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OD REDAKTOROW

Niniejszy numer sktada sie z 11 artykulow naukowych, ktére w wiekszosci
(8 prac) napisane zostaly przez zespoly autorskie (w tym 6 dwuosobowych
i 1 trzyosobowy). Tendencje do zwiekszania sie udziatu publikacji wieloau-
torskich w naszym czasopi$émie obserwujemy juz od pewnego czasu, co po-
twierdzily m.in. analizy przeprowadzone na potrzeby wydanego na poczat-
ku tego roku 50. numeru naszego czasopisma, a zwlaszcza zamieszczony
w nim artykul B. Szczechowicza [2019]. Na podkre§lenie zastuguje tez fakt,
ze w wiekszosci sg to prace napisane przez autoréw pochodzacych z r6znych
o$rodkéw naukowych, co §wiadezy¢ moze o rozwoju — postulowanej od wielu
lat — miedzyinstytucjonalnej wspétpracy badaczy zajmujacych sie turystyka,
ktora jest uznawana za jeden z waznych czynnikéw integracji (teoretycznej,
metodologicznej i praktycznej) badan nad tym zjawiskiem [por. m.in. Alej-
ziak 2008; Winiarski, Alejziak (red.) 2005, s. 288-289].

Numer otwiera praca Magdaleny Kachniewskiej dotyczaca domi-
nujacych obecnie modeli biznesowych oraz ich znaczenia dla analiz zmian
strukturalnych zachodzacych na rynku turystycznym. Uwaga autorki skon-
centrowana jest na firmach dzialajacych w sferze gospodarki cyfrowej, ktore
jej zdaniem maja podstawowe znaczenie dla zmian dokonujacych sie w bran-
zy turystycznej. W pracy udokumentowano istnienie wyraznej luki badaw-
czej, jaka stanowig studia nad modelami biznesowymi w turystyce. Autorka
dokonata przegladu publikacji, ktore ukazaly sie w latach 2000-2018, wy-
korzystujac do tego bazy EBSCO, Emerald Insight, ProQuest, Science Di-
rect i Web of Science. Analiza ich tresci pozwolila wyodrebni¢ najczeSciej
podejmowane tematy badawcze, ktorymi okazaty sie: 1) typy modeli bizne-
su w obszarach: turystyki i hotelarstwa, transportu, ustug posrednictwa
i e-commerce; 2) wartosci dominujace w modelach biznesu; 3) trwalo§¢é mo-
delu biznesowego; 4) podatno$é na wplyw technologii; oraz 5) rola otoczenia
formalno-prawnego. Warto podkre§lié to, ze praca M. Kachniewskiej ma nie
tylko duze walory eksplanacyjne, ale dobrze okre§la kierunki dalszych ba-
dan nad modelami biznesowymi w dobie coraz szybciej przebiegajacych pro-
cesOw transformacji cyfrowej w gospodarcze turystyczne;j.

Drugi w kolejnoéci artykutl zostal napisany przez Wojciecha Cwaline
i Krzysztofa J. Leoniaka, ktorzy podjeli temat spolecznej odpowiedzial-
nosci biznesu (ang. Corporate Social Responsibility — CSR). Koncepcja, we-
dltug ktorej przedsiebiorstwa — juz na etapie budowania strategii — szeroko
uwzgledniajg uwarunkowania i interesy spoleczne oraz ochrone $rodowi-
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ska, a takze relacje z réznymi grupami interesariuszy jest obecnie rozpo-
wszechniona w réznych dziedzinach gospodarki. Jednak w przypadku tu-
rystyki, a zwlaszcza hotelarstwa (ktorego dotyczy ten artykul) jej stosowa-
nie jest w zasadzie niezbedne przy wszelkich dzialaniach majacych na celu
ksztaltowanie pozytywnego wizerunku i reputacji dziatajacych na tym ryn-
ku firm. W artykule skonfrontowano potencjalne dzialania hoteli w zakre-
sie CSR z postawami pro§rodowiskowymi ich klientow. W badaniu wzielo
udzial 150 oséb, ktéorym prezentowano jeden z trzech wariantéw informa-
¢ji o zaangazowaniu fikcyjnego hotelu w dziatania CSR: proekologiczne vs
prospoteczne vs brak informacji. Badania wykazaly, ze wizerunek hotelu,
reputacja i zainteresowanie jego oferta byly bardziej pozytywne, gdy anga-
zowal sie on w dzialania ekologiczne lub spoleczne, niz wtedy, gdy nie bylo
informacji na ten temat, a postawy prosrodowiskowe korelowaly pozytyw-
nie z zainteresowaniem jego oferta przy zaangazowaniu ekologicznym, za$
negatywnie — przy braku informacji i nie byly z nim zwigzane przy dziala-
niach prospotecznych.

Kolejny artykul dotyczy funkcjonowania przedsiebiorstw uzdrowisko-
wych. Andrzej Rapacz i Magdalena Januszewska starali sie w nim
okresli¢ ich potencjal rozwojowy, odnoszac rézne aspekty ich funkcjonowa-
nia do globalnych trendéw w turystyce zdrowotnej. Badania mialy charak-
ter eksploracyjny. Posluzono sie w nich metoda zogniskowanego wywiadu
grupowego, polaczonego z pilotazem do badan kwestionariuszowych. W dys-
kusji bralo udziat 17 przedstawicieli zarzadéw przedsiebiorstw uzdrowisko-
wych oraz ekspertéw sektora turystyki uzdrowiskowej. W badaniu wykorzy-
stano takze Zrédta wtorne w postaci réznych opracowan (gl. raportéw) opi-
sujacych trendy w turystyce zdrowotnej, ktore gromadzone byly w ré6znych
okresach i z punktu widzenia réznych kryteriéw, co zdaniem autoréw ogra-
nicza generalizacje wynikow badania. Na ich podstawie okre§lono jednak
warto§¢ potencjalu rozwojowego przedsiebiorstw uzdrowiskowych oraz jego
zdolnoéé do dostosowania sie do globalnej konkurencji i trendéw w §wiato-
wym popycie turystycznym. Okazalo sie, ze rywalizacja miedzy polskimi fir-
mami uzdrowiskowymi nakierowana gléwnie jest na rynek krajowy, zanie-
dbujac konkurencje europejska i globalna.

Kolejne trzy prace laczg w sobie problematyke ekonomiczng i geogra-
ficzng. W artykule Katarzyny Czernek-Marszalek i Justyny Majew-
skiej starano sie wykazaé znaczenie bliskoSci przestrzennej dla kooperacji
w regionie turystycznym, rozwazajac te problematyke na gruncie podejscia
sieciowego (tj. analizy sieci spolecznych — Social Network Analysis) oraz ana-
lizy efektow aglomeracji (ang. Agglomeration Economies). Badaniami obje-
to pie¢ gmin turystycznych tworzacych porozumienie , Beskidzka Piatka”,
gdzie przeprowadzono wywiady pél-strukturyzowane z przedstawicielami
225 dzialajacych tam podmiotéw. Wykorzystujac odpowiednie oprogramo-
wanie, na podstawie adresu pocztowego, pozyskano dane na temat wspéi-
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rzednych GPS lokalizacji wybranych do badan podmiotéw, przeanalizowa-
no niektore parametry analizy sieciowej (tj. stopien centralnoSci in-degree
oraz out-degree) oraz przeprowadzono wielowymiarowg analize danych.
Badania wykazaly, ze blisko§¢ przestrzenna jest istotnym czynnikiem wpty-
wajacym na wspolprace w regionie turystycznym, chociaz zwigzek ten nie
jest liniowy. Moze to by¢ wazna informacja nie tylko dla samych przedsie-
biorcéw, ale takze dla wladz samorzadowych, ktére w ramach prowadzone;j
przez siebie polityki turystycznej powinny braé pod uwage strukture prze-
strzenng i funkcjonalng powigzan miedzy podmiotami turystycznymi, gdyz
moga one determinowac zakres, intensywno$¢ i stopien efektywnosci pod-
jetej wspolpracy.

Roéwniez praca Ewy Nowak dotyczy roli i zadan samorzadéw terytorial-
nych w rozwoju turystyki. Tym razem jednak problematyka ta podejmowana
jest w odniesieniu do atrakeyjnosci i przedsiebiorczosci turystycznej, a bada-
nia prowadzono w wojewodztwie §wietokrzyskim. Ich celem byla takze ocena
rozpoznawalno§ci probleméw rozwoju lokalnego przez mieszkancéw zorgani-
zowanych w lokalne grupy dzialania, a takze ich wptyw na kreowanie funk-
cji turystycznej, powstawanie nowych produktéow turystycznych i wizerunek
miejsca. Jako metode badan zastosowano analize gléwnych skladowych (ang.
Principal Component Analysis). Badaniami objeto 14 powiatéw wojewodztwa
Swietokrzyskiego, analizujagc 10 cech, ktore wyrazajg wieloaspektowy cha-
rakter lokalnej gospodarki turystycznej. Otrzymane sktadowe potraktowano
jako metacechy wymiaru strukturalnego przestrzeni atrakcyjnoSci i przedsie-
biorczosci regionu $wietokrzyskiego. Nastepnie, przy pomocy hierarchicznej
metody Warda przedstawiono podstawowe typy powiatéw o podobnej struk-
turze zjawisk zwiazanych z rozwojem turystycznym obszaru. Badania wyka-
zaly, ze turystyka odgrywa wazng role w rozwoju lokalnym, a obliczone trzy
sktadowe gléwne wyja$niaja 78% zmiennos$ci cech oryginalnych.

