
3-4 godziny 23,5
5 godzin i wiecej 6,6
(; g 1‘0 1L’> 26 2‘5 30 35 40 45

Wykres 4. Przecietny czas trwania pojedynczej wizyty badanych w lasach Puszczy Knyszyn-
skiej [%, N = 226]

Zrédto: badania wtasne.

Towarzystwo, z ktérym badani spedzali czas wolny w puszczy, to gtéwnie rodzina
(32,7% wskazan), partner/partnerka/maz/zona (27,9%), a takze znajomi i przyjaciele
(20,8%). Znaczna cze$¢ respondentéw (18,6%) preferowata kontemplacje urokéw lasu
w pojedynke.

Jednym z celéw badania byto rozpoznanie opinii mieszkarnicdw Biategostoku na te-
mat atrakcyjnosci Puszczy Knyszynskiej jako miejsca spedzania czasu i realizacji réznych
form rekreacji. Atrakcyjnos¢ ta byta postrzegana jako wysoka i bardzo wysoka (tgcznie
prawie 80% wskazan, wyk. 5), co zdaje sie potwierdzaé znaczna czestotliwos¢ i czas spe-
dzany na tym obszarze.

Zaledwie kilka procent badanych wyrazito negatywng opinie na temat atrakcyjno-
$ci puszczy jako miejsca spedzania czasu wolnego. Mogto to by¢ zwigzane z poczuciem
pewnych brakéw w infrastrukturze turystyczno-rekreacyjnej tego obszaru. Wsrdd naj-
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Wykres 5. Atrakcyjnos¢ Puszczy Knyszynskiej jako miejsca spedzania czasu wolnego w ocenie
badanych (w skali od 1 — bardzo niska do 5 — bardzo wysoka) [%, N = 226]

Zrédto: badania whasne.

czesciej wskazywanych mankamentéw tego typu badani wskazywali niedostateczng licz-
be $ciezek edukacyjno-dydaktycznych (44,7%) oraz ktadek/mostkéw pozwalajgcych bez-
piecznie przekracza¢ ptyngce przez ten obszar rzeki i strumienie (33,2%). Cze$¢ badanych
podkreslata niedostatek szlakéw rowerowych (19,0%) oraz miejsc umozliwiajgcych
odpoczynek — wiaty, fawki, stoty — (116,4%). W opinii 11,9% badanych powinna ponadto
zwiekszy¢ sie przy szlakach, Sciezkach i miejscach wypoczynku liczba koszy na smieci.

Podsumowanie
Puszcza Knyszynska to obszar chetnie odwiedzany w czasie wolnym, charakteryzujgcy

sie dobrymi warunkami do uprawiania réznych form rekreacji. Z uwagi na obecnos¢

duzego miasta potozonego w jej bezposrednim sgsiedztwie, jakim jest Biatystok, to
wiasnie jego mieszkancy sg czestymi odwiedzajgcymi ten obszar. Przeprowadzone bada-
nia umozliwity sformutowanie kilku wnioskéw i uogdlnien w zakresie ich preferencji
wzgledem pobytu i wypoczynku na tym niezwykle atrakcyjnym i malowniczym obszarze.

WSsrdd nich wskaza¢ mozna nastepujace:

e gtéwnym powodem wizyt biatostoczan na obszarze Puszczy Knyszynskiej byta potrze-
ba relaksu i odpoczynku (w tym w znacznej mierze aktywnego fizycznie) w spokojnej
atmosferze lasu oraz mozliwosci pobytu na tonie natury;

* najczesciej na terenie puszczy podejmowane byty rézne formy aktywnosci fizycznej
(spacer, rower, bieganie). Bardzo czesto zbierano takze grzyby i owoce oraz obser-
wowano liczne gatunki puszczanskiej fauny;

e najczesciej odwiedzanymi przez mieszkaicow Biategostoku zakgtkami Puszczy Kny-
szynskiej byty obszary zlokalizowane w poblizu ciekdw i zbiornikéw wodnych, a takze
miejsca w poblizu drog. Ponad 1/3 badanych stwierdzita jednak, ze konkretna loka-
lizacja nie miata znaczenia, co moze wskazywa¢, ze jako atrakcyjny uwazajg obszar
catej puszczy. Znajduje to odzwierciedlenie w fakcie, ze w opinii 4 na 5 badanych
atrakcyjnos¢ tego obszaru jest wysoka lub bardzo wysoka;
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* wysoka ocena atrakcyjnosci puszczy powigzana byta z duzg czestotliwoscig wizyt
(szczegdlnie w okresie jesiennym i letnim) na tym obszarze, a takze dos$¢ dtugim
czasem trwania tych pobytéow (1/3 badanych spedzata tu zwykle przynajmniej
3 godziny);

» gtdwnymi mankamentamiwskazanymi przez respondentéw w zagospodarowaniu re-
kreacyjno-turystycznym tego obszaru byta zbyt mataliczba Sciezek edukacyjno-dydak-
tycznych i szlakdéw rowerowych, a takze niedostatek ktadek i mostkéw pozwalajacych
przekraczac¢ dos¢ liczne na tym obszarze rzeki i strumienie. Zwiekszeniu ulec powinna
ponadto liczba miejsc umozliwiajacych odpoczynek, a takze liczba koszy na $mieci.
Przeprowadzone badania umozliwity wskazanie gtéwnych powoddéw wizyt miesz-

kancéw Biategostoku na terenie Puszczy Knyszynskiej, a takze sposobdw spedzania

czasu podczas takich pobytéw. Co istotne, wskazano takze na pewne niedociggniecia

i braki w infrastrukturze wypoczynkowej tego terenu. Informacje te moga zostaé wy-

korzystane przez wtodarzy terenu puszczy celem jeszcze lepszego przystosowania go

do petnienia funkcji rekreacyjnych oraz miejsca atrakcyjnego i bezpiecznego spedza-
nia czasu wolnego.
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Preferences of the inhabitants of Biatystok as to spending free time
in the Knyszyn Forest

Abstract. The research aimed to present the preferences of the inhabitants of Biatystok in the field of
spending free time in the Knyszyn Forest. Moreover, the attractiveness was assessed, and significant
shortcomings in the recreational infrastructure of this area were identified. To achieve this goal, a sur-
vey was conducted among 226 people. Based on the analysis of the results, it can be concluded that
the main reason for the visits of Biatystok residents to the Knyszyn Forest was the need for relaxation
and active recreation, often carried out by undertaking physical activity. The areas near watercourses
and places near roads were considered the most popular. The attractiveness of the forest was rated
very high, which was reflected in the frequency and duration of stays. Among the main shortcomings
in the recreational development of this area, the respondents indicated a small number of educa-
tional and didactic paths and bicycle routes and the shortage of footbridges and bridges on rivers and
streams.

Key words: recreation, forest, forest areas, Knyszyn Forest
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Trudne dziedzictwo kulturowe t6dzkich Zydow
i jego rola w turystyce kulturowej wspotczesnej todzi

Streszczenie. Celem opracowania byto przedstawienie roli dziedzictwa kulturowego spofecz-
nosci zydowskiej w turystyce wspdtczesnej todzi. Na podstawie przeprowadzonej analizy
stwierdzono, ze najczesciej odwiedzanym miejscem byt cmentarz zydowski w todzi. Badane
miasto kojarzyto sie takze z Litzmannstadt Getto. Jednak za najwiekszy potencjat respondenci
uznali wszelkie miejsca noszgce $lady zycia narodu zydowskiego, tj. domy mieszkalne, synago-
gi, oraz festiwale.

Stowa kluczowe: trudne dziedzictwo, £6dz, spotecznos¢ zydowska, turystyka kulturowa

Wstep
tédz znajduje sie w Srodkowej czesci Polski, w centralnej czesci wojewddztwa
tédzkiego, ktérego jest jednoczesnie osrodkiem administracyjnym. Miasto to styneto
z widkiennictwa i dobrze prosperujgcego przemystu filmowego. Obecnie pozycjonuje
sie jako osrodek zycia studenckiego.

£6dz jako osrodek przemystowy zaczeta rozwijac sie z poczgtkiem XIX wieku (So-
winska-Heim, 2017, s. 239). Juz w 1820 roku mozna byto zauwazy¢ znaczgcy wielokul-
turowosé miasta: 64,7% stanowili katolicy, 33,8% wyznawcy judaizmu, a 1,5% ewan-
gelicy (Rzepkowski, 2008, s. 94-98). Na przestrzeni lat struktura ulegata niewielkim
zmianom. Po | wojnie $wiatowej zmalata liczba ludnosci miasta. Wedtug Powszechnego
Spisu Ludnosci z 1937 roku struktura miasta ksztattowata sie nastepujgco: katolikéw
mieszkato 389,5 tys., wyznawcow judaizmu 207 tys., co stanowito 31,1% wszystkich
mieszkancéw, ewangelikéw 53,7 tys., prawostawnych 7,3 tys., grekokatolikéw ponad
3 tys. a inne mniejszosci wyznaniowe to 0,6% ogdtu. todz byta w okresie miedzywojen-
nym drugim po Warszawie osrodkiem kultury zydowskiej (Radziszewska, 2017, s. 13).
Wybuch Il wojny swiatowej i konsekwencje polityki eksterminacji ludnosci zydowskiej
przez hitlerowskie Niemcy spowodowaty, ze przez tédzkie getto w latach 1940-1944
przeszto ok. 200 tys. Zydéw. Wedtug szacunkéw obozy pracy i obozy koncentracyjne
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przezyto 7-10tys. (3,5-5%). Datg koriczacg przedwojenng obecnosé ludnosci zydowskiej
w miescie byt 29 VIII 1944 roku, kiedy to ze stacji kolejowej Radegast odjechat do Oswie-
cimia ostatni transport f6dzkich Zydéw. Obecnie Zydowska Gmina Wyznaniowa w todzi
liczy kilkuset cztonkéw. Odgrywa ona znaczenie nie tylko pod wzgledem religijnym, ale
rowniez kulturowym, charytatywnym i oswiatowym. To dzieki niej czynnie funkcjonu-
jg organizacje i instytucje szerzace i dbajace o historie, kulture i tradycje. Opiekuje sie
dwiema czynnymi synagogami (synagogg przy ul. Pomorskiej i synagogg Reicherdw),
a takze nowym cmentarzem ludnosci zydowskiej w todzi.

Do gtéwnych obiektéw architektonicznych zwigzanych z Holokaustem mozna zali-
czy¢ dawny cmentarz zydowski w todzi, uznawany do niedawna za jedng z najwiekszych
nekropolii na terenach Europy. Zajmuje powierzchnie 42 ha, a na jego obszarze znalezé
mozna okoto 180 tys. mogit, z tego okoto 45 tys. to ofiary Litzmannstadt Getto.

Centrum Dialogu im. Marka Edelmana (powstate w 2010 roku) zajmuje sie eduka-
cja, dba, aby pamie¢ o mieszkancach todzi pochodzenia zydowskiego przetrwata, uczy
historii i pielegnuje tozsamosé miasta. Proponuje réznorodng oferte kulturalng skiero-
wang do szerokiej grupy odbiorcow. Jest rowniez organizatorem Festiwalu tédz Czte-
rech Kultur, majacego na celu upamietnienie przedwojennej wielokulturowosci miasta
oraz faktu, iz budowali jg XIX-wieczni mieszkaricy pochodzenia polskiego, zydowskiego,
niemieckiego i rosyjskiego. Istnieje rowniez szlak Litzmannstadt Getto, ktory powstat
w 60. rocznice obchoddw zlikwidowania getta. Jest typowym szlakiem pamieci, w kté-
rego sktad wchodzi okoto 42 obiektéw. Warto wymieni¢ rowniez inne materialne dzie-
dzictwo zwigzane z dawnym zyciem i kultura tédzkich zydow: Manufakture i znajdujgcy
sie obok patac Izraela Poznanskiego (dzis Muzeum Miasta todzi), czy synagoge Reiche-
réw przy ul. Rewolucji 1905.

Cel i metodyka badan

Celem artykutu byto przedstawienie roli dziedzictwa kulturowego spotecznosci zydow-
skiej w turystyce wspdtczesnej todzi, ze szczegdlnym uwzglednieniem trudnego dzie-
dzictwa. W artykule rozwazaniom poddano znaczenie turystyki kulturowej, wskazano
na postrzeganie dziedzictwa kulturowego spotecznosci zydowskiej w kontekscie trud-
nego dziedzictwa.