Trzecim ze wspomnianych artykulow lgczacych w sobie problematyke
geograficzng i ekonomiczng, ktéry jednocze$nie wprowadza nas w proble-
matyke nowoczesnych technologii informatycznych i oraz znaczenia me-
di6éw spolecznoSciowych (tego dotyczy kilka kolejnych artykuléw) jest pra-
ca Tomasza Napieraly i Katarzyny Lesniewskiej-Napieraly. Autorzy
starali sie ukazaé oddzialywanie réznorodnych czynnikéw geograficznych
na ocene i popularno§¢ hoteli w wybranych mediach spoleczno§ciowych,
analizujac to przykladzie portali: Booking.com, Facebook, GoogleMaps,
TripAdvisor oraz Trivago. W badaniach uwzgledniono wszystkie skatego-
ryzowane hotele dzialajace w centralnej Polsce, ktore korzystaly ze wska-
zanych mediéw spoteczno§ciowych. Aby zrealizowac zalozony cel badawczy,
zbudowano 15 semilogarytmicznych modeli objaéniajacych zmienno$é ba-
danych zaleznoS$ci (zmienng kontrolng uwzgledniong w badaniu byla ka-
tegoria hoteli). Okazalo sie, ze najistotniejszym geograficznym czynnikiem
warunkujacym liczbe ocen jakoSci ustug hotelowych w centralnej Polsce
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dokonanych w mediach spolecznos$ciowych byla dostepnoéé komunikacyjna,
a w dalszej kolejnoSci blisko§¢ konkurencji. Niezaleznie od rodzaju mediow
spolecznosciowych, nie zidentyfikowano istotnego wplywu praktycznie zad-
nej z innych badanych determinant stricte geograficznych na wartos¢ ocen
w mediach spoleczno$ciowych (np. odlegloSci od atrakeji turystycznych, czy
odleglosci od centrum wiekszego oSrodka administracyjnego).

Problematyka technologii informatycznych stanowi przedmiot analiz
w kolejnych trzech artykutach. W pierwszym z nich, Elzbieta Wasowicz-
-Zaborek przedstawila wyniki badan tresci generowanych przez uzytkow-
nikéw Internetu, pod katem ich znaczenia jako Zrdédia wiedzy o wizerun-
ku miejscowosci turystycznych. Badanie przeprowadzono przy wykorzy-
staniu metody analizy treSci (ang. Content Analysis — CA), badajac tresci
generowane przez uzytkownikow platform TripAdvisor, Zoover i Twitter
na temat miasta Kolobrzeg. Badania wykazaly uzyteczno§¢ zastosowanej
metody, a najistotniejszymi czynnikami decydujacymi o wizerunku miasta
Kolobrzeg okazaly sie tresci dotyczace atrakeji turystycznych i wydarzen,
a takze informacje na temat oferty gastronomicznej i bazy noclegowej. War-
to podkreslié, ze badano jedynie tresci publikowane w otwartych platfor-
mach internetowych (nie wymagajacych logowania) oraz tylko treéci teks-
towe, bez publikowanych zdjeé. Wyniki badan zaprezentowanych w tym ar-
tykule moga mieé znaczenie dla jednostek samorzadu terytorialnego oraz
organizacji turystycznych odpowiedzialnych za promocje, a takze dla przed-
siebiorcow pragnacych dopasowac oferte do oczekiwan odbiorcy.

Podobnej problematyki dotyczy takze kolejny artykul, w ktorym Magdalena
Jakubowska analizowala zakres i charakter wspoélpracy polskich miast
iregiondéw turystycznych z blogerami w dziedzinie promocji. W dzisiejszych
czasach blogerzy, jako szczegolna kategoria tzw. lider6éw opinii, majg wplyw
na poglady, postawy i zachowania ludzi (konsumentéw). W pracy przedsta-
wiono wyniki badan empirycznych, w ktorych postuzono sie metodg son-
dazu diagnostycznego. O opinie na temat znaczenia blogosfery w promocji
turystycznej zwrécono sie do 20 wydzialéw urzedéw miast oraz do 10 lo-
kalnych organizacji turystycznych, a takze do 16 wtasciwych dla problema-
tyki turystycznej departamentéw urzedéw marszatkowskich oraz 16 regio-
nalnych organizacji turystycznych. Badania pozwolily ustali¢, ktére z ba-
danych miast i regionéw wspoélpracowaly lub planowaly wspélpracowaé
z blogerami. Okazalo sie ze wspoélpraca taka, chociaz jest dosy¢ powszechna,
to nie ma regularnego charakteru i czesto nie jest traktowana tak, jak inne
(tradycyjne) kanaly komunikacji z potencjalnymi turystami.

Bardzo interesujace badania przedstawiono w kolejnym artykule, gdzie
zespoél autorski w skladzie Jakub Rys$nik, Danuta Zylak i Piotr Gibas
staral sie okre§li¢ wady i zalety dwoch metod badania uczestnikéw wyda-
rzen sportowych: tradycyjnego ankietowania oraz metody opartej na wyko-
rzystaniu danych geolokalizacyjnych. Ich celem bylo zatem wieloaspektowe
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poréwnanie dwéch procedur badawczych do badania popytu turystycznego
tj.: klasycznego ankietowania oraz analiz danych uzytkownikéw smartfo-
now z wykorzystaniem Analizy Big Data (ang. Big Data Analysis — BDA).
W pierwszym podejéciu wykorzystano klasyczng metode badania turystéw
w miejscu docelowym, wykorzystujac do tego ankietowanie zmodyfikowang
skalg MSSC (Motivation Scale for Sport Consumption), ktéremu poddano
278 kibicow. W podejsciu drugim badania zlecono podmiotowi zewnetrzne-
mu, ktéry mial wykona¢ analize danych uzytkownikéw smartfonéw (w tym
danych geolokalizacyjnych) z wykorzystaniem BDA. Poréwnanie obu metod
i badan przyniosto szereg ciekawych wnioskow na temat zalet i wad stoso-
wanych w obu podejSciach oraz pozwolitlo oszacowaé potencjal stosowania
BDA do analizowania popytu turystycznego. Postepujacy proces smartfo-
nizacji spoleczenstwa wskazuje, ze w warunkach narastajacego wolumenu
cyfrowych §ladéw aktywnos$ci turysty, badania calo$ciowe beda podejmo-
wane coraz czeSciej. Wedlug autorow, moga one byé¢ narzedziem przydat-
nym do dlugoterminowego monitorowania lokalnego popytu turystycznego
(zwlaszcza na poziomie lokalnym). Podmioty, takie jak LOT, ROT, czy lo-
kalne samorzady (podobnie zresztg jak uczelnie) nie dysponujg jednak jesz-
cze odpowiednig infrastrukturg badawcza, ktora by to umozliwiata. Dlatego
tez, w chwili obecnej zaleca sie tworzenie synergicznych dlugoterminowych
zwigzkow wspblpracy z dostawcami takiej technologii.

Ostatnie artykuly dotycza dwéch form turystyki. W pierwszym z nich,
Zbigniew Glabinski oraz Czestaw Kozminski analizujg mozliwoSci roz-
woju obszarow wiejskich wojewodztwa zachodniopomorskiego poprzez roz-
woj turystyki winiarskiej. Badane wojew6dztwo jest jednym z najczesciej od-
wiedzanych regionéw przez turystow w Polsce, jednakze ruch turystyczny
koncentruje sie tam w waskiej strefie nadmorskiej oraz pewnych obszarach
strefy pojeziernej. Tereny uzytkowane rolniczo, tak obecnie jak i w kontek-
Scie plan6éw rozwoju turystyki, traktowane sg marginalnie. Jednym z czyn-
nikéw, w ktorych upatruje sie mozliwo§ci zmiany tej sytuacji, jest rozwaj
turystyki winiarskiej. Autorzy dokonali oceny warunkéw agroklimatycz-
nych uprawy winoro§li oraz przeanalizowali inne determinanty rozwoju,
w tym uwarunkowania formalno-prawne zwigzane z produkcja i sprzeda-
zg wina w Polsce oraz zestawili je z danymi na temat wielkosci i struktury
ruchu turystycznego w badanym regionie. Na terenie calego wojewodztwa
zachodniopomorskiego zinwentaryzowano 17 dzialajacych obecnie winnic,
o acznej powierzchni ponad 50 ha. Na podstawie badan wytypowano pieé
obszarow wojewodztwa, z ktorych trzy okazaly sie predystynowane do roz-
woju turystyki winiarskiej (najbardziej tereny polozone wzdluz doliny Odry
— od Kostrzynia po Cedynig). Autorzy wysuwaja teze, ze postepujace ocie-
plenie klimatu bedzie w przyszloSci sprzyja¢ przesuwaniu sie granicy upra-
wy winoro§li na péInoc i wschoéd, co zwiekszy mozliwosci rozwoju turystyki
winiarskiej w skali calego wojewddztwa.
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Artykutem zamykajacym numer jest praca Agnieszki Niezgody oraz
Moniki Knefel, w ktorej autorki analizuja zmiany w stylu zycia oraz sta-
rajg sie zbadaé na ile zmianom tym odpowiada oferta turystyki zdrowotne;j
w wojewoddztwie Swietokrzyskim (m.in. w zestawieniu z innymi regionami
Polski). Praca zawiera krytyczna analize treSci publikacji na ten temat, za$
w czesci empirycznej wykorzystano zaréwno dane iloSciowe ze zrodet wtor-
nych (BDL i GUS), jak i dane pierwotne, pochodzace z systeméw zarzadza-
nia obiektami, uzyskane bezposrednio od przedsiebiorcow. Analizy liczby
turystow i kuracjuszy (w tym komercyjnych) wskazujg na wzrost zaintere-
sowania uslugami turystyki zdrowotnej, w tym zwlaszcza turystyki uzdro-
wiskowej. Towarzyszy temu rosngca liczba hoteli i obiektow hotelowych
o wysokim standardzie oraz ich wysokie oblozenie, potwierdzajace ten roz-
woj (dotyczy to zwlaszcza sektora SPA&Wellness). Zdaniem autorek, ziden-
tyfikowany w badaniach wzrost liczby kuracjuszy komercyjnych oraz ilosci
wykonywanych zabiegow, Swiadcza o zmianach w zakresie oczekiwan na-
bywcow ustug, co moze byé pochodna zmian w stylu zycia.

7 uwagi na to, ze jest to ostatni numer wydawany w 2019 roku, trady-
cyjnie na koncu numeru zamieszczamy wykaz osob, ktore w tym wladnie
roku wykonywaly recenzje. Przy tej okazji skladamy serdecznie podzieko-
wania wszystkim Recenzentom, za trud wlozony w ich przygotowanie.

Zycze Pahstwu przyjemnej lektury — Wiestaw Alejziak
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Abstrakt

Cel. Identyfikacja luki badawczej w obszarze modeli biznesowych (MB) w turystyce i sformuto-
wanie programu badan w tym zakresie w celu analizy zmian strukturalnych rynku.

Metoda. Przeglad i synteza publikacji z baz EBSCO, Emerald Insight, ProQuest, Science
Direct i Web of Science, po§wieconych MB w turystyce w latach 2000-2018. Identyfikacja wsp6l-
nych tematéw i wskazanie luk badawczych.

Wyniki. Wyodrebniono najcze$ciej podejmowane tematy badawcze: 1) konfiguracje MB w ob-
szarach: turystyki i hotelarstwa, transportu, uslug posrednictwa i e-commerce; 2) analiza ty-
péw wartoSci; 3) trwalo§¢é modelu biznesowego; 4) podatno§é na wplyw technologii; 5) rola oto-
czenia formalno-prawnego.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Zakres analizy ograniczono do wymienionych baz
danych i przegladu artykuléw naukowych w jezyku angielskim. Pominieto raporty branzowe,
jako niespelniajgce wymog6é6w metodologicznych prac naukowych, mimo ze ilustrujg one zjawi-
sko pojawiania sie¢ nowych podmiotéw w turystyce oraz zanikania granic rynkéw, branz i pod-
miotow.

Implikacje praktyczne. Operacjonalizacja koncepcji MB i odpowiedz na pytanie, jakie jest
rzeczywiste zZrédlo kryzysu branz i podmiotéw rynku turystycznego, pozwoli unikngé niewlas-
ciwych rozwigzan. Pomimo zmian ustawowych, ukierunkowanych na zapewnienie jednako-
wych warunkéw prawnych funkcjonowania podmiotéw gospodarki turystycznej, utrzymuja
sie roznice wynikajgce z réznej efektywnosci MB oraz niedostrzegania zmian strukturalnych,
ograniczajacych szanse rozwoju i elastycznego reagowania na warunki otoczenia.
Oryginalnoéé¢ pracy. Artykutl wskazuje, w jaki sposéb naukowcy poddajg operacjonalizacji
koncepcje MB i postrzegajg warunki jego modyfikacji. Wraz z ustalonymi kierunkami dalszych
badan, pozwoli to ustanowi¢ wspélna podstawe koncepcyjng i usystematyzowaé zasoby wiedzy
przydatne w badaniach MB rynku turystycznego.

Rodzaj pracy. Artykul o charakterze przegladowym.
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Wprowadzenie

Koncepcja modelu biznesowego od kilku lat stanowi przedmiot zainte-
resowania tak menedzerow, jak i naukowcow. Obserwacja, w jaki sposéb ak-
torzy rynkowi kreuja, przechwytuja i udostepniajg wartosc, pozwala identy-
fikowaé poszczegélne podmioty, analizowa¢ Zrédla innowacyjnosci i obser-
wowac zmiany struktury rynku (w tym wejScia na rynek podmiotéw nie
kojarzonych wczeéniej z dang branza). Odrzucenie przestarzalych praktyk
biznesowych wzmacnia konkurencyjno§¢ i rentowno$é przedsiebiorstwa
oraz pozwala zajmowac nowe miejsca w tancuchu wartosci.

Analiza przeobrazen modeli biznesowych rynku turystycznego zain-
spirowala dotychczas nielicznych badaczy. Dostrzegane i omawiane sg za-
zwyczaj pojedyncze przypadki, ze stratg dla analizy zmian struktury rynku
jako catosci. W efekcie zréodel turbulencji rynkowych i zjawisk kryzysowych
poszukuje sie w konkretnych podmiotach (np. wybrane portale rezerwacji
i dystrybucji miejsc noclegowych) lub pojedynczych trendach i zjawiskach
(np. rozw(j ekonomii wspotdzielenia lub wprowadzenie na rynek nowej apli-
kacji mobilnej), a nie na gruncie zmian strukturalnych' rynku turystycz-
nego, bedacych wynikiem powstawania podmiotéw zdolnych wypracowaé
nowe zrodla rentownoéci i metody optymalizacji proceséow. Z tego powo-
du tak na gruncie biznesowym, jak i naukowym czesto mamy do czynienia
z blednym definiowaniem przyczyn probleméw (zjawiska koniunkturalne,
a nie strukturalne) i niewla§ciwym podej$ciem do poszukiwania rozwigzan.

W ciagu ostatniego dziesieciolecia podmioty turystycznego lancucha
wartosci zaczely dostrzegac coraz wiecej wyzwan, na jakie natrafia trady-
cyjny sposéb realizacji ich funkcji biznesowych. Spowodowane jest to kom-
binacjg kilku czynnikéw: pojawieniem sie nieoczekiwanej konkurencji spoza
branzy turystycznej; zmiang kontekstu zainicjowang (lub zintensyfikowa-
ng) przez postep technologiczny; zmiang zachowan nabywcow; pojawie-
niem sie nowych regulacji i uwarunkowan gospodarczych oraz dynamika
przeobrazen w sferze przekonan, praktyk i rozwigzan dotyczacych sposo-
bu zaspokajania potrzeb turystow (niekoniecznie ,,potrzeb turystycznych”).
Zmiany, o ktérych mowa, obejmujag cala gospodarke i wywotujg chaos rynko-
wy oraz zalamanie obowigzujgcego dotychczas paradygmatu (zeby nie rzec
— dogmatu) rynkowego, jakim jest sformulowanie dotyczace zasadniczego
celu dzialalno$ci przedsiebiorstwa: przetrwanie na rynku, ktérego warun-
kiem jest zdolno§é osiggania rentownosci w dlugiej perspektywie czasowe;.
Obecnie wazniegjsza staje sie zdolnoéé do szybkich przeobrazen i elastycznej

! Pojecie struktury rynku i zmian owej struktury odnosi sie do okre$lonej konfiguracji
sprzedawcow i nabywcow oraz odpowiadajacych jej praw zachowan rynkowych, ktérych deter-
minanty okresla: liczba podmiotéw, rodzaj oferowanej wartosci, relacja jakosci i kosztéw, rézno-
rodno$§é produktéw, kontrola nad cena, warunki wejScia na rynek (bariery), forma konkurencji
i dostepnosc¢ informacji rynkowej.
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modyfikacji modelu biznesowego (MB). Przy tym MB nie musi wcale ogra-
niczac¢ sie do pojedynczego przedsiebiorstwa (a pojedyncze przedsiebiorstwo
moze bazowaé na kilku MB). W takich warunkach makrogospodarczych
podmioty rynku turystycznego? zmuszone sg poszukiwaé nowych sposob6éw
identyfikacji, tworzenia i dostarczania wartosci, a co za tym idzie — identy-
fikacji nowych konkurentow.

MB jest fundamentalng koncepcja, ktéra pomaga zrozumie¢ istniejace
sposoby prowadzenia dziatalnoSci (i sposoby ich zmiany), zapewniajace op-
tymalny uktad korzysci dla branzy i pozostalych interesariuszy. W swojej
istocie MB dostarcza wyczerpujacego opisu, w jaki sposéb sieé, spotecznosc,
organizacja lub inny aktor tworzy i udostepnia wartos¢ [Casadesus-Masanell,
Ricart 2010; Zott, Amit, Massa 2011].