W opracowaniu wykorzystano zrodta wtérne w postaci publikacji, ktére pozwolity
przyblizy¢ pojecie trudnego dziedzictwa w turystyce kulturowej. Badania empiryczne
przeprowadzono metodg CAWI — Computer Assisted Web Interview. Wykorzystano au-
torski kwestionariusz ankiety umieszczony na platformie ProfiTest w maju 2021 roku.
Link do ankiety byt udostepniany poprzez media spotecznosciowe, zawierat prosbe, aby
ankiete wypetnity osoby, ktére odwiedzity £tédZz w celu turystycznym. Kwestionariusz
ankiety sktadat sie gtdwnie z pytan otwartych i zamknietych z pieciostopniowg skalg
Likerta. Uzyskano poprawnie wypetnione ankiety od 184 respondentéw. Ich doktadne
dane demograficzne zawarto w tabeli 1.

Dominowali badani w wieku 18-24 lat, pfci zenskiej, ze srednim wyksztatceniem,
pochodzacy z duzych miast powyzej 500 tys. mieszkarnicow. Odpowiedzi respondentéow
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Tabela 1. Struktura demograficzna badanych (N = 184)

Wyszczegélnienie Respondenci w liczbach
i kobieta 108
Ptec¢ .
mezczyzna 76
ponizej 18 lat 18
. 19-24 lat 109
Wiek
25-40 lat 33
powyzej 41 lat 13
podstawowe/gimnazjalne 24
. zasadnicze zawodowe 4
Wyksztatcenie , .
Srednie 81
wyzsze 75
wies$ 56
miasto do 20 tys. mieszkancow 10
Miejsce zamieszkania miasto 20-100 tys. mieszkaricow 36
miasto 100-500 tys. mieszkancow 29
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 53

Zrédto: opracowanie wtasne.

dotyczace czestotliwosci wizyt w todzi ksztattowaty sie nastepujgco: 36% badanych wska-
zato, ze odwiedzato £6dz kilka razy do roku, 15% raz na rok, 13% kilka razy w miesigcu, 8%
byta tam codziennie oraz kilka razy w tygodniu, niestety 20% nie byta tam ani razu.

Znaczenie dziedzictwa kulturowego, w tym trudnego dziedzictwa, w tédzkiej

turystyce kulturowej

By w petni sprecyzowad pojecie turystyki dziedzictwa kulturowego, nalezy w pierwszej
kolejnosci okresli¢ definicje dziedzictwa kultury. Termin ten ma bardzo szeroki zakres
i nie posiada jednolitej definicji ani od strony prawnej, ani naukowej, ani praktyczne;j.
Najczesciej pojmowany jest jako pewien dorobek materialny i duchowy przekazywany
przez pokolenia (Zeidler, 2010, s. 38). Podkresla sie rowniez, iz jest to ta czes¢ dawnych
dobr kultury, ktéra uznana zostata za wartosciowg przez kolejne pokolenia i dzieki temu
dotrwata do chwili obecnej (Kobylinski, 2011, s. 21). W ramach dziedzictwa kulturowe-
go wymieni¢ mozna dwie gtdwne, wzajemnie powigzane grupy: dorobek kultury ma-
terialnej oraz dorobek w ramach kultury duchowej. O ile elementy kultury materialnej
nietrudno zdefiniowa¢, sg to bowiem konkretne obiekty tatwe do opisania i zlokalizo-
wania (tzw. zabytki nieruchome, zabytki ruchome i zabytki archeologiczne; Hetpa-Lisz-
kowska, 2013, s. 8), o tyle sktadniki kultury niematerialnej stanowig kategorie bardzo
szerokg, obejmujgcy zachowania, umiejetnosci, tradycje, folklor, czyli zjawiska znacz-
nie trudniejsze do zdefiniowania, udokumentowania, a przede wszystkim utrzymania
przy zyciu. Do dziedzictwa kultury niematerialnej zalicza sie bowiem obrzedy, rytuaty,
zwyczaje, sposoby gospodarowania i wytwarzania przedmiotéw, sposoby uprawy ziemi
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i hodowli czy wytwarzanie dziet o walorach artystycznych, a takze folklor muzyczny, ta-
neczny i stowny (w tym gwary, legendy, mowy obrzedowe) oraz tradycje zycia rodzinne-
go, sasiedzkiego i wspdlnotowego (Duriasz-Buthak, Potomski i Potok, 2011, s. 10-14).
Turystyke dziedzictwa (heritage tourism) uwaza sie za rdzen turystyki kulturowej (Mikos
v. Rohrscheidt, 2016, s. 77-85). Definiuje sie jg jako dziatalnos¢ zmierzajgca do zaintere-
sowania i przyciaggniecia turystow przy wykorzystaniu aktywdéw stanowigcych spuscizne
spoteczno-kulturowa lub przyrodniczg (Fyall i Garrod, 1998, s. 213). A. Mikos v. Rohr-
scheidt (2019, s. 68—87) wyrdznit gtdwne obszary i tematy turystycznej interpretacji
dziedzictwa, nalezg do nich:

* materialne $wiadectwa ludzkich osiggnie,

» odziedziczone teksty kultury,

* S$wiadectwa wymiany kulturowej,

* procesy spoteczne i historyczne,

e procesy naturalne i zagospodarowanie srodowiska przez cztowieka,

* miejsca wydarzen historycznych,

* dokumenty historii,

* idee o przetomowym znaczeniu dla loséw ludzkosci lub rozwoju kultury,

» wktad wybitnych ludzi w dziedzictwo,

» dzieje i dziedzictwo lokalnych spotecznosci,

e dziedzictwo grup mniejszosciowych i defaworyzowanych,

e dziedzictwo ,zwyktych” ludzi,

» ktopotliwe oraz trudne dziedzictwo.

Turystyke zydowskiego dziedzictwa w todzi mozna rozpatrywa¢ w kontekscie tzw.
turystyki Smierci (dark tourism), tanatoturystyki (thanatourism) (Hartmann, 2014,
s. 166-182) lub turystyki Holokaustu, ktorg wyrdznia sie jako szczegdlny typ turystyki
ludobéjstwa. Jednak wszystkie zaprezentowane pojecia nie oddajg w petni poruszonego
w niniejszym tekscie tematu. Dark tourism jest pojeciem najczesciej wigzanym z na-
zwiskami M. Foleya i J. Lennona, ktérzy zdefiniowali je pod koniec lat 90. jako zjawisko
obejmujace prezentacje rzeczywistych oraz odpowiednio przygotowanych (,,utowaro-
wionych”) miejsc $mierci i katastrof oraz ich odwiedzenie przez podrézujgce tam osoby
(Foley i Lennon, 1996, s. 198). Tanatoturystyka to pojecie wprowadzone przez A.V. Se-
atona, czyli podréz motywowana checig rzeczywistego lub symbolicznego kontaktu ze
Smiercig, szczegdlnie (cho¢ nie wytgcznie) gwattowng smiercig (Seaton, 1996, s. 240).
Z kolei turystyka Holokaustu nie jest pojeciem precyzyjnym, bo oznacza nie tylko ludo-
bojstwo Zydéw podczas Il wojny $wiatowej, a ogdélnie ludobdjstwo.

Przytoczone pojecia nie odzwierciedlajg w petni dziedzictwa kulturowego zwigza-
nego z ludnoscig zydowska, ktéra zyta w Polsce przed Il wojng Swiatowa. Warto w tym
miejscu zaznaczyé, ze w stosunku do innych grup mniejszosci narodowych w Polsce,
Zydéw wyrdzniaty religia, jezyk, obyczaje, sztuka i architektura. Wiekszoéé mieszkata
w sztetlach, tj. dzielnicach matych miast, w wielu regionach tworzac odrebne gminy rza-
dzone wedtug wiasnych praw (Ostrowska-Tryzno i Pawlikowska-Piechotka, 2021, s. 55),
jednak obecnie w wielu matych miastach po spotecznosci zydowskiej i jej kulturze nie
pozostat nawet $lad, dziedzictwo jest przemilczane, a jego materialne slady ulegty znisz-
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czeniu wskutek swiadomych dziatan lub zaniedban. To w duzych miastach (Warszawa,
Krakéw, £édz) widoczna jest zydowska spuscizna, oferowana w postaci turystyki kultu-
rowej. Biorgc powyzsze rozwazania pod uwage, bardziej zasadne wydaje sie, iz pojeciem
oddajacym istote owej turystyki bedzie ,trudne dziedzictwo”. Problematyka trudnego
dziedzictwa, jego eksploracji, zagospodarowania w turystyce doczekata sie opraco-
wan naukowych. Wprawdzie samo pojecie trudnego dziedzictwa (difficult heritage)
nie ma precyzyjnej definicji w jezyku polskim, ale prébe jego zdefiniowania rozpoczety
S. Owsianowska i M. Banaszkiewicz (2015, s. 13), uznajac, iz jest to spadek, z ktérym
dobrowolnie nikt nie chce sie identyfikowa¢, ale ktéry narzuca na zyjgcych niezbywalny
obowigzek uobecniania go w terazniejszosci i zachowywania na przysztos¢. Powinnos¢
ta jest hotdem ztozonym ofiarom i ostrzezeniem dla kolejnych pokolen.

Dlaczego tédz jest miastem bedgcym dobrym przyktadem trudnego dziedzictwa?
Po pierwsze, do trudnego dziedzictwa mozna zaliczy¢ dziedzictwo przemystowe. todz
nalezy do nielicznych miejsc na mapie Polski, ktére rozwineto sie pod koniec XIX wieku
dzieki przemystowi. To pierwszy silny atrybut odrézniajacy toédz od innych miast o $re-
dniowiecznych korzeniach, mieszczanskiej kulturze i silnej warstwie inteligencji (Majer
i Starosta, 1995, s. 13). Po drugie, to miasto kulturowo obce, poniewaz tworzone dodat-
kowo przez trzy inne narody, tj. Niemcéw, Zydéw i Rosjan. Ta wielokulturowosé i wielo-
etnicznos¢ mtodego w XIX wieku miasta funkcjonowata w éwczesnej Swiadomosci jako
element ,inny”, czy nawet wrogi (Zysiak, 2010, s. 107). Jako przyktad oddajgcy éwcze-
sne postrzeganie miasta moze stuzyc zbidr felietonéw Z. Nowakowskiego Geografia ser-
deczna z 1931 roku, gdzie zaleca on swoim czytelnikom na wycieczke po todzi zabrac
rozmowki polsko-tédzkie, cho¢ lepiej — przekonuje — nie przyjezdzaé tam wcale.

Dziedzictwo w turystyce (jakiegokolwiek pochodzenia) stuzy przyciggnieciu turystow,
ale réwniez moze pomdc w odtwarzaniu lub poszukiwaniu nowych lokalnych tozsamo-
Sci miejsc. Obecnie wykorzystanie trudnego dziedzictwa w turystyce kulturowej nastar-
cza rowniez wielu problemdw. Pierwsza kwestia to problemy zwigzane z nazewnictwem
miejsca recepcji turystycznej. W przypadku miejsc zwigzanych z zagtadg spotecznosci
zydowskiej nalezy uzywac oryginalnego nazewnictwa z czaséw okupacji hitlerowskiej,
czyli tak, jak to robig wtadze samorzgdowe miasta. W oficjalnych materiatach promo-
cyjnych wystepuje nazewnictwo: Litzmannstadt Getto, szlak Litzmannstadt Getto, czy
stacja kolejowa Radogast (Radogoszcz). Nastepna sprawa to trudnosci zwigzane z eks-
pozycjg miejsc naznaczonych meczenstwem, majac na uwadze, ze s3 one miejscem
zycia i Smierci nie tylko spotecznosci zydowskiej. W przypadku todzi powotano szlak
Litzmannstadt Getto, gdzie upamietniono szczegdlnie $mieré Zyddéw, ale tez Cygandw,
ktérych umieszczono tam jesienig 1941 roku, tworzac getto w getcie (Olejnik, 2012,
s. 12). Nastepny problem to bardzo trudna kwestia zwigzana z doswiadczeniem oséb,
ktére uczestniczg w tego typu turystyce. Doswiadczenie to nie powinno wywotywadé
niezdrowych emocji zwigzanych ze $Smiercia, czy tez utrwala¢ i powielaé stereotypdw.
Rozwigzaniem zaproponowanym w todzi stato sie Centrum Dialogu im. Marka Edelma-
na oraz Festiwal t6dz Czterech Kultur.