Literatura w dziedzinie turystyki dostarcza do$¢ skromnego wgladu
w zalozenia modeli biznesowych, co prowadzi do niezrozumienia przemian,
jakie nastepuja na tym rynku. Na czolo wysuwa sie przejecie najbardziej
rentownych odcinkéw tancucha wartoéci turystycznej (w tym posredni-
ctwa i kanaléw dystrybucji) przez podmioty wywodzace sie z branzy no-
wych technologii lub przynajmniej skutecznie wdrazajace tzw. killer appli-
cations®. W konsekwencji tego przejecia powstal powazny kryzys na rynku
poSrednikéw turystycznych i znaczgce oslabienie rentownosci dostawcow
ushug czastkowych (hotelarstwo, gastronomia), a przez ograniczenie (cza-
sami pozorne) asymetrii informacji* nastgpito wzmocnienie roli konsumen-
tow. W przypadku transportu lotniczego nowe modele biznesowe (tanie linie
lotnicze) doprowadzily do kryzysu przewoznikéw przywigzanych do starego
modelu biznesowego i obojetnych na fakt, ze to nie rodzaj ustugi (transport
pasazerski), ale wlasnie MB, w jakim jest ona §wiadczona, decyduje o osta-
tecznej wartosci, jaka reprezentuje ta ustuga.

Termin ,,model biznesowy” upowszechnil sie pod wplywem przeobra-
zen rynkowych zwigzanych z rozwojem gospodarki cyfrowej, stad — nie do
konica stuszne — modyfikacje MB bywaja utozsamiane ze zmianami techno-
logicznymi. W wielu przypadkach faktycznie dopiero dorobek gospodarki cy-
frowej przyniést mozliwosci optymalizacji procesow. Perspektywa naukowa
wymaga jednak uwzglednienia réznorodnych determinant modyfikacji MB
— procesy cyfryzacji i automatyzacji sa jednymi z wielu (niewatpliwie bardzo
spektakularnymi). One tez doprowadzily do pojawienia sie¢ nowych podmio-

2 Watpliwoéci budzi postugiwanie sie pojeciem ,,podmiotéw branzy turystycznej”, bo gra-
nice branzy dotychczas wyznaczaly okreslone typy przedsiebiorstw. Stad uzycie okre§lenia
»podmiotu rynku turystycznego”, ktére zarazem lepiej odpowiada popytowemu definiowaniu
turystyki.

3 Chodzi tu np. o touroperatoréw, ktorzy skutecznie wdrozyli w swojej dziatalnoSci kanaty
sprzedazy online.

4 Ograniczenie asymetrii informacji dotyczy gléwnie grupy najbardziej zaawansowanych
uzytkownikéw nowych technologii.
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tow w ,,starych” branzach i podwazyly mit przewagi konkurencyjnej opar-
tej na do§wiadczeniu i tradycji. Na poziomie naukowym nowe technologie,
w szczegblnosci nowe metody analizy wielkich zbioréw danych, zmieniajg
paradygmat metodologii badan. Powszechnie przyjmowany cykl: hipoteza
— doboér metody badawczej — badania i analiza wynikéw — weryfikacja hi-
potezy, nie odpowiada wspoélczesnie dostepnym zasobom wielkich zbioréw
danych (big data) oraz mozliwoSci ich przetwarzania i analizy. Biznes po-
stuguje sie od ponad 10 lat niejako odwréconym modelem, w ktérym anali-
zie poddaje sie mozliwie wielkie ilo§ci danych i poszukuje sie najmniejszych,
chocéby przypadkowych, korelacji, ktére nastepnie poddawane sg szczegoto-
wej weryfikacji [por. Ploszajski 2013]. Taka koncepcja prowadzenia badan
wydaje sie interesujaca, lecz wymaga wyspecjalizowanego oprogramowania,
natomiast jej pierwowzorem jest metoda naukowa zastosowana w niniej-
szym opracowaniu: przeglad mozliwie duzej liczby publikacji (wylonionych
zgodnie z okre§lonymi kryteriami), poddanie ich zawartoS§ci analizie, ktora
nastepnie pozwoli na synteze i sformutowanie wnioskow.

Koncepcja modelu biznesowego — przeglad literatury

Badania literaturowe pozwalajg wyodrebnié trzy gléwne perspektywy
analizy modeli biznesowych: perspektywe zarzadzania innowacjami, per-
spektywe e-commerce oraz w ujecie strategiczne (tworzenie wartosci i prze-
wagi konkurencyjnej) [Zott, Amit 2010; Chesbrough 2010]. Zdolno$¢é mo-
dyfikacji MB postrzegana jest jako warunek radzenia sobie z kryzysowymi
lub powolnymi, trwalymi zmianami otoczenia, zachodzacymi tak po stronie
popytu (trendy spoteczne i konsumenckie), jak i podazy (zmiana struktury
podazy, powstawanie nowych branz, produktéow i typéw przedsiebiorstw).

Koncepcja MB rozwija sie réwnolegle w wielu dziedzinach badan [Gha-
ziani, Ventresca 2005; Massa i in. 2017] obejmujacych m.in.: ekonomie (np.
koszty transakcyjne, teoria gier), zachowania organizacji (podejmowanie de-
cyzji, relacje, wladza), strategie biznesowe (koncepcja interesariuszy, zaso-
bow strategicznych), przedsiebiorczo$é i marketing (wartosé klienta, war-
to§¢ dla klienta) [Coffi in. 2013; Lecocq i in. 2010]. Szerokie ujecie koncepcji
MB wymaga od badaczy opanowania szeregu pojeé, zrozumienia interakcji
teorii wywodzacych sie z réznych dziedzin i studiéw literaturowych [Arend
2013], czego dowodzi dyskusja na temat definicji MB, a nawet zasadnoSci
stosowania tego pojecia [DaSilva, Trkman 2014; Markides 2015]. Badacze
MB zgadzaja sie zasadniczo co do osadzonego w obszarze strategicznym
rdzenia tej koncepcji [Lecocq i in. 2010; Martins i in. 2015], zgodnie z kto-
rym MB to wspélzalezny system dzialan, ktory wyjasnia, w jaki sposéb ak-
tor (indywidualny lub zbiorowy) tworzy i przechwytuje wartos$é¢ [Zott, Amit
2010; Zott i in. 2011].
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MB definiowany jest jako ,, wiodaca, dlugookresowa metoda na powiek-
szenie i zyskowne wykorzystanie zasobow przedsiebiorstwa” [Zott, Amit
2010, s. 217] lub ,,reprezentacja tego, jak biznes tworzy i dostarcza wartosé
klientom i przedsiebiorstwu” [Johnson i in. 2008, s. 22]. Pojecie to analizo-
wane jest w konteks$cie efektywnosci gospodarczej [Halme 2007; Ghaziani,
Ventresca 2005], innowacyjno$ci [Hwang, Christensen 2008; Osterwalder
iin. 2005; Johnson i in. 2008], a takze jako czynnik wzrostu konkurencyjno-
§ci [Afuah, Tucci 2001]. Wielu autoréw akcentuje zwigzek miedzy innowa-
cyjnoscig MB i rozwojem technologii [Chen, Ching 2002; Chesbrough 2010;
Jgrgensen, Ulhgi 2010], inni upatruja w nich narzedzi stuzgcych ewaluacji
i modyfikacji dzialalno$ci w warunkach zmiennoSci otoczenia [Doganova,
Eyquem-Renault 2009; Cavalcante i in. 2011] oraz wplywajacych na krea-
tywno§¢ organizacji [Demil, Lecocq 2010; Teece 2010, s. 192].

Trzy kluczowe cechy charakteryzuja wiekszo§é definicji MB: (1) sku-
pienie sie na wspoélzaleznym systemie dziatan, (2) uwzglednienie indywi-
dualnych i zbiorowych aktoréw oraz (3) nacisk na tworzenie i przechwy-
tywanie wartoSci. PodejScie to wskazuje na bliska relacje zagadnienia MB
i rynkowego tancucha wartosci. Przyjecie tej perspektywy zaklada jednak
istnienie pewnego ogdlnego celu MB, przejawiajacego sie w puli wartosci
tworzonych dla réznych interesariuszy, ktérzy wnosza wklad i korzysta-
ja z okre§lonego MB [Zott, Amit 2010]. Natomiast badania strategiczne
na og6l akcentujg dazenie do uzyskania przewagi konkurencyjnej [Leco-
cq iin. 2010; Porter 1996; Johnson i in. 2008; Casadesus-Masanell, Ricart
2010, 2011; Markides 2015]. Niezaleznie od podej$cia, MB pozwala prakty-
kom i badaczom zbudowaé spdjna historie ztozonej, wspoélzaleznej sieci wy-
boréw i konsekwencji, ktére stuzg tworzeniu i przechwytywaniu wartos$ci
[Arend 2013; Markides 2015], ulatwiajg zapanowanie nad zlozono§cig sy-
stemu i stuzg jako narzedzie narracji i kalkulacji [Doganova, Eyquem-Re-
nault, 2009; Magretta 2002].