Z trudnym dziedzictwem nietatwo sie pogodzi¢. Nawet ponad 77 lat po Il wojnie
Swiatowej jest sladem zbrodni. Owszem potencjalny dysonans moze by¢ w kazdym
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dziedzictwie (wspomnianym wczesnie przemystowym), jednak kluczowe wydaje sie tu-
taj zrozumienie wolnosci wyboru, jesli ktos nie przyjmuje dziedzictwa za wtasne, nie
jest ono dziedzictwem, jest pamigtkg przesztosci (Gawet, 2016, s. 7-22). Innymi stowy,
spuscizna przesztosci moze by¢ trudna, ale nie powinna by¢ odrzucana czy zatajana, lecz
uznana za wazng i wartg opieki, konserwacji, a przede wszystkim edukacji na jej temat
(Banaszkiewicz, 2020, s. 104).

Wyniki badan

O todzi kraza rézne opinie, w wiekszosci negatywne i stereotypowe, jak: miasto meneli,
lub wedtug dawnej jej funkcji — miasto przemystowe. Pytanie otwarte pozwolito poznac
opinie respondentéw dotyczace ogdlnie postrzegania miasta. Ponad 80% ankietowa-
nych zgadzato sie ze stwierdzeniem, ze £8dz jest miejscem atrakcyjnym dla turystow.
Niezaprzeczalnym faktem jest, iz w ostatnim czasie miasto dynamicznie sie rozwija
i rewitalizuje, ponadto jest dostepne komunikacyjnie. Mimo zmian zachodzgcych na
jej terenie, nadal nie do korica odbierana byta pozytywnie — okoto 20% respondentéw
uwazato, ze nie jest to miejsce atrakcyjne turystycznie. Najczesciej przewijaty sie takie
odpowiedzi, jak: ,jest brzydka”, ,,nie znam tego miasta, wiec nie moge go docenic”, ,nie
ma tam ciekawych miejsc”, ,,krazg o niej negatywne opinie”.

Manufaktura I 100,0
Ulica Piotrkowska I 100,0
Muzeum Wtdkiennictwa w todzi I 340
Litzmannstadt Getto EEEEEEEEE———— 32 4
Planetarium I 324
Muzeum Kinematografii S 31,0
Cmentarz zydowski w todzi IEEEEEEE———— 30,0
Palmiarnia t6dzka mEEEE—————— )84
Pasaz Rozy MEEEEEEEENNEE 24,8
Ksiezy Mtyn s 18,0
Rezerwat Przyrody Las tagiewnicki I 14,8
Park Zrédliska —— 14,0
Muzeum Historii Miasta todzi . 8,4
Centrum Dialogu im. Marka Edelmana w74
Inne W 04

0 20 40 60 80 100

Wykres 1. Atrakcje turystyczne kojarzace sie ankietowanym z todzig — pytanie wielokrotne-
go wyboru [w %, N = 184]

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ankietowani mogli wskazac¢ 3 atrakcje turystyczne, ktére kojarzyty sie im z badanym
miastem. Sposrdd 10 mozliwosci najbardziej charakterystyczne dla miasta okazaty sie
ulica Piotrkowska oraz Manufaktura. Stabiej kojarzyty sie: Muzeum Widkiennictwa, Pla-
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netarium i Litzmannstadt Getto. Jako inne ankietowani wymienili: ZOO, Stadion Widze-
wa, Aquapark Fala, Studio Produkcji Filméw Rysunkowych, Atlas Arena (wyk. 1).

Pytan bezposrednio zwigzanych z celem pracy byto trzy. Pierwsze dotyczyto ogdl-
nego postrzegania miast Polski pod katem ludnosci zydowskiej. Wedtug respondentéw
najbardziej historycznym miastem zwigzanym z ludnoscig zydowska okazata sie War-
szawa (43%). Kolejnym najczestszym wskazywanym miastem byty todz (21%) i Krakéw
(20%). Innymi wskazanymi przez respondentéw miejscami, ktére kojarzyty sie badanym
byty réwniez Oswiecim, Torun i Przeworsk.

Kolejne pytanie dotyczyto oceny obiektédw zwigzanych z kulturg zydowska w todzi
jako atrakcji turystycznej. Respondenci udzielali odpowiedzi w skali 0-5, gdzie 0 ozna-
czato obiekt nigdy niezwiedzany, a 5 najczesciej zwiedzany zaréwno przez nich, jak
i znajomych.

Synagoga Reicheréw
przy ul. Rewolucji 1905

3,5

Cmentarz zydowski 3 Szlak Litzmannstadt

w todzi e Getto
T 2,5 \o

2

15 o
Centrum Dialogu Stacja kolejowa
; 3 1 o Radegast

im. Marka Edelmana / (Radogoszcz)

]
° / Sciezka rowerowa:
Pafac lzraela T $ladami t6dzkich
Poznanskiego 2ydéw

Festiwal £odz
Czterech Kultur

Rysunek 2. Ocena respondentow dotyczaca obiektéw zwigzanych z dziedzictwem kulturo-
wym tédzkich Zydoéw w skali Likerta [N = 184]

Zrédto: opracowanie wtasne.

Ocena obiektéw zwigzanych z dziedzictwem kulturowym byta na podobnym pozio-
mie. Najbardziej odwiedzanym miejscem okazat sie cmentarz zydowski w todzi — $red-
nio 3,3 w pieciostopniowej skali Likerta. Z kolei najrzadziej odwiedzanym obiektem oka-
zata sie stacja kolejowa Radogost — oceniona $rednio na okoto 2,6 (wyk. 2).

Uczestnikdw badania zapytano w ostatnim pytaniu otwartym o opinie dotycza-
€3 znaczenia trudnego dziedzictwa w rozwoju turystyki w todzi. Zdecydowana wiek-
sz0$¢ (66%) uwazata, ze taka turystyka bedzie cieszyta sie zainteresowaniem turystéw,
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a w zwigzku z tym i dalej rozwijata. W tym wypadku czesto badani wskazywali jednak
na potozenie wiekszego nacisku na promowanie miejsc noszgcych $lady zycia narodu
zydowskiego w todzi, czyli domy mieszkalne, synagogi, oraz wydarzen typu festiwale.
Z kolei 34% uwazato, ze w poréwnaniu z poprzednimi latami taka turystyka odnotowuje
spadek, nie ma znaczenia dla miasta i jest niepotrzebna.

Podsumowanie
Badania pokazuja, ze dziedzictwo kulturowe przyczynia sie do rozwoju ruchu turystycz-
nego (Gabryjonczyk i Gabryjonczyk, 2021, s. 37-38). W todzi trudne dziedzictwo kultu-
rowe spotecznosci zydowskiej jest jedng z wielu form turystyki mozliwych do uprawiania
przez odwiedzajacych jg turystéw. Pomimo ze miasto stereotypowo jest pozycjonowa-
ne jako , miasto meneli”, to 80% respondentdéw uwazato je za miejsce atrakcyjne tury-
stycznie. Badajac role trudnego dziedzictwa kulturowego tédzkich Zydéw w turystyce
kulturowej wspédtczesnej todzi nalezy zauwazy¢, ze respondenci wskazali na cmentarz
zydowski jako najczesciej odwiedzane miejscem w todzi. Badania przeprowadzone
przez A. Balinska (2018, s. 83), dotyczace znaczenia kultury zydowskiej w turystycznej
Warszawie, wykazaty, ze stolica kojarzyta sie badanym przede wszystkim z muzyka i Ho-
lokaustem. W przypadku todzi byto to Litzmannstadt Getto, czyli rGwniez miejsce zwia-
zane z Holokaustem. Jednak za najwiekszy potencjat badani uznali miejsca, tj. domy
mieszkalne, synagogi, oraz wydarzenia, np. festiwale, bedace sladami zycia narodu zy-
dowskiego w todzi.

Autorki majg Swiadomos¢, ze zaprezentowane badania cechuje charakter przyczy-
nowy i nie uprawniaja one do formutowania ogdlnych wnioskéw. By byto to mozliwe,
wymagane s3 dalsze pogtebione badania w tym obszarze.
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Cultural heritage of t6dz Jews and its role in cultural tourism of today’s £t6dz

Abstract. The aim of the study was to present the role of cultural heritage of the Jewish community in
the tourism of present-day to6dz. Based on conducted analysis it was found that the most visited place
was Jewish Cemetery in tédz. Respondents also associated the city with the Litzmannstadt Getto.
However, interviewees considered any place bearing traces of the life of the Jewish people, i.e., resi-
dential houses, synagogues and festivals, to have the greatest potential.

Key words: difficult heritage, £t6dz, Jewish community, cultural tourism
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Sentimental tourism as a means of national memory reviving

Abstract. The purpose of the article is to substantiate the importance of the development
of sentimental tourism as a means of resuscitating of the national memory destroyed among
a large number of Ukrainians during the Soviet era.

The article presents an analysis of tourism in terms of its sentimental function — focused on
the acquaintance with the biographical places of the repressed family member. An example of
a tourist travel route is given, which has an emotional content, because it represents certain
stages of the life of a relative shot in Stalin’s time.

The research methodology includes mainly two methods — sources analysis and example
description. The basic concepts have been defined and references to the history of the visited
territories have been provided. The method of functional analysis has been used to characterize
sentimental tourism. The theoretical conclusion has been made from own observations during
the organization and implementation of tourism educational projects.

Key words: tourism, sentimental tourism, national memory, Stalinist repressions, job by
distribution

Introduction

Every year, tourism performs more and more functions in the life of society — therefore,
it has long ceased to be considered exclusively a trip for recreation. According to the
purpose of the trip there are many types of tourism, among which sentimental tourism
deserves special attention.

The science of tourism, like tourism itself, is constantly evolving. But in the theory
of tourism there has been no final clear demarcation as well as definitions for differ-
ent types of tourism, whose functions intersect: sentimental tourism, ethnic tourism,
nostalgic tourism, diaspora tourism, cemetery tourism, genealogical tourism, roots
tourism, homeland tourism and others. M. Motyka (2016, p. 171) and N. Tomczewska-
-Popowycz (2016, p. 47-69), in particular, have devoted their works attempting to re-
solve this problem. But there is no final generally accepted differentiation of concepts
and definitions just for now.
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Strona | 101



S. Sokolova

A number of studies are devoted to the description of various forms of sentimen-
tal tourism, for example: Jewish tourism to Poland in the studies of B. Gtadys (2009,
p. 147-158) and K. Ziétkowska-Weiss (2020, p. 86—104), the potential of Ukraine as an
object of sentimental tourism for the Poles in the works of N. Tomczewska-Popowycz
(2017, p. 141-160) and W.J. Cynarski and E. Cynarska (2009, p. 201-209).

Many works are devoted to highlighting the place of tourism in education, civic edu-
cation and the importance of tourism for the formation of national identity, as exempli-
fied by the collective monograph Turystyka w edukacji historycznej i obywatelskiej (Ausz
et al., 2017, p. 413), works by N. Fernandez (2020), works on tourism as a method of
historical myths debunking (Sokolova, 2020, p. 139-149) and others.

The purpose of this article is to substantiate the importance of the development
of sentimental tourism as a means of resuscitation of national memory, destroyed in
a large number of residents of Ukraine during the Soviet era.

The article presents analysis of tourism in terms of its sentimental function — fo-
cused on acquaintance with the biographical places of the repressed family member.
An example of a tourist travel route has been given, which has an emotional content,
because it represents certain stages of the life of a relative shot in Stalin’s time.

The research methodology includes mainly two methods - analysis of the sources
and description of the example. The basic concepts have been defined and references
to the history of the visited territories have been provided. The method of functional
analysis was used to characterize sentimental tourism types. The theoretical conclusion
has been made based on author’s own observations during the organization and imple-
mentation of tourism educational projects.

The need to revive national memory in Ukraine

Residents of many countries formed from the former Soviet republics have had pro-
blems with national memory. Among the causes of this problem in Ukraine are all types
of aggression that have been used against Ukraine for many centuries of history from
the side of Moscow principality, the Russian Empire, the USSR and the Russian Federa-
tion. They are as follows: russification, deportation, exile (eg. to Siberia), Holodomor,
repression, the policy of foundation of a “single Soviet nation”, etc. russification over
the centuries, deportations, so-called “kulak” deportations, and the policy of “single
Soviet nation” foundation were aimed primarily at the assimilation of Ukrainians and
the deprivation of a national identity awareness.