Koncepcja MB stosowana jest w procesie analizy pojedynczych lub zbio-
rowych podmiotéw. Moga dotyczy¢ motywow postepowania pojedynczej oso-
by (np. nabywcy) [Svejenova i in. 2010], grupy ludzi [np. Sosna i in. 2010],
jednostek biznesowych [Aspara i in. 2013], organizacji non-profit [Dahan
iin. 2010; Guoiin. 2016; Velamuriiin. 2015], sektoréw biznesu [Tretheway
2004]. Konceptualizacja MB jako systeméw wspolzaleznych dziatan pozwala
badaczom modelowaé tworzenie wartoSci na réznych poziomach i uwzgled-
niaé réznych interesariuszy, co jest szczegblnie wazne w odniesieniu do
ustug, poniewaz wystepuje tam proces wspéltworzenia wartosci z klientami
[Beritelli i in. 2014; Beritelli i in. 2015], a tym bardziej produktu turystycz-
nego, ktory powstaje w wyniku zlozonego systemu relacji.

Jak wspomniano we wstepie, poszczegblne podmioty moga realizowac
wiecej niz jeden model biznesowy [Markides 2013], nierzadko kreujac ich
portfel [Sabatier i in. 2010) —wewnetrznie spdjny lub wewnetrznie skonflik-
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towany [Markides, Charitou 2004] — stanowiacy przedmiot analiz dynamiki
portfela modeli biznesowych [Kim, Min 2015].

7 perspektywy niniejszego opracowania szczegélnie wazny wydaje sie
relatywnie nowy nurt badan nad MB, ktory porzuca analizy fizycznej re-
prezentacji wyboréw i dzialan istniejacych w ramach MB (ten nurt badan
zazwyczaj realizowano jako studia przypadkéw) [Baden-Fuller, Mangema-
tin 2013] na rzecz analizy schematu poznawczego [Martins i in. 2015]. W
tym ujeciu mniej istotny staje sie przedmiot dziatalnosci i stosowane na-
rzedzia zarzadzania — uwaga koncentruje sie na sposobie kreowania inno-
wagcji [Furnari 2015], stosowaniu analogii i tworzeniu nowych schematéw
wzajemnych zaleznoSci lub inaczej dekonstrukcji (a nastepnie rekonstruk-
¢ji) tancucha wartosci [Martins i in. 2015]. Obszar ten jest szczegélnie sla-
bo zbadany i zapewne dlatego pozostaje najwazniejszym Zrédlem przewagi
konkurencyjne;.

Zagadnienie tworzenia i przechwytywania warto§ci pozostaje rdze-
niem badan nad MB. Trudno$c¢ zawiera sie w coraz wiekszej zlozonosci in-
terakcji miedzy producentami i konsumentami, ktorzy wspoltworza wie-
lowymiarowe jednostki biznesowe w niespotykany dotad sposéb [Arend
2013; McGrath 2010]. Duze znaczenie odgrywa tez zréznicowanie rél in-
teresariuszy w tworzeniu i pozyskiwaniu wartosci i coraz wieksza hetero-
geniczno$c¢ (zréznicowaniu elementow sktadowych) poszukiwanej wartosci
(co doskonale wida¢ na przyktadzie turystyki). Przechwytywanie wartoSci
nastepuje wla§nie w procesie rekonstrukcji tancucha wartosci, kiedy moz-
liwe staje sie wejScie nowego podmiotu (ogniwa) w strukture tancucha.
Impulsem dla innowacji mogg by¢ badania marketingowe, ktére pozwalajg
ustali¢ nowe, niejawne potrzeby uslugobiorcy [Baden-Fuller, Mangematin
2013; Lecocq i in. 2010]. Na rynku turystycznym sg to narzedzia samo-
dzielnej obstugi procesu rezerwacji lub dynamicznego pakietowania. Pod-
miot, ktory jako pierwszy zidentyfikuje i zaspokoi nowe potrzeby (portale
rezerwacji hotelowych, lotniczych itp.), staje sie nowym ogniwem tancucha
wartoSci [Johnson i in. 2008; Zott i in. 2011] i stopniowo wypiera z rynku
istniejace wczeéniej podmioty (agenci turystyczni), jezeli dostarcza wyz-
szej wartosci (np. dostepnos§é ustugi 24/7, ograniczenie asymetrii informa-
¢ji lub szerokoé§é asortymentu).

Poniewaz systemy funkcjonowania MB stuza tworzeniu wartoS§ci przez/
dla réznych interesariuszy, nowe MB ignorujg zastane (tradycyjne) sekto-
ry, branze, grupy strategiczne i rynki zbytu. ,,Stare” przedsiebiorstwa do-
§wiadczajg wowczas silnych zaklécen w oswojonych i uwazanych za trwale
regulach dzialalnosci [Burgelman, Grove 2007]. Ich przegrana w walce kon-
kurencyjnej w réwnej mierze moze byé wynikiem niedostrzegania zagrozen,
jak i szans (np. nowych nabywcéw), co odbija sie na efektywnosci funkcjono-
wania [Smith, Colgate 2007]. Niedoceniany — cho¢ stanowi przedmiot badan
— jest takze obszar wartoSci pozafinansowych, ktére nie znajdujac odzwier-
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ciedlenia w bilansie przedsiebiorstwa utrudniajg pelng ocene efektywnosci
MB. Problem ten ujawnia sie w procesie badania przedsiebiorstw spolecz-
nych [Bieger, Reinhold 2011; Yunus i in. 2010], a jego rozwigzaniu stuzyé¢
moze zrownowazona karta wynikow, obejmujgca pomiar wartosci niemate-
rialnych (wartoéé klienta, warto$é efektow zewnetrznych itd.) [Demil i in.
2015; Meynhardt 2009; Svejenova i in. 2010].

Podsumowujac, koncepcja MB koncentruje uwage menedzeréw i bada-
czy na kilku poziomach wspoélzaleznosci: interakcjach miedzy dzialaniami
i zwigzanymi z nimi wyborami [Aversa i in. 2015], powigzaniach miedzy
organizacyjnymi i poznawczymi aspektami MB [Demil, Lecocq 2015] oraz
relacjach miedzy interesariuszami [Thompson, MacMillan 2010]. Z punk-
tu widzenia teoretykéw potencjat koncepcji MB wynika z realistycznych za-
lozen behawioralnych (niedoskonala informacja, skonczone zdolnoSci po-
znawcze, znaczenie efektow zewnetrznych i rozmaito$é zrodel przewagi
konkurencyjnej) oraz aczy podejscie popytowe i podazowe z zagadnieniami
wspoéltworzenia i przechwytywania warto§ci [Massa i in. 2017].

W tym ujeciu badania nad MB w turystyce mogg przyczynic sie do roz-
woju samej koncepcji ze wzgledu na zlozony charakter i heterogeniczno§é
produktu turystycznego oraz szczegélne wyzwania rynku turystycznego
(sezonowo§c, zachowania nabywcow, spoleczne znaczenie tej branzy, rozbu-
dowany system efektow zewnetrznych itp.).

Inspiracjg dla niniejszego artykutu byly pionierskie badania nad mode-
lami biznesowymi w turystyce przeprowadzone dwa lata wczesniej [Rein-
hold, Zach, Krizaj 2017], ukierunkowane na bardzo podstawowe rozpozna-
nie tej problematyki na gruncie rynku turystycznego. Watpliwosci wzbu-
dzaly jednak dwie kwestie: (1) sposdb przyporzadkowania artykutéw do
grup tematycznych, (2) catkowity brak analizy wplywu gospodarki cyfro-
wej na powstawania nowych MB i zwigzane z tym zmiany struktury rynku
turystycznego. Nalezy uwzgledni¢ fakt, ze przytoczone badania zamknieto
w roku 2016, kiedy rozpoznanie problematyki MB w turystyce byto stosun-
kowo nowym zagadnieniem. Kolejne lata przyniosly skokowy przyrost licz-
by publikacji, a celem artykulu jest przeglad ich zawarto$ci merytorycznej,
ukierunkowany na problematyke zmian strukturalnych rynku.

Metoda badawcza

Na potrzeby analizy stanu nauki o MB w turystyce dokonano przegladu
literatury, ktéry uwzglednia i systematyzuje artykuly naukowe dotyczace
jednoczesnie: ,,modeli biznesowych” i ,rynku turystycznego”/”turystyki”.
Celem przegladu byla krytyczna analiza opublikowanych (recenzowanych)
artykulow ukierunkowana na ocene tego, w jakim stopniu literatura nauko-
wa dotyczaca MB na rynku turystycznym:
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*  shuzy wskazaniu prawidlowosci gospodarczych (objasnia rzeczywistosé,

a nie tylko identyfikuje zjawiska);

* poddaje analizie wptyw zmian MB na strukture rynku;
*  wspiera poszukiwanie mozliwych obszaréw innowacji;
* wigze zmiany strukturalne rynku z rozwojem gospodarki cyfrowe;j.