The famines and repressions organized by the Soviet authorities in Ukraine were
aimed at the physical destruction of entire generations and their memory. Prohibitions
to talk about these facts — in the life of a particular family and the country as a whole
— created conditions when knowing the history of the family, knowing their ancestors
“enemies of the people” was dangerous to the life and freedom of descendants. Be-
cause when someone in the family was arrested, other family members had to show in
every possible way that they were renouncing him — the “enemy of the nation”. Such
“renouncements” obligatory were held publicly at Komsomol and party meetings.
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The results of a set of measures to devalue family and national memory revealed
themselves, in particular, through the fact that for a significant number of citizens of
Ukraine the only family history is their parents’ biography.

As an example, the following statistics can be provided. During the period from Janu-
ary to October 2021, more than a thousand people appealed to the Archives of Natio-
nal Memory of Ukraine for help in finding the repressed relatives (Drozdova and Kelm,
2021): 30% of them did not know the place of birth, 36% — year of birth, 32% — places
of residence, 83% — did not know what jobs the repressed relatives did. That is, the
chains of family memory in the families of the repressed were physically broken by the
authorities.

Only after the adoption of the Law of Ukraine On Access to the Archives of the
Repressive Bodies of the Communist Totalitarian Regime of 1917-1991 in 2015, there
was an opportunity to reveal to the public the truth about the crimes of the USSR au-
thorities. Therefore, today, first of all, the Ukrainian Institute of National Memory, the
Sectoral Archives of the Ukrainian Institute of National Memory, other branch and re-
gional archives and educational institutions face a challenge to promote the interest of
Ukrainian citizens to learn the truth about their ancestors and in general the challenge
of resuscitation of national memory in Ukraine.

As it well known, tourism, inspired by culture and history, is of increasing interest in
terms of education. It has a huge didactic and educational potential (Turystyka w edu-
kacji..., 2017, p. 10). Therefore, such tourism has every opportunity to be a means of
resuscitation of national memory.

Sentimental tourism

It is known that the sentimental function of tourism is formed on the basis of historical
heritage and interpersonal relations on the historical and cultural level (Tomczewska-
Popowycz, 2016, p. 48). It is carried out through trips aimed at visiting places related to
birth and life (own or ancestors).

Sentimental tourism has great potential to be a means of reviving national memo-
ry, because it is based on human feelings. This type of tourism is primarily motivated
by emotional needs — sentimental tourism is characterized by special attention to the
individual spiritual world of the tourist. This type of tourism is primarily motivated by
emotional needs — sentimental tourism is characterized by special attention to the in-
dividual spiritual world of the tourist. Such feelings can be, in particular, the sense of
identity, respect for the history and culture of ancestors.

Often sentimental tourism is understood only as travel motivated by the sense of
sympathy for a particular place for example, places where important events for a cer-
tain ethnic group took place (for example, famous battles, places of birth and activities
of famous people), places and objects of special cultural, historical and religious value
for a certain group of people (Tomczewska-Popowycz, 2016, p. 59). These can be places
that are located outside the current state borders (for example, the western part of
Ukraine for Poles; the current western part of Poland for Germans) or travel to a certain
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country due to the sentiments about the language or way of life of its inhabitants (Tom-
czewska-Popowycz, 2016, p. 50). The greatest value is the feeling that accompanies
visits to such places (Motyka, 2016, p. 171).

The definition of “sentimental tourism” is related to emotions, the search for iden-
tity and values. T. Jedrysiak (2008) believes that tourists achieve this by visiting places
where large Poles stay. S. Kuzyk (2010) defines this type of tourism not only as visiting
family lands, but also emphasizes that the basis of travel is feelings, emotions and no-
stalgia (Tomczewska-Popowycz, 2016, p. 53). It is generally accepted that sentimental
tourism is carried out by people with the sense of common origin, culture, etc.

However, there is another side to sentimental tourism — it strengthens personal sen-
se of identity (Balinska, Sieczko and Zawadka, 2013), which is designed to answer the
question “Who am | and how am | different from others?”. One way to find an identity
is to visit places related to the life of the family of an individual tourist or his ancestors,
in order to identify the conditions for the formation of their identity (Tomczewska-
-Popowycz, 2016, p. 50). Motivation for this form of travel can be a feeling associated
with the pride for great ancestors and the need to visit their place of residence or burial
(Jedrysiak, 2008).

As T. Laqueur aptly states — the living need the dead far more than the dead need
the living, because the dead make social worlds. T. Laqueur explains in his book The
Work of the Dead: A Cultural History of Mortal Remains: the work of the dead is carried
out through the living and through those who remember, honour, and mourn (Laqueur,
2015, p. 1; Perreault, 2018).

Thus, sentimental tourism is also understood as travel made to visit the places of
birth, origin and residence of the tourists themselves or places associated with the fate
of their ancestors. Sentimental tourism is a resource that has a chance to fight the res-
ults of the Soviet policy of destroying family and national memory.

Case study
Here is an example of a sentimental tourist trip, which involves visiting places related to
the life and death of a repressed relative.

Localization — Kyiv, Ukraine. Route: 1) National Military Medical Clinical Center “Main
Military Clinical Hospital”, 18 Hospitalna St. (Fig. 1); 2) Pechersk Gymnasium No. 75, 11
Butyshiv lane (Fig. 2); 3) Former mansion of Countess Natalia Uvarova, 16 Lipska St.
(Fig. 3); 4) Mykilska Slobidka microdistrict (Livoberezhna metro station); 5) Lukyanivka
State Historical and Memorial Reserve, 7 Dorogozhytska St.

The repressed person is Philip Hadiuk (Criminal case..., 1929). He was born in 1894.
Came from the peasants, was literate.

During the First World War in December 1915 he was called up for military service
and in May 1916 he was wounded. He was sent to Kyiv to the Clinical Military Hospital
for treatment (Fig. 1), and from there in September 1916 he was sent to study at the
First Kyiv School of Ensigns (Fig. 2).

In 1921, Philip married, became the owner of an inn and until his arrest on Decem-
ber 24, 1929, lived at the address: Mykilska Slobidka, 48 May Day Avenue.
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Figure 1. National Army Hospital of Ukraine (modern look)

Source: https://armyinform.com.ua/2022/01/07/yak-podovzhyty-termin-diyi-paperovyh-ta-elektron-
nyh-covid-sertyfikativ-vodnochas-za-30-hvylyn/ (access: 24.03.2022).

Figure 2. Butyshiv Lane 11 (modern look)

Source: https://www.the-village.com.ua/village/business/wherework/262377-ya-pratsyuyu-u-
pecherskiy-gimnaziyi-1809-roku (access: 24.03.2022).
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Figure 3. Mansion of Countess Natalia Uvarova. View from the yard and the entrance to
the basement where the GPU of the USSR shot prisoners (modern view)

Source: Malakov, http://new.pamyatky.kiev.ua/streets/lipska/osobnyak-uvarovoyi-n-f -1912 (access:
29.11.2021).

The Bolshevik authorities accused him of collaborating with the Polish army during
The 1920 Kyiv Offensive, an offensive operation by Polish troops and the army of the
Ukrainian People;s Republic in April 1920 to liberate Kyiv from the Bolsheviks.

The arrestee was detained in house 16 on Rosa Luxemburg Street — in the former
estate of Countess Uvarova, where the State Political Directorate (GPU) of the USSR was
operating at the time of Philip’s arrest (Fig. 3).

P. Hadiuk was called a Polish counterintelligence officer and sentenced to death.
Philip was shot on February 27, 1930. The arrested were shot immediately — in the ba-
sement of house 16 on Rosa Luxemburg Street (Fig. 3).

The Burial place is unknown. However, according to many investigations, there is
reason to believe that until 1934, all those shot by the punitive authorities of the USSR
were buried mainly in Lukyanov Cemetery. Therefore, it’s possible to claim confidently
that P. Hadiuk was also buried in Lukyanivka Cemetery.

Clinical Military Hospital. Today, the Clinical Military Hospital (Fig. 1) is called the
National Military Medical Clinical Center “Main Military Clinical Hospital” — medical in-
stitution in Kyiv, a leading health care institution of the Ministry of Defense of Ukraine.
Itis the oldest state medical institution in Ukraine, which was established by the Decree
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of the Senate of the Medical Chancellery on June 10, 1755 at the request of the Gover-
nor of Kyiv.

During the First World War, the hospital was one of the most powerful military
medical institutions. The number of wounded and sick who were treated in the hospi-
tal simultaneously during the offensive on the South-Western Front in 1916 reached
14,000.

The first Kyiv school of ensigns. The building at 11 Butyshiv Lane (Fig. 2) was founded
on May 20, 1809 as the Kyiv People’s Boys’ School. In 1916-1917 there was a school of
ensigns. On its basis, during the period of the Ukrainian Central Rada, the Ukrainian na-
tional school of ensigns was established. After the occupation of Kyiv by the Bolsheviks,
the premises were handed over to the labor school, where the children of the Arsenal
plant workers studied. In 1922, the school became a boarding school for teachers’ chil-
dren, 1924-1926 — a school for outgrowths, i.e. for those children who for one reason
or another could not go to school on time. In 1928-1930 there was a “liknep” (cultural
and educational campaign to eliminate illiteracy), free lectures were arranged with film
demonstrations. In 1932-1933, the school housed a collection point for the reception of
hungry children. Before the Nazi occupation, the school housed a military assembly point,
and during the occupation of Kyiv there was a German barrack. In October 1944, the scho-
ol was reopened. Today in this building Pechersk gymnasium No. 75 is located.

The ground floor of the building has changed little since the time of construction.
But the number of floors changed: in 1906 the second floor was added, and in 1957—
—1958 the third one was built too.

Mykilska Slobidka is a historical place, a village on the left bank of the Dnieper.
Since 1903 it has been the administrative center of the Mykilsko-Slobidska volost of
the Oster district of the Chernihiv province. And in 1923 it was incorporated into the
borders of Kyiv.

In the spring of 1943, Mykilska Slobidka was blown up by the Germans during the
preparation for the defense. After the war, the rebuilding of the village started on the
basis of individual construction.

In the 1970s and 1980s, most part of Mykilska Slobidka was demolished, and the
Livoberezhny housing estate was built on its place. Now it is a residential area of multi-
storey buildings near Livoberezhna metro station.

Philip Gadyuk lived at the address: May Day Avenue, 48.

The avenue originated in antiquity as a way to Chernihiv, it was known as the Cherni-
hiv highway, at the beginning of the XX century — Maklakovsky avenue, since the 1920s
— the Brovarsky highway. Since the mid-1920s it was called May Day Avenue. Since the
1940s, the name Brovarsky highway has been used again. Since the 1973 — Brovarsky
Avenue. In 1977, in honor of the 60th anniversary of the October Revolution, it was re-
named the 60th Anniversary of October Avenue. The modern name — Brovarsky Avenue
has been used since 1993. The numbering of houses has changed.

Mansion of Countess Natalia Uvarova. In the criminal case it is stated that the arre-
sted was detained in Kyiv at the address: 16 Rosa Luxemburg Street (Fig. 3).
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Rosa Luxemburg Street in Kyiv had this name in 1919-1941 and 1944-1993. Since
February 2, 1993, the street has been called Lypska.

In the house 16 of Rosa Luxemburg Street in Kyiv —in the former estate of Countess
Natalia Uvarova in 1919-1987, the Soviet punitive authorities were located. At the time
of P. Hadiuk’s arrest, it was the USSR State Political Directorate (GPU) USSR.

There was a prison basement on the territory of the estate, where “enemies of the
people” were executed. According to an elderly woman from Kyiv, quoted by S. Bilokin
in his book, Lypska Street was called the longest street in the world in those years, be-
cause it was possible to go in one direction and never return (Bilokin, 2017).

Lukyaniv Cemetery. In Kyiv, after the construction of Lukyaniv Prison Castle was
completed, the question of where to bury the dead prisoners arose. Therefore, in 1871,
at the end of Velyka Dorogozhytska Street, the Lukyaniv cemetery spontaneously ap-
peared.

In the 1930s, victims of Soviet terror were buried in unknown places at the cemete-
ry. Among them are dozens of writers, priests, scientists, the military. For a long time,
the burial places of the repressed were not known, but there were people whose pa-
rents dug holes for the executed. This was later confirmed by archival documents and
an article by the last mayor of Kyiv during the Nazi occupation, L. Forostivsky. He wrote:
“... before the transfer of the capital from Kharkiv to Kyiv in 1934, all those shot (in the
NKVD) were buried mainly in the Lukyaniv cemetery. The main and side alleys, all the
roads in this cemetery — are large mass graves of the murdered. Burial places are care-
fully leveled; the ground is well compacted. There are no less than 25-30 thousand
murdered at this cemetery” (Ovsiienko, 2009).