W tym celu przeprowadzono trzyetapowy proces identyfikacji opubli-
kowanych prac naukowych. Po pierwsze, wyszukiwanie ograniczono do baz
danych czasopism naukowych (Web of Science, EBSCO, Emerald Insight,
ProQuest i Science Direct), uwzgledniajac wylgcznie prace “recenzowane”,
w formacie “artykutu”, opublikowane w “jezyku angielskim” i w okresie
“styczen 2000 do grudzien 2018”. Poszukiwania zawezono do artykulow,
ktore wyraznie ukierunkowane sg na koncepcje MB, tzn. pojecia ,,business
model” i ,,tourism” lub ,,tourism market” pojawialy sie w ich tytule (lub ty-
tule jednego z rozdzialéw), albo wymienione zostaty wéréd stow kluczowych
lub przytoczonych definicji. Pierwszy zbiér objal 212 artykutow.

Réwnolegly etap selekcji stuzyl zapewnieniu, ze zbidr obejmie teksty
znaczgce dla nauki o turystyce; zastosowano zatem powyzsze kryteria wy-
szukiwania w odniesieniu do 10 najlepszych czasopism turystycznych i ho-
telarskich w rankingu SSCI®. W wyniku tego powstal drugi zestaw 175 ar-
tykultow.

Oba zestawy oczyszczono z falszywych trafien w toku analizy ich stresz-
czen. Odrzucono przypadki blednie zaklasyfikowane jako artykuly w czaso-
pismach (np. prace doktorskie, recenzje, komunikaty) oraz teksty zawiera-
jace rzeczowniki “business” i “model” jako odrebne stowa kluczowe. Po po-
Iaczeniu zbioréw usunieto duplikaty, uzyskujac wykaz 110 artykutéw.

Dokonano kodowania tych 110 artykutéw, aby upewnic sie, ze dotycza
koncepcji modelu biznesowego [w otoczeniu turystycznym] w sposéb ,,nie-
trywialny i niemarginalny” [Zott i in. 2011, s.1021]. Usunieto 25 artykultéw,
ktore nie odnosily sie do rynku turystycznego (np. przypadek turystyczny
stuzyt tylko do egzemplifikacji modelu). Ostateczny wykaz 83 artykutéw za-
wiera tylko 5 opublikowanych w pierwszej dziesigtce periodykéw z zakresu
turystyki i hotelarstwa. To, ze az 57 artykutéw spelniajacych kryteria po-
chodzi z czasopism spoza turystyki i hotelarstwa pokazuje, jak duze znacze-
nie ma korzystanie z wyszukiwania w bazach danych.

NajczeSciej podejmowane tematy badawcze dotyczyty:

* typologii MB;
* rzeczywistych lub potencjalnych zaktécen rynkowych zwigzanych z po-
jawieniem sie nowych MB;

5 Annals of Tourism Research, Cornell Hospitality Quarterly, Cities, International Jour-
nal of Contemporary Hospitality Management, International Journal of Hospitality Manage-
ment, Journal of Hospitality and Tourism Research, Journal of Service Management, Journal
of Sustainable Tourism, Journal of Travel Research, Tourism Management.
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*  wplywu poszczegblnych MB na podzial warto§ci lub miejsce w tancuchu
wartosci;
e  wplywu MB na poziom efektywnosci.

Tablica zamieszczona w Zalgczniku 1 zawiera wykaz wszystkich arty-
kuléw witaczonych do przegladu, podzielonych na cztery grupy tematyczne:
(1) ustugi zakwaterowania i gastronomii; (2) atrakcje i regiony turystycz-
ne; (3) transport; (4) ustugi posrednictwa i komunikacji (w tym e-commerce
i nowe narzedzia komunikacji z nabywca).

Model biznesowy jako przedmiot badan nauk o turystyce®

Baza 83 artykuléow przedstawiona w Zalaczniku 1 wskazuje, ze zain-
teresowanie problematyka MB w obszarze nauk o turystyce narastato po-
czatkowo bardzo wolno: na lata 2000-2014 przypada zaledwie 22 artykuly
(26% calej bazy). W kolejnych latach zaczelo ich jednak skokowo narastac:
w 2015 r. opublikowano 6 artykuléw, w 2016 r. -9, w 2017 r. — 20, a w 2018 r.
— 26, co oznacza ze w ciggu ostatnich dwoch lat liczba publikacji poswieco-
nych turystycznym MB wyniosta ponad dwa razy tyle, co w ciggu pierw-
szych 14 lat objetych badaniami. Tylko 27 z analizowanych artykutéw tra-
filo na tamy czasopism turystycznych, 5 opublikowano w periodykach po-
Swieconych ustugom gastronomicznym, 6 w czasopismach transportowych,
34 w ogoélnobiznesowych (uslugi, zarzadzanie, organizacja), a 11 trafilo do
czasopism poswieconych nowych technologiom i e-commerce. Rozrzut ten
pokazuje, jak duzy wplyw na rzetelno$¢ badan ma wspélcze$nie mozliwo§é
wlaczenia do badan zrédet zastanych (desk research) periodykéw spoza po-
jedynczej dziedziny.

Najczesciej podejmowanym tematem bylo poréwnywanie/przeciwsta-
wianie réznych konfiguracji modeli biznesowych oraz ich typologia. Tylko
niewielka cze§¢ publikacji wykorzystywala koncepcje MB w celu uporzadko-
wania lub lepszego zrozumienia réznych obszaréw rynku turystycznego lub
zachowan biznesowych w turystyce. Ani jeden artykul nie podejmuje tema-
tyki struktury rynku turystycznego (regut konkurencji, podzialu wartosci,
sily negocjacyjnej itd.), mimo ze autorzy postugiwali sie nierzadko definicja-
mi konkurencji i konkurencyjnoSci oraz sily poszczegblnych interesariuszy.

W ujeciu taksonomicznym, w analizowanych tekstach wyraznie domi-
nowalo podejscie fenetyczne, a nie filogenetyczne, co oznacza duzg strate
z punktu widzenia tak samych badan naukowych, jak i bedacych ich efek-
tem wnioskow i implikacji praktycznych. Taksonomia fenetyczna opiera sie

6 Za prof. Liszewskim [2010] przyjeto, ze nie mozna méwi¢ o istnieniu samodzielnej dy-
scypliny, ktora zaslugiwalaby na miano ,nauki o turystyce”, stad liczba mnoga (nauki o tury-
styce), odwolujgca sie zarazem do interdyscyplinarnego charakteru wiedzy o turystyce.
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na relacjach podobienstwa miedzy klasyfikowanymi obiektami, podczas gdy
taksonomia filogenetyczna dotyczy relacji pokrewienstwa. Terminologia ta
pochodzi oczywiScie z nauk przyrodniczych, ale do$é dlugo funkcjonuje juz
na gruncie nauk spolecznych i (wlaSciwie stosowana) pozwala na wiekszg
przenikliwo§¢ oraz chroni przed pochopnymi wnioskami.
Przykladem blednego stosowania taksonomii jest poréwnywanie
(i w efekcie narastanie rywalizacji) miedzy Airbnb i obiektami hotelarskimi,
postrzegajacymi te platforme jako jedno z najwiekszych zagrozen na rynku
ushug noclegowych, pomimo ze portal ten nie posiada na wlasnoéé ani jedne-
go miegjsca noclegowego. Pozorne podobienstwo wzieto sie stad, ze zaréwno
platforma Airbnb, jak i inne systemy rezerwacji (w tym systemy hotelowe)
dostarczajg tej samej ustugi (rezerwacja). Jednak postawienie znaku réow-
noéci miedzy platforma rezerwacji oraz klasycznymi kanatami dystrybucji
ustug noclegowych spowodowalo, ze hotelarze niewlasciwie definiuja zagro-
zenie rynkowe. Podejécie filogenetyczne znacznie wcze$niej wskazywalo,
ze faktycznym zagrozeniem sa rozproszone podmioty oferujace mieszkania
na kréotkoterminowy najem (ustugi bedace przedmiotem obrotu najbardziej
przypominaja ustluge hotelowa), ktéore w wyniku rozwoju e-commerce zy-
skaly, na niespotykang wcze$niej skale, dostep do rozproszonych nabywcéow.
7 tego wzgledu w niniejszym opracowaniu zastosowano podejScie filogene-
tyczne, identyfikujac faktyczny ksztatt modelu biznesowego, a nie podobien-
stwo miedzy przedsiebiorstwami. W takim ujeciu platformy rezerwacji ustug
turystycznych (w tym noclegowych) powinny by¢ zaliczone do grupy posredni-
kow (tak jak agenci i touroperatorzy), niezaleznie od tego, ze techniczny aspekt
ich funkcjonowania odbiega od tradycyjnego wizerunku agenta turystycznego.
Caly zbior artykuléw naukowych podzielono na cztery gtéwne kategorie:
(1) ustugi zakwaterowania i gastronomii — 21 publikacji;
(2) atrakcje turystyczne — 21 publikacji;
(3) transport — 15 publikacji oraz
(4) poérednictwo turystyczne (w tym e-commerce) — 26 publikacji.
Najczesciej podejmowane tematy badawcze obejmuja: 1) procesy two-
rzenia MB w wymienionych powyzej obszarach; 2) analize dostarczanej na
rynek/przechwytywanej wartoéci; 3) zagadnienia innowacyjnoéci i trwatoSci
modelu biznesowego; 4) podatno$¢ MB na wplyw technologii; (5) znaczenie
otoczenia formalno-prawnego.