In 1994, the Cabinet of Ministries of Ukraine gave the status of a sovereign histo-
rical-memorial reserve to the Luk’yaniv Cemetry, and in 2001, introduced it to the list
reserves of national significance, the State Register of Monuments of Ukraine. Today
there is a cemetery museum in its structure.

Conclusions

The growing popularity of sentimental tourism, related to visiting places associated
with the fate of tourists’ repressed relatives confirms the thesis of T. Laqueur that the
dead have always held a place in the space of the living, whether that space has been
material and visible, or intangible and out of sight (Perreault, 2018).

Sentimental tourism is a phenomenon that is actively developing both in the theory
of tourism and in tourism practice. Sentimental tourism for many Ukrainians is a search
for identity, roots and values that have been lost as a result of the inhumane policies of
the empires that conquered Ukraine in different historical times. In addition, for Ukra-
ine and other “post-Soviet” countries, sentimental tourism relates not only to interna-
tional tourism, but also to tourism in inside native country.

Scheduling travel within the framework of sentimental tourism not only creates con-
ditions for showing the life, terrain and architectural monuments — but also touches the
tourist with a specific life story of his individual relative.
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The perspective of scientific research of sentimental tourism should be expanded in
terms of increasing cooperation with state archives and developing as well as detailing
of particular tourist routes.
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Zarzadzanie walorami turystycznymi
parkéw krajobrazowych w Polsce

Streszczenie. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie istoty zarzadzania walorami
parkéw krajobrazowych. W procesie zarzadzania w parku krajobrazowym na pierwszym
miejscu zawsze znajduja sie unikatowe walory przyrodnicze, kulturowe i krajobrazowe, ktére
sg ,magnesem” przyciggajgcym szerokie rzesze oséb w celach edukacyjnych oraz turystyczno-
-rekreacyjnych. W procesie zarzadzania nalezy uwzglednié¢ elementy marketingu terytorialnego,
a w szczegdlnosci instrumenty zwigzane z promocjg waloréw krajobrazowych danego parku.
Co wiecej, wtadze parku powinny wspotpracowaé z przedstawicielami jednostek samorzadu
terytorialnego, organizacjami pozarzgdowymi oraz mieszkaricami w celu realizacji przyjetych
planéw ochrony parku.

Stowa kluczowe: parki krajobrazowe, walory turystyczne parkow krajobrazowych, zarzadzanie

Wprowadzenie
Parki krajobrazowe nalezg do jednej z form ochrony przyrody zajmujacej 8,36% po-
wierzchni Polski (Parki krajobrazowe, 2021). Sg one powotywane w drodze uchwaty
sejmiku wojewddztwa ze wzgledu na wartosci przyrodnicze, historyczne i kulturowe
oraz walory krajobrazowe w celu zachowania i popularyzacji tych wartosci w warunkach
zrbwnowazonego rozwoju. Objete ochrong tereny parku sprawiajg, ze stanowig one
miejsce wyjazdéw w celach rekreacyjnych i turystycznych. S3 one idealng destynacja
do uprawiania wielorakich form turystyki na obszarach przyrodniczo cennych (Ustawa
o ochronie przyrody, 2020). Ich obecnos¢ ma wptyw na rozwdj spoteczno-gospodarczy
gmin znajdujacych sie w granicach parkéw (Kruk i Wasniewska, 2016).

Funkcjonowanie parku krajobrazowego nalezy postrzega¢ w co najmniej trzech ka-
tegoriach jako (wyk. 1): forme ochrony przyrody, jednostke samorzagdowa oraz osrodki
dziatalnosci edukacyjnej, rekreacyjne;j i turystycznej.
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PARKI KRAJOBRAZOWE

Osrodek dziatalnosci edukacyjnej,

Forma ochrony przyrody Jednostka samorzgdowa A .
rekreacyjnej i turystycznej

Wykres 1. Kategorie postrzegania parku krajobrazowego

Zrédto: opracowanie wtasne.

Zgodnie z obowigzujagcym prawem (Ustawa o ochronie..., 2020) parkiem zarzadza
dyrektor parku krajobrazowego, ktory jest powotywany przez zarzad wojewddztwa po
zasiegnieciu opinii regionalnej rady ochrony przyrody, a do jego zadan nalezy:

» ochrona przyrody, waloréw krajobrazowych oraz wartosci historycznych i kulturo-
wych;

* organizacja dziatalnosci edukacyjnej, turystycznej oraz rekreacyjnej;

* wspotdziatanie w zakresie ochrony przyrody z jednostkami organizacyjnymi oraz
osobami prawnymi i fizycznymi;

» sktadanie wnioskéw do miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego do-
tyczacych zagospodarowania przestrzennego obszaréw wchodzacych w sktad parku
krajobrazowego.

Zarzadzanie parkiem krajobrazowym polega na wtasciwym wykorzystaniu zestawu
dziatan obejmujacych planowanie, organizowanie, przewodzenie, skierowanych na za-
soby organizacji (ludzkie, finansowe, rzeczowe i informacyjne) i wykonywanych z zamia-
rem osiggniecia celéw organizacji w sposob sprawny i skuteczny (Griffin, 2004, s. 6).
W procesie zarzadzania parkiem na pierwszym miejscu zawsze stawiane sg unikatowe
zasoby (walory) przyrodnicze, kulturowe i krajobrazowe, ktéore stanowig magnes przy-
ciggajacy szerokie rzesze oséb w celach edukacyjnych, turystycznych i rekreacyjnych.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty zarzgdzania walorami parkéw krajobrazo-
wych w Polsce. Metodg badawczg przyjeta na potrzeby realizacji zatozonego celu jest
metoda analizy literatury i netografii.

Zasoby, walory, atrakcje turystyczne
W polskiej literaturze mozna spotka¢ okreslenia: zasoby turystyczne, walory turystycz-
ne, czy atrakcje turystyczne, ktore niekiedy sg traktowane rozdzielnie, a niekiedy za-
miennie. Jednak warto przeanalizowac te pojecia, poniewaz majg one inne znaczenia.
Pojecie zasoby turystyczne powszechnie traktowane jest szerzej niz walory turystycz-
ne. Zasoby to wszystkie elementy (przyrodnicze i antropogeniczne) mogace potencjalnie
by¢ walorami turystycznymi (tzw. waloréw potencjalnych), w odrdznieniu od walorow
rzeczywistych, bedacych w sferze aktualnych zainteresowar turysty (Swieca i Brzezin-
ska-Wojcik, 2009). A. Kowalczyk (2013, s. 36) okresla je jako wystepujace obiektywnie
atrybuty srodowiska przyrodniczego i spotecznego (walory potencjalne), ktére dopiero
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po dokonaniu przez turyste odpowiedniej oceny (poprzez proces percepcji) mogg stac¢

sie faktycznymi walorami turystycznymi.

Mozna powiedzie¢, ze to, co jest obecnie zasobami, czyli wszelkie cechy Srodowiska
przyrodniczego i krajobrazu kulturowego, zarédwno materialne, jak i niematerialne, do-
piero w przysztosci mogg zwrd¢ uwage potencjalnych turystdw czy organizatoréw tury-
styki na danym terenie. Mogg one wtedy sta¢ sie walorami turystycznymi, gdy zostanie
im nadane odpowiednie znaczenie (Uglis i Jeczmyk, 2021).

Wedtug T. Lijewskiego, B. Mikutowskiego i J. Wyrzykowskiego (2002, s. 16) walo-
ry turystyczne to specyficzne cechy, elementy srodowiska naturalnego oraz przejawy
dziatalnosci cztowieka, ktdre sg przedmiotem zainteresowania turysty. Z kolei J. War-
szynska i A. Jackowski (1978, s. 27) definiuja je jako ,zespot elementéw Srodowiska
naturalnego oraz elementdw pozaprzyrodniczych, ktére wspdlnie lub kazde z osobna
sg przedmiotem zainteresowan turysty”. Wedtug tych autoréw walory turystyczne
wspolne z dostepnoscig komunikacyjng oraz infrastrukturg turystyczna sktadaja sie na
atrakcyjnosc¢ turystyczng danego obszaru, miejscowosci badz szlaku, ktéra to w zde-
cydowany sposob wptywa na wielko$¢ ruchu turystycznego na obszarze destynacji
turystyczne;j.

Ze wzgledu na petnione funkcje walory dzieli sie na (Kruczek i Socha, 1995; Nowa-
kowska, 2002; Ptocka, 2002; Kurek 2007; Wyrzykowski, 2010):

» walory wypoczynkowe, stuzgce regeneracji sit fizycznych i psychicznych, wsréd
nich mozna wyrdzni¢ pewien zespdt cech niezbednych, ktérych wystepowanie
stanowi minimum warunkéw dla wypoczynku, oraz zespét cech korzystnych, pod-
noszgcych wartosci wypoczynkowe terenu; do cech niezbednych zaliczy¢ nalezy:
czyste powietrze (wolne od zanieczyszczen), cisze, niski stopien urbanizacji, wy-
stepowanie waloréw estetycznych krajobrazu, brak zasadniczych przeciwwskazan
klimatycznych, a do cech korzystnych: szczegdlne walory widokowe krajobrazu,
warunki do uprawiania czynnego wypoczynku (przydatnos¢ terendw w lecie lub
zimie do wedréwek pieszych czy narciarskich, kolarskich, wodnych oraz przydatnos¢
wod do kapieli i sportéw wodnych, przydatnosc¢ terenéw do sportéow zimowych),
korzystne warunki bioklimatyczne oraz tzw. walory lecznicze (wody lecznicze,
peloidy, gazy lecznicze);

» walory krajoznawcze, stanowigce przedmiot zainteresowan poznawczych (w tym
przyrodnicze i kulturowe), do ktérych zalicza sie: charakterystyczne zespoty krajobra-
zowe i osobliwosci przyrody, okreslane terminem waloréw srodowiska przyrodnicze-
go, folklor, obrzedy ludowe, dzieta ludowej sztuki plastycznej, relikty ludowej kultury
materialnej, nazywane walorami tradycyjnej kultury ludowej, zabytki budownictwa,
sztuk plastycznych, kultury materialnej, pamiatki historyczne, tj. walory débr kultu-
ry, charakterystyczne obiekty i przejawy wspdtczesnej gospodarki, techniki, nauki
i kultury, noszace nazwe waloréw wspétczesnych osiggnie¢ cztowieka;

» walory specjalistyczne, umozliwiajgce uprawianie réznych form turystyki kwalifiko-
wanej; korzystajg z nich tylko pewne mniej liczne grupy, a od ich cztonkdw wymagane
jest odpowiednie przygotowanie sprawnosciowe i teoretyczne, czesto potwierdzone
dokumentem kwalifikacji formalnych, czy tez umiejetnosci techniczne. W tej grupie
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mozna wyrdznic np.: zeglarstwo, myslistwo, jezdziectwo, wedkarstwo, taternictwo,

speleologie itp. (Lijewski, Mikutowski i Wyrzykowski, 2002; Kaczmarek, Stasiak i Wto-

darczyk, 2002; Zmyslony, 2008);

e przyrodnicze, wsrdd ktérych mozna wyodrebnié¢ 3 grupy: 1) walory uksztaftowane
bez jakiejkolwiek ingerencji cztowieka: osobliwosci flory i fauny, skatki i grupy skat,
wawozy, doliny i przetomy rzeczne, wodospady, zrédta i wywierzyska, jaskinie i groty,
gtazy narzutowe i gtazowiska, inne obiekty geologiczne, 2) walory utworzone przez
cztowieka: parki zabytkowe, muzea i zbiory przyrodnicze, ogrody botaniczne, ogrody
zoologiczne, 3) walory, w ktérych ingerencja cztowieka wystepuje w stopniu niewpty-
wajgcym na charakter i znaczenie samego waloru: punkty widokowe, parki narodo-
we, parki krajobrazowe;

« antropogeniczne, zwane tez kulturowymi: muzea i rezerwaty archeologiczne, muzea
etnograficzne, skanseny i osrodki tworczosci ludowej, zabytki architektury i budow-
nictwa, muzea sztuki i zbiory artystyczne, muzea biograficzne, obiekty unikatowe
i muzea specjalistyczne, obiekty historyczno-wojskowe, miejsca i muzea martyro-
logii, zabytki dziatalnosci gospodarczej i techniki, wspdtczesne imprezy kulturalne,
miejsca pielgrzymkowe.

W. Gaworecki (2000, s. 105) pod pojeciem walory turystyczne rozumie ,podstawo-
we dobra turystyczne”, ktére definiuje jako ,zespot dobr danych przez nature, historie
lub dziatalnos¢ ludzka, na ktére wystepuje popyt turystyczny”.

Poza opisanymi dwoma pojeciami w literaturze przedmiotu wystepuje okreslenie
atrakcje turystyczne. Jest ono czesto utozsamiane z kategorig waloréow turystycznych,
szczegodlnie w literaturze anglojezycznej, w ktérej pojecie waloru turystycznego nie wy-
stepuje (Potocka, 2009). Termin atrakcje turystyczne wprowadzit do literatury fachowe;j
Cohen w 1972 roku (Kruczek, 2005). Wedtug tego autora gtéwnym celem masowej tu-
rystyki zagranicznej jest odwiedzanie atrakcji turystycznych. Mozna je podzieli¢ na rze-
czywiste, przyciggajace turystéw ze wzgledu na swoje szczegdlne cechy, oraz sztuczne,
,wymyslone” na uzytek turystéw (Kruczek, 2011). Z kolei J. Swarbrooke (2002) okresla je
jako pojedyncze jednostki organizacyjne, miejsca lub inne wyraznie zdefiniowane, nie-
wielkie obszary, ktére sg dostepne i motywujg wiekszg liczbe osdb do podjecia podrdzy
na pewnga odlegtos$¢ od domu, zwykle w czasie wolnym, w celu odwiedzenia ich na krét-
ki i ograniczony czas. Moga by¢ one wydzielone w przestrzenii zarzadzane. W literaturze
atrakcje turystyczne postrzegane sg w dwojaki sposob (Nowacki, 2014, s. 33):

e w sensie szerokim — jako wszystkie cechy i elementy srodowiska (miejsca, obiekty,
obszary), ktére przyciggajg do siebie turystow;

* w sensie waskim — jako miejsca lub obiekty majace forme organizacyjna, zarzadzane
ze wzgledu na swojg wartos$¢ i funkcjonujace przez caty rok.

Wedtug Kruczka pojecie walory turystyczne nalezy traktowac jako kategorie bardziej
obiektywng i ogdlng, poniewaz stanowia one potencjat rozwoju zjawisk turystycznych,
atrakcje turystyczne nalezg natomiast do kategorii subiektywnej, bo ich obecnos¢ na
rynku i w Swiadomosci potencjalnego turysty wymaga odpowiednich zabiegdéw orga-
nizacyjnych, promocji i reklamy (Kruczek, 2002), ktére moga by¢ tworzone od podstaw,
a nawet w miejscu pozbawionym waloréw turystycznych (Jacobsen, 1997). Pojecie
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atrakcji turystycznych jest kategoria szerszg, poniewaz walory czesto mogg by¢ jej cze-
$cig (Nowakowska, 2002), np. poziom cen, infrastruktura turystyczna, czy nastawienie
lokalnej spotecznosci do przejezdnych i turystyki.

Obecnie za atrakcje turystyczng mozna uznac kazdy obiekt lub wydarzenie, ktére
spetnia nastepujgce warunki (Kurek, 2007, s. 27):

* ma rdzen bedacy atrybutem miejsca, ktére chce zobaczy¢ turysta;
» dysponuje oznacznikiem w postaci informacji o rdzeniu;
*  przyciaga turystow.

Podobnie jak walory, atrakcje turystyczne mozna réznie klasyfikowaé. Najczesciej
jednak spotyka sie prosty podziat na atrakcje przyrodnicze (naturalne), czyli krajobrazy,
klimat, fauna i flora itp., oraz wytworzone przez cztowieka — historyczne, kulturowe,
spoteczne, sztuczne (Majewski i Lane, 2001, s. 101).

W zaleznosci od rodzaju obiektu mozna wyrdznié cztery rodzaje atrakcj (Swarbrooke,
2002, s. 23):

» atrakcje przyrodnicze (wodospady, jaskinie, formy skalne itp.);
* obiekty stworzone przez cztowieka, ale w innych niz turystyczny celach (Swiagtynie

i budowle sakralne, dwory, patace, obiekty techniki, obiekty poprzemystowe itp.);

» obiekty stworzone przez cztowieka i od poczatku pomyslane jako atrakcje turystycz-
ne (np. parki rozrywki, uzdrowiska, parki safari);
* wydarzenia i imprezy (np. sportowe, kulturalne, festiwale).

W przypadku pierwszych dwéch kategorii atrakcji turystycznych traktowana jest ona
jako problem i zagrozenie, za$ w dwdch ostatnich — jako korzysc i szansa.

Jednak te klasyfikacje nie pozwalajg w petni dotrze¢ do istoty tych atrakcji. Bardziej
precyzyjnym przyktadem klasyfikacji atrakcji turystycznych jest koncepcja kontinuum
atrakcji przedstawiona na wykresie 2.

Atrakcje oparte na

Atrakcje orientowane Atrakcje posrednie

na uzytkownika zasobach
Aktywnosci < -~ Zasoby
Sztucznosé : - Naturalnos¢

Intensywnosé eksploatacji

Odlegtosc od uzytkownika

Wykres 2. Koncepcja kontinuum atrakcji turystycznej

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Majewski i Lane (2001, s. 102).
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Kolejnym podejsciem do analizy atrakcji moze by¢ rozréznienie na atrakcje (Majew-

skiiLane, 2001, s. 102):

» odtwarzalne, czyli wspdtczesne dzieta bez historycznej wartosci; moga by¢ odtworzo-
ne w kazdym czasie i kazdym miejscu (np. wiekszos$¢ parkow rozrywki typu Disney);

* nieodtwarzalne, ktore sg elementem przyrodniczego lub historycznego dziedzictwa
i jako takie podlegajg wiekszej ochronie oraz wymagajg odpowiedniego zarzadzania,
zwtaszcza w sferze ochrony srodowiska. Niektére z nich mogg byé réwniez wytwo-
rem cztowieka, jednak pierwotnie nie byty projektowane jako atrakcja turystyczna,
a staty sie nig pdzniej (np. koscioty).

Z punktu widzenia sity przyciggania odwiedzajgcych mozna wyrdznic:

» gtowne, czyli takie, ktére majg zasadniczy wptyw na decyzje klienta o miejscu doce-
lowym podrozy;

» dodatkowe (drugorzedne), ktore podwyzszajg wartos¢ doswiadczen turystow, ale
nie sg gtéwnym czynnikiem wptywajgcym na wybér docelowego miejsca podrozy.
Inny wazny podziat na atrakcje zarzadzane i niezarzgdzane proponuje M. Nowacki

(2007, s. 60), ktéry za zarzgdzane atrakcje turystyczne uwaza te majgce wydzielone state
walory, kontrolowane i zarzgdzane z uwagi na swojg wartos¢, a takze z uwagi na dostar-
czane odwiedzajgcej publicznosci zabawe, rozrywke i edukacje. Sg to atrakcje zwigzane
ze stalym miejscem (niewedrowne) i nietymczasowe (nieokazjonalne), ktérych grani-
ce zostaty wyraznie okreslone (nawet w przypadku szczytéw gorskich), a za mozliwos¢
korzystania z nich z reguty pobiera sie optate, chociaz nie jest to warunek konieczny
atrakcji zarzadzanych.

Istota zarzadzania parkiem krajobrazowym

Zarzadzanie parkiem krajobrazowym, a w szczegdlnosci jego walorami, to gtéwnie za-

rzadzanie ochrong i ksztattowaniem srodowiska, gdyz park krajobrazowy jest przede

wszystkim formg przyrody. Na tych terenach podstawg gospodarowania powinno byc¢

dostosowanie struktury i intensywnosci gospodarki do kryteridw, ktére wynikajg z wa-

loréw przyrodniczych, kulturowych i krajobrazowych, a obszary te powinny zapewnia¢

lokalnym spotecznosciom konkretne korzysci (Jeczmyk, 2019). Dominujgcg role pet-

ni tu samo srodowisko przyrodnicze, ktére naktada na wszystkie dziatajgce podmioty

obowigzek podporzadkowania wszelkiej prowadzonej dziatalnosci funkcji ochronnej.

Podstawowym zrédtem okreslajgcym, jakie nalezy podejmowac dziatania, by zachowadé

w odpowiednim stanie zasoby przyrodnicze, kulturowe i krajobrazowe danego parku

krajobrazowego, jest plan jego ochrony (funkcja planowania w zarzadzaniu). Plan ten

sporzadza sie na okres 20 lat, jednakze moze by¢ on zmieniony, jezeli wynika to z po-

trzeb ochrony przyrody. Przy sporzadzaniu planu ochrony nalezy uwzgledni¢ (Ustawa

o ochronie..., 2020):

» charakterystyke i ocene stanu przyrody;

» identyfikacje i ocene istniejgcych oraz potencjalnych zagrozen wewnetrznych i ze-
wnetrznych;

» charakterystyke i ocene uwarunkowan spotecznych i gospodarczych;

e analizy skutecznosci dotychczasowych sposobdéw ochrony;
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Tabela 1. Gtéwne elementy systemu zarzadzania zasobami przyrody i kultury parku
krajobrazowego

Elementy systemu Zakres dziatan

* Retrospekcja
e Ocena zasobdw (inwentaryzacja)
¢ Ocena waloréw (waloryzacja)
1. System diagnozowania ¢ Ocena potencjatow:
— potrzeby pozyskania zasobéw
— mozliwosci pozyskania zasobow
— mozliwosci regeneracji (odtwarzania) zasobdéw

e Polityka (okreslenie hierarchii celow)
o Strategia
® Plan

2. System planowania e Ocena skutkow realizacji planu
¢ Konsultacja spoteczna projektu planu
e Programy dziatan
¢ Projekty realizacyjne

e Zbieranie wnioskéw

¢ Ocena oddziatywania inwestycji na sSrodowisko

¢ Wydawanie decyzji, koncesji, pozwolen, certyfikatow (np. 1SO)
® Rozpatrywanie odwotan

3. System decyzyjny

4. System realizacji

inwestycji Realizacja ustalen planéw, pozwolen, decyzji, koncepciji itp.

* Monitoring przyrodniczy
e Monitoring urbanistyczny
e Kontrola realizacji decyzji, pozwolen i certyfikatow
e Audyt sSrodowiskowy — ocena efektéw funkcjonowania systemu
5. System kontroli zarzgdzania zasobami przyrody w sferach:
— ekologicznej
— spotecznej
— gospodarczej
— struktury, funkcjonowania i fizjonomii krajobrazu

Zrédto: Chmielewski (2013, s. 9).

» charakterystyke i ocene stanu zagospodarowania przestrzennego;
e wyniki audytu krajobrazowego.

System zarzgdzania walorami parkéw krajobrazowych oparty powinien by¢ na cy-
klicznych dziataniach zmierzajgcych do ciggtego ich doskonalenia. Opiera sie on na tzw.
kole Deminga, w ktérym podejmowane dziatania majg charakter uporzgdkowany i obej-
mujg: planowanie, realizacje wszystkich punktéw planu, badanie wynikéw podjetych
dziatan oraz korygowanie niedociggniec¢ i dostosowywanie planu do nowych okoliczno-
$ci (Dothasz i in., 2009; Wasiuk, 2016; Olesniewicz i in., 2020;). Jak zauwaza Chmielew-
ski, do zarzadzania systemami krajobrazowymi mozna zastosowac piec¢ cyklicznie po-
wtarzajgcych sie elementdw (2013, s. 8). Zakres dziatann w poszczegdlnych elementach
sytemu przedstawiono w tabeli 1.

Park krajobrazowy to obszar o szczegdlnych walorach przyrodniczych i estetyczno-
-krajobrazowych, w ktérym (Mastalska-Cetera i Krajewski 2014, s. 149):

e jest utatwiony kontakt cztowieka z przyroda;
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» istnieje infrastruktura umozliwiajaca uprawianie wybranych form turystyki;

» jest zachowane uzytkowanie rolnicze i lesSne z zachowaniem zdolnosci przyrody do
samoregulacji;

* nie wystepuja obiekty wielkokubaturowe;

* nie ma przesycenia elementami antropogenicznymi.