Procesy tworzenia modeli biznesowych na rynku turystycznym

W obszarze publikacji po§wieconych turystycznym ustugom bytowym
(zakwaterowaniu i gastronomii) badacze koncentrowali sie na zagadnieniu:
* trwalo§ci modeli biznesowych [Konovalova i in. 2018; Cheah i in. 2018;

Giacosa i in. 2017; Coles i in. 2017; Hggevold i in. 2015; Langviniené,

Daunoravic¢iuté 2015; Mihali¢, Zabkar, Cvelbar 2012] oraz



MODELE BIZNESOWE GOSPODARKI CYFROWE... 21

* ich innowacyjnoéci [Tham, Huang 2018; Bohdanowicz, Zientara 2009,
De Filippo, in. 2017; Alegre, Berbegal-Mirabent 2016; Kathan i in. 2016;
Mihalcescu i in. 2015; Souto 2015; Lock, Macaulay 2010].

Badania z zakresu innowacyjnoSci polegaly m.in. na analizie sposob6w
wdrazania i komercjalizacji nowych produktow i ustug za pomoca ulepszo-
nych lub nowych modeli biznesowych [Tham, Huang 2018; Alegre, Berbe-
gal-Mirabent 2016]. Czesto watek ten towarzyszyl badaniom nad sposobami
tworzenia/przechwytywania warto$ci oraz $wiadomej dystrybucji warto§ci
dla stabszych podmiotéw, w tym przedsiebiorstw spolecznych [Gao, Deng
2018; Chiu i in. 2017a,b; Bogers, Jensen 2017; Di Gregorio 2017; Greézes
iin. 2016].

W drugiej kategorii (atrakcje turystyczne) badania nad MB koncentro-
waly sie na zagadnieniach:

* gospodarki wspoéldzielenia [Londono, Xavier Medina 2018; Del Vecchio
iin. 2018];

* wplywu zarzadzania regionem turystycznym (w tym zasad zréwno-
wazonego rozwoju i gospodarki obiegu zamknietego) na efektywnos§é
i trwalo$¢ modeli biznesowych [Onn 2018; Peri¢ i in. 2018; Crick i in.
2018; Naydenov 2018; Rusu 2016; Scheepens i in. 2016; Edenel 2014];

* MB opartych na ksztaltowaniu do$§wiadczen turystycznych, w tym np.
ekoturystyki, enoturystyki, turystyki kulinarnej, wreszcie wydarzen
sportowych [Mohammadi i in. 2018; Peri¢ 2018; Ciurea, Filip 2018;
Dressler 2017; Remenyik, Molnar 2017; Peri¢ i in. 2017; Greffe i in.
2017; Pine, Gilmore 2016; Sarkar, Sinha 2015; Hojman, Hunter-Jones
2012; Andersson, Getz 2009; Huang, Lee, Lee, 2009].

Trzecia z wyszczegblnionych kategorii (transport) obejmuje gloéwnie
publikacje dotyczace modeli biznesowych linii lotniczych. Autorzy — zazwy-
czaj w trybie analizy por6wnawczej — przeciwstawiajag nowe modele bizneso-
we tradycyjnym, regionalnym i czarterowym liniom lotniczymi [Fernandez
iin. 2018; Rodriguez, O’Connell 2018; Ferrer-Rosell, Coenders 2017; Man-
dic i in. 2017; Diaconu, 2012, Fageda, Flores-Fillol 2012a, 2012b; Heicks
2010; Bieger, Wittmer 2006; Papatheodorou, Lei 2006; Graf 2005]. Na tym
tle wyrdzniajg sie prace Papatheodorou i Lei [2006] oraz Franka [2011] ilu-
strujace zalezno$¢ miedzy modelami biznesowymi linii lotniczych i portéw
lotniczych, opracowanie dotyczace polaczen promowych [Panou i in. 2015]
oraz MB platformy Uber [Andreassen i in. 2018].

Ostatnia kategoria (poSrednictwo turystyczne) laczy problematyke
ustug turystycznych z zagadnieniem technologii informacyjnych i teleko-
munikacyjnych (ICT), ktére przejmuja funkcje tradycyjnych posrednikéow.
Technologie cyfrowe moga stanowi¢ narzedzie usprawnienia biezacych ope-
racji [Kshetri 2007; Margherita, Petti 2009; Ye, Zhang, Li 2018] lub ofero-
wac calkiem nowy sposéb lgczenia rozproszonego popytu z rozproszona po-
daza turystyczna np. za posrednictwem specjalnych portali i aplikacji mobil-
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nych, takich jak Uber czy Airbnb [Perez-Sanchez i in. 2018; Kannisto 2017;
Rezaei, Shahijan 2017; Garrigos-Simon i in. 2017; Tham 2016; Cheng 2016;
Koukopoulos, Styliaras 2013; Dimitriou, Pollalis 2009; Runfola, Rosati, Gu-
ercini 2013]. Niektorzy autorzy podejmujg badania nad zwigzkiem miedzy
nowymi formami komunikacji rynkowej a efektywnos$cig promocji regionow
turystycznych oraz efektywnoS§cig wspoélpracy w regionie [Frischauf i in.
2018; Abou-Shouk 2018; Sharma, Rishi 2018; Dieck i in. 2018; Bouwman
iin. 2018; Kinderis 2018; Chan iin. 2017; Kshetri 2007], ktére stanowig wa-
runek trwalosci modeli biznesowych. Stosunkowo nowym tematem w obre-
bie nauk o turystyce jest natomiast analiza big data i tzw. Internet rzeczy
[Leminen iin. 2018; Sotiriadis, Van Zyl 2017], ktore stanowig zar6wno nowe
zrédlo danych dla istniejacych modeli biznesowych, jak i podstawe dla two-
rzenia innowacyjnych MB [Bouwman i in. 2018; Barbu, Bratu, Sirbu 2018;
O’Regan, Choe 2017; Skalska 2017; Lu, Liu 2016; Schiller 2011; Margheri-
ta, Petti 2009].

Modele biznesowe jako narzedzie tworzenia i przechwytywania
wartosci

Stosowane w naukach o zarzadzaniu pojecie wartosci obejmuje zarow-
no wartosci pieniezne (przychody, zyski i efektywne operacje), jak i pozapie-
niezne (np. jako$é zycia, jako§¢é miejsca pracy). Analiza omawianych arty-
kuléw naukowych wykazala, ze w przypadku publikacji dotyczacych trans-
portu i poSrednictwa (w tym e-commerce) autorzy zazwyczaj koncentrowali
uwage na wynikach operacyjnych i finansowych oraz wydajnoéci. Badania
poSwiecone przedsiebiorstwom regionom i atrakcjom turystycznym czes-
cigj analizowaly zagadnienie wplywu MB na aspekty jakoéci zycia i pracy
oraz wplywu MB na otoczenie (w tym §rodowisko naturalne). We wszyst-
kich przypadkach podejmowano watek trwatosci MB w dlugim okresie, co
W pewnej mierze wymaga myslenia w kategoriach (turystycznego) lancucha
wartosci oraz zapewnienia udzialu w wytwarzanej warto§ci wszystkim ogni-
wom/interesariuszom [Bohdanowicz, Zientara 2009].

Badania MB w konteksécie regiondw turystycznych najcze$ciej uwzgled-
niaty konieczno$¢ utrzymania lub poprawy srodowiska: naturalnego i spo-
tecznego [Gao, Deng 2018; Alegre, Berbegal-Mirabent 2016; Scheepens
i in. 2016; Mihali¢ i in. 2012] oraz réznych aspektéw wzrostu gospodar-
czego [Sarkar, Sinha 2015]. Niejednoznaczne byly opinie dotyczgce kon-
sumpcji wspoéldzielonej [Perez-Sanchez i in. 2018; Skalska 2017, Kannisto
2017; Rezaei, Shahijan 2017; Garrigos-Simon i in. 2017; Kathan i in. 2016;
Tham 2016; Cheng 2016; Koukopoulos, Styliaras 2013; Dimitriou, Polla-
lis 2009; Runfola i in. 2013], ktéra niewatpliwie jest korzystna dla konsu-
mentow, ale stanowi zagrozenie dla przedsiebiorcow i ogranicza wplywy
podatkowe.
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Zastanawiajacy jest praktycznie calkowity brak artykuléw nt. postaw
prosumenckich w turystyce: zaréwno aplikacje mobilne, jak i ekonomia
wspoéldzielenia stanowig silne katalizatory wlaczenia konsumentéw do pro-
cesu tworzenia produktu oraz jego wizerunku. W badanej bazie w zasadzie
znalazly sie tylko cztery artykuly, ktore podejmujg ten watek, a i to raczej
jako poboczny wzgledem analizy MB Airbnb i Ubera [Perez-Sanchez i in.
2018; O’Regan, Choe 2017; Tham 2016], w kontekscie nowych do$§wiadczen
turystycznych [Koukopoulos, Styliaras 2013] i aplikacji mobilnych [Pine,
Gilmore 2016]. Panou i in. [2015] do$¢ powierzchownie opisuja proces czes-
ciowego przenoszenia oszczednosci tanich linii lotniczych na klientow.