Przystepujac do zarzadzania walorami przyrodniczymi i kulturowymi, w pierwszej ko-
lejnosci nalezy przeprowadzi¢ diagnoze posiadanych zasobdéw. W tym celu warto wyko-
rzystac retrospekcje oraz ocene zasobdéw, waloréw i potencjatéow. Prace diagnostyczne
stanowia kardynalne podstawy i determinujg realizacje wszystkich nastepnych etapéw
zarzgdzania. Bez petnej i rzetelnej wiedzy o procesach zmian zachodzacych w parku
krajobrazowym nie mozna w sposéb racjonalny zarzadzac ani ochrong przyrody, ani
jego rozwojem. Podejmowane dziatania powinny by¢ zgodne z przygotowanym planem
ochrony parku, w ktorym nalezy okresli¢ (Parki krajobrazowe, 2021):

« cele ochrony przyrody oraz przyrodnicze, spoteczne i gospodarcze uwarunkowania
ich realizacji;

« informacje o identyfikacji oraz sposobach eliminacji lub ograniczenia istniejgcych
i potencjalnych zagrozen wewnetrznych i zewnetrznych oraz ich skutkéw;

» obszary realizacji dziatan ochronnych;

* obszary udostepniane dla celéw naukowych, edukacyjnych, turystycznych, rekre-
acyjnych, amatorskiego potowu ryb i innych form gospodarowania oraz okreslenie
sposobdw korzystania z tych obszaréw;

» ustalenia do studidw uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowania przestrzennego
gmin, miejscowych planéw zagospodarowania przestrzennego, planéw zagospodaro-
wania przestrzennego wojewodztw oraz planéw zagospodarowania przestrzennego
morskich wéd wewnetrznych, morza terytorialnego i wytacznej strefy ekonomicznej
dotyczace eliminacji lub ograniczenia zagrozen wewnetrznych lub zewnetrznych;

» granice stref ochrony krajobrazéw stanowigcych w szczegélnosci przedpola ekspo-
zycji, osie widokowe, punkty widokowe oraz obszary zabudowane wyrézniajace sie
lokalng forma architektoniczna, wyznaczonych w obrebie krajobrazéw prioryteto-
wych, zidentyfikowanych w ramach audytu krajobrazowego, istotnych dla zacho-
wania waloréw krajobrazowych parku krajobrazowego, wraz ze wskazaniem, ktére
z zakazow okreslonych w ustawie obowigzujg w danej strefie;

» informacje o obiektach o istotnym znaczeniu historycznym i kulturowym.

W kolejnym kroku nalezy wytyczyé cele i okresli¢ sposoby ich realizacji. Waznym
elementem systemu planowania bedg konsultacje spoteczne projektu planu oraz ocena
skutkéw realizacji przygotowywanego planu dziatania. W procesie tym nalezy uwzgled-
ni¢ plany ochrony i ksztattowania krajobrazu zawarte m.in. w takich opracowaniach, jak
(Chmielewski, 2013, s. 11):

» strategia zrGwnowazonego rozwoju (wojewddztwa, powiatu, gminy);

» studium uwarunkowan i kierunku zagospodarowania przestrzennego gminy;

* plan zagospodarowania przestrzennego (wojewddztwa, fragmentdéw miast i gmin);

e plan ochrony (parkéw narodowych, parkéw krajobrazowych, obszaréw Natura 2000,
rezerwatow przyrody) oraz plan zadan ochronnych obszaréw Natura 2000.
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Wynika stad, ze w procesie planowania i podejmowania decyzji sposéb realizacji dzia-
tan zarzadczych w zakresie waloréw przyrodniczych jest sprecyzowany w planie ochrony
tworzonym indywidualnie dla kazdego parku krajobrazowego. Wytyczne te pozwalaja
zrozumiec cele ochrony przyrody, ktére chce osiggnac dany park. Realizacja ustalonych
planéw w gtéwnej mierze zalezy od osoby (lub grupy oséb), ktéra ma mandat do podje-
cia takich decyzji. Niewatpliwie takie prerogatywy ma dyrektor parku krajobrazowego.
Gtéwne obszary zadan nalezgcych do dyrektora parku krajobrazowego przedstawiono
we wprowadzeniu.

Ostatnim elementem procesu zarzadzania jest system kontroli. Kontrola obejmuje
wszelkie dziatania stuzgce sprawdzeniu i regulowaniu przebiegu zaplanowanych dzia-
tan w celu zapewnienia osiggniecia zamierzonych celéw (Szczepankowski, 2013, s. 199).
Systematyczna kontrola wartosci okreslonych parametréw oraz ocena uzyskiwanych
wynikéw z ustalonymi standardami to monitoring (Chmielewski, 2013, s. 15). Bez petnej
i rzetelnej wiedzy o procesach zachodzacych w parku nie mozna zarzadza¢ walorami
parku, jego rozwojem ani ochrong przyrody. Wazne jest przeprowadzanie monitoringu
przyrodniczego, audytu Srodowiskowego oraz monitoringu urbanistycznego otaczaja-
cych terenéw na poziomie gminy, powiatu, a nawet wojewddztwa.

Udostepnianie obszaru parku dla spoteczenstwa wptywa na jego walory i sposéb
zarzadzania. Jest on udostepniany do celdw turystycznych, rekreacyjnych, naukowych
i edukacyjnych, co wigze sie z zapewnieniem bezpieczenstwa odwiedzajacych oraz
stworzeniem odpowiedniej infrastruktury turystyczno-rekreacyjnej oraz edukacyjnej.
W parkach krajobrazowych wyznaczone sa liczne szlaki turystyczne: wodne, rowerowe,
piesze, konne oraz sciezki edukacyjne (przyrodnicze).

Dziatalno$¢ edukacyjna parku realizowana jest m.in. poprzez zajecia w osrodkach
edukacji przyrodniczej (np. w Chalinie i Lgdzie, woj. wielkopolskie), prowadzenie zajeé
dydaktycznych na terenie parku, organizacje konkurséw o tematyce przyrodniczej zwia-
zanej z danym parkiem, tworzenie $ciezek dydaktycznych, gier terenowych oraz aplikacji
mobilnych. Waznym elementem tej dziatalnosci jest rowniez prowadzenie dziatalnosci
wydawniczej (np. Biuletyn Parkéw Krajobrazowych Wielkopolski, Biuletyn Informacyjny
Beskidzkie Parki Krajobrazowe) oraz prowadzenie bibliotek (np. Zespét Parkdw Krajo-
brazowych Wojewddztwa Matopolskiego).

Zakonczenie

Funkcjonowanie parkéw krajobrazowych wpisuje sie silnie w dziatania wielu interesa-
riuszy, tj. mieszkancéw okolicznych miejscowosci, administracji réznych szczebli, tury-
stéw wypoczywajacych na tonie przyrody parku, naukowcéw prowadzgcych badania
oraz organizacji pozarzagdowych dbajacych o utrzymanie ich dobrego stanu. Wiekszos¢
tych grup ma pozytywny stosunek do istnienia i funkcjonowania parkéw krajobrazo-
wych, jednakze sg inne grupy, jak np. inwestorzy planujgcy dziatalno$é gospodarcza
kolidujacg z przepisami o ochronie parkow, przedsiebiorcy (deweloperzy), ktérzy re-
alizuja obiekty turystyczne i mieszkaniowe, fermy hodowlane, farmy wiatrowe lub
eksploatujgcy kopaliny, ktére majg negatywny stosunek do ich istnienia (Kistowski,
2012, s. 216).
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Nalezy podkresli¢, ze funkcjonowanie parku krajobrazowego ma na celu ochrone
przyrody, waloréw krajobrazowych oraz wartosci historycznych i kulturowych dla przy-
sztych pokolen. Aby ochrona ta byta skuteczna, wtadze parku powinny wspdtpracowac
z przedstawicielami jednostek samorzadu terytorialnego, organizacjami pozarzagdowy-
mi oraz mieszkaricami w celu realizacji przyjetych planéw ochrony parku. Efektywna
wspotpraca z pewnoscig przyniesie korzys¢ dla parku i lokalnej spotecznosci, np. po-
przez rozwoj przedsiebiorczosci zgodnej z paradygmatem zréwnowazonego rozwoju.

Park krajobrazowy to miejsce sprzyjajgce edukacji przyrodniczej, aktywnosci tury-
stycznej i rekreacyjnej na Swiezym powietrzu na fonie natury. Z tego tez wzgledu bardzo
istotne jest wdrozenie elementéw systemu zarzadzania walorami przyrodniczymi oraz
ich ciggte udoskonalanie. Dzieki temu bedzie mozliwe osiggniecie celu w postaci ochro-
ny przyrody oraz ograniczenie negatywnych skutkdéw ruchu turystyczno-rekreacyjnego
w parkach krajobrazowych. W procesie zarzadzania nalezy uwzglednié réwniez elemen-
ty marketingu terytorialnego, a w szczegdlnosci instrumenty zwigzane z promocjg wa-
loréw krajobrazowych, ktére powinny stanowi¢ magnez przyciagajacy potencjalnych tu-
rystow i rekreantéw.
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Management of tourist values of landscape parks in Poland

Abstract. This study aims to present the essence of management of the values of landscape parks. In
managing a landscape park, the priority is always the unique natural, cultural and landscape values,
which are a magnet attracting large numbers of people for educational, tourist and recreational pur-
poses. The management process should consider the elements of territorial marketing, in particular
instruments related to promoting the landscape values of a given park. Thus, the park authorities
should cooperate with representatives of local government units, non-governmental organizations
and residents to implement the adopted park protection plans.

Key words: landscape parks, tourist values of landscape parks, managment
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Influence of social media on shaping tourists’ preferences

Abstract. The aim of this article is to present the role of social media and influencers (being
an inseparable element of these media) in shaping tourists’ preferences. The research was
conducted from March to May 2021. The method of research was a diagnostic survey with
the use of the questionnaire technique. The answers were obtained from 127 adults. Based
on the results, it can be concluded that social media are a popular and willingly used source
of inspiration when planning a tourist trip and play a significant role in creating the image
of a tourist destination. Influencers significantly contribute to the growth of interest in the
destinations they promote. However, they are not treated as a source of reliable and credible
information.

Key words: social media, influencers, tourism, tourists’ preferences, influence

Introduction

The multidimensionality, interdisciplinarity, and connection of tourism with many areas
of socio-economic life translate into numerous conditions for developing tourism de-
mand. UNWTO indicated over 130 determinants of this type (Uglis and Krysiriska, 2012;
Zawadka, 2017). In the literature on the subject, you can find many ways of grouping
variables that affect the size and structure of tourism demand. For example, V. Middle-
ton (1996) divides the main determinants of tourism demand into six groups: economic,
demographic, geographic, legal and political, psychosocial factors, and the influence of
the media. Among the latter, social media has been of great importance in recent years
(Bradbury, 2011; Tham, Croy and Mair, 2013; Hudson and Thal, 2013; Kachniewska,
2015; Amaro, Duarte and Henriques, 2016; Zajadacz, 2017; Gulati, 2021; Yuan et al.,
2022). The aim of the article is to present the role of social media and influencers (an
inseparable element of these media) in shaping tourists’ preferences. Research issues
are reflected in the following research questions:

e Do tourists look for inspiration in choosing a destination on social media before the

trip, and are they susceptible to influencer's suggestions in this regard?

Jan Zawadka ORCID: 0000-0003-1979-0607
Mjan_zawad ka@sggw.edu.pl
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*  What is the effectiveness of social media in promoting a given place as attractive to
tourists?

e Do tourists consider influencers reliable sources of information, and what features
influence their perception as trustworthy content creators on social media?

The essence and genesis of social media

The Internet was first used for communication in 1971 when R. Tomilson sent the first
email (Internet Society, 2019). The first discussion groups, where interesting articles
and observations were shared, started in 1978-1979. Since 1995, the Classmates.com
website has been operating in the USA, which is used to find old friends from school.
Its Polish counterpart, launched ten years later, was called Nasza-Klasa. SixDegress.com,
established in 1997, is considered the first social networking site (Garwol, 2017). The
breakthrough moment in the development of global social media was 2004 when the
undisputed “king” of social media was created — Facebook (only since 2008 has this por-
tal had a Polish version). In 2005, YouTube was established as the most popular place
for sharing video resources. A year later, Twitter appeared, in 2010, Instagram, and in
2018, TikTok. The image below shows the creation dates of the more important social

media (Fig. 1).
2013 \$ine e .
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£ 2000 [)) o

T tinder
2 I 2012

2008 2007 e

2004 2009
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2003 *MYSPACE 4 opp
Linked m %, Golden
WielpEpLA ) reddit
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Figure 1. Dates of the creation of major social media

Source: Rozwdj medidw spotecznosciowych. Pobrano z: https://rysujefejsbuki.pl/wpis/rozwoj-
mediow-spolecznosciowych/ (access: 30.06.2022).
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Social media (SM or online social network OSN) are network applications based on
the ideological and technological foundations of Web 2.0 and characterized by a high
degree of interactivity. The essence of their use is the ability to create and exchange
user-generated content (Kaplan and Haenlein, 2010). Therefore, they can be seen as
a communication channel that ensures two-way communication. They contrast to tra-
ditional channels, such as television, radio, or press, where the message is transmitted
only one way — to the client (Raport Social Media, 2010). Therefore, social media are
all kinds of websites that, apart from communicating with their other users, enable
active cooperation, e.g., publishing various types of content, opinions about products
and services, playing network games, joint buying, or looking for favorable price offers.
Importantly, as M. Popiotek (2015) notes, the basis here is the ability to communicate
with other people, regardless of their physical distance. Social media can therefore be
seen as interactions between people in creating and sharing information and ideas in
virtual communities (Zeng and Gerritsen, 2014).

Three components of social media are essential: communities, content, and Web
2.0. According to T. Ahlgvist et al. (2008), these three elements constitute social media.
This compilation can be called a social media triangle (Fig. 2).

Social
media

Figure 2. Social media triangle

Source: own elaboration based on Ahlqvist et al. (2008).

The essence and foundation of the functioning of social media is precisely their social
character. Creating, uploading, and participating is interesting when other people do the
same. In social media, communities focus on specific content, creating, sharing, modi-
fying, and commenting on it. It may be photos, pictures, or videos, but it also presents
information, tags, reviews, and playlists. The third element of social media is the technical
aspect that underlies the development of technology. It is Web 2.0, the essence of which
is the ability to generate and share various content by users. This, in turn, is necessary for
further interaction of community members and for the exchange and commenting of this
content in virtual communities and networks (Toivonen, 2007). It should also be mentio-
ned here that the concept of Web 2.0 is contrasted with the idea of Web 1.0, which refers
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to the original form of the Internet, when content, like in traditional media, was mainly
received and not co-created by users (Kaznowski, 2008). Therefore, when talking about
Web 2.0, one should bear in mind its essential elements: individual production and user-
generated content, harnessing the power of the crowd, data on an epic scale, architecture
of participation, network effects, and openness (Anderson, 2007).

It is also worth mentioning that social media are usually associated only with social
networks and blogs. However, they also take many other forms. A. Kaplan and M. Haen-
lein (2010) classified the media based on two criteria: self-presentation/self-disclosure
and social presence/media richness. On this basis, they distinguished six types of me-
dia, which are presented in Table 1.

Table 1. Classification of social media by social presence/media richness and self-presenta-
tion/self-disclosure

Social presence/media richness

low medium high

social networking sites virtual social worlds

high  blogs and viogs (e.g., Facebook, Twitter) (e.g., Second Life)

Self-presentation/

; collaborative . .
/self-disclosure | content communities virtual game worlds

ow e gp:Ic\)lJiekiC;Zdia) (e.g., YouTube, TikTok) (e.g., Fortnite, Minecraft)

Source: own elaboration based on Kaplan and Haenlein (2010).

For social presence and media richness, applications such as collaborative projects
(e.g., Wikipedia), blogs, and vilogs score lowest, as they are often text-based and hence
only allow for a relatively simple exchange. On the next level are content communi-
ties (e.g., YouTube, TikTok) and social networking sites (e.g., Facebook, Twitter) which,
in addition to text-based communication, enable the sharing of pictures, videos, and
other forms of media. On the highest level are virtual games and social worlds (e.g.,
Fortnite, Minecraft, Second Life), which try to replicate all dimensions of face-to-face
interactions in a virtual environment. Regarding self-presentation and self-disclosure,
blogs usually score higher than collaborative projects, as the latter tend to be focused
on specific content domains. Similarly, social networking sites allow for more self-dis-
closure than content communities. Finally, virtual social worlds require a higher level of
self-disclosure than virtual game worlds, as the latter is ruled by strict guidelines that
force users to behave in a certain way (e.g., as warriors in an imaginary land; Kaplan and
Haenlein, 2010).

The platform with the most significant number of active users worldwide was Face-
book in 2021, which was used by almost three billion people (Digital 2022: Global...).
YouTube came second (two and a half billion users), and WhatsApp was third (two bil-
lion users). Details are presented in Figure 3.

Social networks can be divided into two primary groups. The first are those with an
established position that has been on the market for many years (e.g., Facebook, YouTu-
be). The second is the dynamically developing media. TikTok deserves special attention
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FACEBOOK I 2910
youTuse I 2562
WHATSAPP [ 2000
INSTAGRAM [ 1478
WECHAT I 1263
TIKTOK I 1000
FB MESSENGER [ oss8

0 500 1000 1500 2000 2500 3000
Figure 3. The world’s most-used social media platforms (active user figures in millions)

Source: own elaboration based on Digital 2022: Global Overview Report.

here, for which in 2020, the active user base increased by 60%, and in 2021 by over
40%. It is also worth pointing out that the average social media user in 2021 spent an
average of 2.5 hours daily on them. The leaders here were YouTube (23.7 hours/month)
and Facebook (19.6 hours/month) (Digital 2022: Global...).

At the end of this part, it is worth pointing out that social media play an increasingly
important role in the lives of many of us from year to year, and there is no indication
that this will change. Globally, in 2021, there were over 4.2 billion of their users, which
means that more than half of humanity uses them.

Research methods

The realization of the aim of the study was possible thanks to empirical research of
a quantitative nature. The research was conducted from March to May 2021. The me-
thod of research was a diagnostic survey with the use of the questionnaire technique.
According to the developed questionnaire, the study was carried out among adult re-
sidents of Poland. The questionnaire was disseminated on Facebook and Instagram.
Correctly completed questionnaires were obtained from 127 adult people.

Characteristics of the respondents

The respondents were dominated by women, who constituted 85.8%. The vast majority
of the respondents were young —92.9% were under 30 years of age (most of which were
not more than 24 years old). How the research was conducted could have contributed
to it — the link to the questionnaire was disseminated on social media. In this case,

Strona | 127



J. Zawadka, M. Liwinska

the age of the respondents had an impact on their education level (57.5% had secon-
dary education, 41.7% higher, and 0.8% vocational or lower) and their professional
situation (55.9% studied, and almost 30% were doing intellectual work). Inhabitants
of cities (mainly large cities with over 100,000 inhabitants) constituted 81.1% of the
respondents. The respondents positively assessed their financial situation —59.8% de-
scribed it as good, 23.6% as tolerable, and 14.2% as very good.

Research results

Social media is a popular, easily accessible, and willingly used source of knowledge abo-
ut goods and services both for the supply side (Kubiak, 2017) and their users (Kachniew-
ska, 2013). They are also a significant source of inspiration in choosing the direction of
travel for most of their observers (Deliriska, 2018). This is also confirmed by the results
of the research carried out for this study. More than half of the respondents (51.2%)
stated that when planning tourist trips, they looked for inspiration on this type of por-
tals. The opposite opinion was expressed by 26.0% of the respondents, and 22.8% said
it was “hard to say”. Moreover, as many as 73.2% of respondents expressed the opinion
that social media have a significant impact on the perception of a given place as attrac-
tive by tourists. Only 2.4% of the respondents had the opposite opinion, and the rest
(24.4%) found it difficult to express an opinion on this subject.

An inseparable element of most social media are influencers, i.e., famous people
who can effectively influence the opinion of others, and their recognition and positive
recommendation are sometimes worth more than a high-budget advertising campaign
(Kuczamer-Ktopotowska and Piekarska, 2018). This opinion also seems to be confirmed
by the research results. Approximately half of the respondents declared that the re-
ports of influencers from various places made them want to visit these destinations
and acquire or broaden their knowledge about them. About 1/3 of the respondents did
not declare such an impact, and the rest found it difficult to express an opinion on this
subject (Fig. 4).

51,2
Yo 48,0

31,5
N 33,3

a0 ) —— 1,7

0 10 20 30 40 50 60
Willingness to visit a given destination
H Willingness to expand knowledge about a given place

Figure 4. The impact of influencers on the willingness to expand knowledge and visit the
places they promote on social media, as assessed by respondents [%]

Source: own research.
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The important role of influencers is reflected in “influencer marketing”, which can
be defined as searching for famous and influential people in a given field and working
with them on the promotion of a brand or product thanks to the use of the commu-
nity organized around this person (Jaska, Gomota and Werenowska, 2019). To create
a good atmosphere around the brand, it seems more effective to “smuggle” a product
in posts or videos than to overwhelm observers with advertising (Mamta and Deep-
ti, 2014). As noted by Kuczamer-Ktopotowska and Piekarska (2018), in the context
of the specificity of the consumer behavior profile of young people (which includes
the vast majority of respondents), the use of an influencer as a kind of intermediary
between the company/brand and the consumer seems to be a right and effective
action. Influencers, as shown by these and other studies, significantly influence the
purchasing decisions of young consumers (Woods, 2016; Stopczyriska, 2018). It sho-
uld be noted, however, that even though influencers often influenced the choice of
a tourist destination, they were rarely perceived by the respondents as a reliable and
credible source of information. Such an opinion was expressed by only a few percent
of respondents (Fig. 5).

No 65,4
Yes 3,1
Hard to say 31,5
0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Figure 5. Influencers as a reliable source of information in the assessment of the respon-
dents [%]

Source: own research.

Most respondents were critical and conscious recipients of the content published
by influencers on social media. They approached the information provided by these pe-
ople with a great distance, not trusting them significantly. Therefore, it can be assumed
that the respondents felt a high degree of manipulation of the information provided
on social media. This issue was analyzed more broadly in the publication by Klimasz
(2019).

The respondents were also asked to indicate the characteristics of influencers and
ways of their behavior that make them seem more trustworthy. The most frequently
indicated features were honesty and objectivity, the manner of expression, and the
nature of the companies with which they cooperate (Fig. 6).

For a large part of the respondents, the fact that such people did not get involved in
various types of quarrels and verbal scuffles on the Internet, did not initiate scandals,
did not succumb to provocations, and did not often establish cooperation with spon-
sors, was of great importance. The age of the influencer, the number of his followers,
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Companies with which it cooperates _ 36,2

He does not get involved in internet quarrels, does not

initiate scandals, and does not succumb to _ 33,1
provocations
He rarely establishes cooperation with sponsors _ 33,1

He only advertises products that are in his industry _ 29,9
Long-term activity in social media _ 17,3
Age of influencer - 7,1

Number of followers on social media - 6,3

He often meets fans at various events - 6,3

As a rule, | do not trust people who publish on social _ 220
media !

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Figure 6. Features and factors that inspire confidence in the creator of content in social
media* [%]

*Respondents could indicate more than one answer.
Source: own research.

and the high frequency of meeting fans at various events were of little importance. It
should also be noted that almost a quarter of the respondents indicated that, as a rule,
they do not trust people who publish on social media.

Conclusions

Today, social media is not only a place to communicate with friends and share photos
and videos with them but also an essential and effective marketing tool, especially in-
fluencer marketing. On the other hand, influencers have a very high opinion-forming
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power and influence the preferences and behavior of a significant part of society in

many areas of modern life. One of them is also tourism. The conducted research allo-

wed for the formulation of the following conclusions:

* Social media became a popular and willingly used source of inspiration for the re-
spondents when planning a tourist trip. These media also played a significant role in
creating the image of the tourist destination promoted in them as an attractive and
worth visiting place.

* Influencers, through their reports from various places, significantly contribute to
the growth of interest in these places and arouse the desire to visit and acquire or
expand knowledge about them.

e It should be noted, however, that even though influencers greatly influenced the
choice of a tourist destination, they were rarely treated by the respondents as a so-
urce of reliable and credible information. It can therefore be concluded that these
people are seldom trusted.

» The features and factors that increase this trust and the level of their credibility
were mainly honesty and objectivity, an appropriate manner of expression, and the
nature of the companies with which they cooperate.

The constantly growing popularity of social media and the growing number of influ-
encers with a significant reach means that these people will have an increasing influ-
ence on the preferences and behavior of many tourists, as well as on shaping tourism
trends. Therefore, conducting broader and more in-depth research in this area seems
reasonable. Their results may improve one of the most powerful tools of modern mar-
keting, influencer marketing.
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