Analizowane opracowania w wiekszosci przypadkéw odnosza sie do
tworzenia wartosci w tradycyjnych MB, ktore zostaly juz szeroko opisane
w ramach teorii zarzadzania strategicznego. Co wiecej, nawet artykuty po-
§wiecone nowoczesnym kanatom dystrybucji i e-commerce (patrz Zalacz-
nik 1, grupa 4) objasniaja wplyw MB na kondycje organizacji przy uzyciu
nieaktualnych narzedzi zarzadzania strategicznego, z pominieciem faktu,
ze w strategii cyfrowej zwraca sie uwage na dodatkowe wymiary, ktore
zmieniajg nature i sposéb tworzenia warto$ci. Nalezg do nich [Bharadwaj
iin. 2013]:

*  wykorzystywanie réznorodnych informacji;
* stosowanie wielostronnych modeli biznesowych;
*  koordynacja modeli w sieciach (kontrola architektury sieciowe;j).

Przecietny przedsiebiorca dzialajacy na rynku turystycznym nie tylko
nie jest w stanie wykorzysta¢ powyzszych technik w celu zmiany sposobu
tworzenia warto$ci, ale nawet nie jest §wiadom ich przydatnosci. Stad nie-
zwykla skuteczno§c przedsiebiorcow z branzy nowych technologii w podbi-
janiu kolejnych obszaréw rynku turystycznego (a Sciélej ujmujac — w zagar-
nianiu tych ogniw lancucha wartosci, ktore oferujg najwyzsza rentownosé
i pozwalaja najszybciej wypracowac¢ wysoka warto$é dodana). Wzrost war-
toSci moze nastepowac poprzez sam fakt nieograniczonego dostepu do roéz-
nych zasob6w informacji. Kontekst biznesu cyfrowego wnosi nowe mozliwo-
§ci do tworzenia wartoSci na bazie posiadanych informacji.

Coraz wiecej firm personalizuje swoja oferte, opierajgc sie na informa-
cjach zebranych w toku analizy wielkich zbioréw danych (big data). Stra-
tegia cyfrowa stwarza mozliwo§¢ demokratyzacji informacji, dzielenia sie
oraz redystrybucji informacji, co powoduje, ze kanaly rynkowe burza do-
tychczasowe zrodia zyskow, tworzac nowe zrodla wartosci dla przedsiebior-
cow i ich klientéow. Tworzenie wartoSci moze dokonywac sie poprzez wielo-
stronne modele biznesowe (tak nalezy postrzegaé niedoceniang przez hote-
larzy wspoélprace z portalami rezerwacji hotelowej, takich jak Booking.com,
Expediaiin.).
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Innowacyjnosé i trwalosé modeli biznesowych

Trwalosé i efektywnoéé to najczesciej identyfikowane tematy badawcze.
0. Gao i Y. Deng [2018] oraz N. Hggevold, G. Svensson i C. Padin [2015]
omawiajg, w jaki sposob logika zréwnowazonego rozwoju oddzialywa na wy-
bor MB skandynawskiej sieci hoteli. T. Mihali¢, Zabkar i L.K. Cvelbar [2012]
réwniez skupili sie na zré6wnowazeniu srodowiskowym, stosujac jednak od-
wrotne podejScie (analiza procesu tworzenia wartoséci dla interesariuszy).
Problematyka zréwnowazonego rozwoju silnie przebija we wszystkich opra-
cowaniach dotyczacych konkurencyjnosci regionéw turystycznych [Fris-
chauf i in. 2018; Abou-Shouk 2018; Sharma, Rishi 2018; Dieck i in. 2018;
Bouwman i in. 2018; Kinderis 2018; Chan i in. 2017; Alegre, Berbegal-Mira-
bent 2016; Scheepens i in. 2016; Sarkar, Sinha 2015; Hojman, Hunter-Jones
2012; Bohdanowicz, Zientara 2009].

Z kolei badania dotyczace transportu pomijaly te problematyke, kon-
centrujac sie praktycznie wylacznie na efektywnos$ci i wydajnoéci tanich
linii lotniczych [Diaconu, 2012, Fageda, Flores-Fillol 2012a, 2012b; Graf
2005], ktorej zrodtem w pewnej mierze jest przeciez rabunkowa gospodarka
§rodowiskowa. Uzasadnieniem bytu takich modeli biznesowych mialoby byé
dzielenie wartosci z portami lotniczymi [Frank 2011; Papatheodorou, Lei
2006] oraz dzialania charytatywne linii lotniczych [Fenclova, Coles 2011].

OczywiScie problematyka spdjnosci i wspoélzaleznoécei pojawia sie w na-
ukach o turystyce od bardzo dawna. Konstrukt modelu biznesowego wpro-
wadza jednak pewng zmiane: synergia korzyS$ci wynikajaca ze wspélpracy
umozliwia tworzenie ofert sieciowych lepiej odpowiadajacych komplekso-
wym potrzebom nabywcéw, bardziej konkurencyjnych i rentownych. Ta-
kie modelowe rozwigzania zilustrowano choéby przypadkami dostosowania
portéow lotniczych do MB linii lotniczych [Frank 2011; Fageda, Flores-Fil-
lol 2012b] oraz linii lotniczych i miejsc docelowych [Bieger, Wittmer 2006].
Publikacje zgrupowane w dwéch pierwszych kategoriach (ustugi zakwatero-
wania, gastronomii i atrakcje turystyczne) w przewazajacej czeSci omawia-
ja wzajemne oddzialywanie licznych podmiotéw w obszarach recepcji tury-
stycznej [Londono, Xavier Medina 2018; Onn 2018; Del Vecchio i in. 2018;
Peri¢iin. 2018; Mohammadi i in. 2018; Perié¢ 2018; Ciurea, Filip 2018; Crick
i in. 2018; Naydenov 2018; Dressler 2017; Remenyik, Molnar 2017; Peric¢
iin. 2017; Scheepens i in. 2016; Rusu 2016] tak na gruncie dazenia do wyz-
szej rentownoSci, jak i poszanowania §rodowiska naturalnego oraz dostar-
czania nadzwyczajnych wrazen turystom. W ten nurt wpisuja sie réwniez
artykuly z ostatniej grupy (poSrednicy i e-commerce), w ktorej znalazly sie
m.in. publikacje dotyczace aplikacji mobilnych [np. Pine, Gilmore 2016; Ko-
ukopoulos, Styliaras 2013]. Autorzy wskazuja, ze opracowanie i wdrozenie
aplikacji wymaga Scistej wspolpracy z muzeami i obiektami dziedzictwa kul-
turowego w celu stworzenia tresci pozadanych przez uzytkownikéw.
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Modele biznesowe w swiecie nowych technologii

Przez wiele lat panowal poglad, ze strategia technologii informacyjnej
jest jedna z wielu strategii funkcjonalnych organizacji, a role nadrzedna pet-
ni strategia biznesowa, ktora zarazem ksztaltuje strategie IT [Henderson,
Venkatraman 1993; Hirscheim, Sabherwal 2001; Bharadwaji in. 2013]. Jed-
nak upowszechnienie dostepu do Internetu i powstawanie nowych narzedzi
konsumpgji tresci (smartfony, tablety) i zwiazane z tym usieciowienie me-
dlow pociagnely za sobg daleko idace skutki:

wzrosla ekonomiczna rola tego, co niematerialne (ustug oraz produktéw

mozliwych do zapisania w postaci cyfrowej: oprogramowanie, muzyka,

film, tekst). W branzy turystycznej dostepnosc¢ cyfrowych treéci medial-
nych gruntownie zmienita sposéb organizacji rynku i uklad sit miedzy
jego podmiotami;

* urzadzenia z dostepem do sieci stajg sie najwazniejszym narzedziem
konsumpcji treSci, co nie moze pozostaé bez wplywu na rozwéj narzedzi
promocji turystycznej, sposobéw dokonywania rezerwacji, planowania
podrézy i dzielenia sie wrazeniami;

* infrastruktura biznesowa przedsiebiorstw przyjmuje wymiar cyfrowy
i jest §ciSle powiazana z réznymi procesami, produktami i ustugami,
a technologie cyfrowe (traktowane jako kombinacja informacji, prze-
twarzania, komunikacji i urzadzen) wymuszajg transformacje w MB,
procesach biznesowych, produktach i ustugach oraz relacjach z klienta-
mi i pozostalymi interesariuszami.

Strategia IT przestaje wspélcze$nie pelnié role strategii funkcjonalnej
i nie moze dluzej pozostawac podporzadkowana strategii biznesowe;j. C. Ol-
szak [2015] podkreéla, ze mamy do czynienia z fuzjg strategii IT i strategii
biznesowej, ktora w efekcie prowadzi do wylonienia strategii cyfrowej bizne-
su. Jej modulami — dowolnie konfigurowanymi — sg wlasnie MB.

Podejscie to nie zostalo jeszcze jasno wykazane w naukach o turystyce,
pomimo znaczacej liczby publikacji po§wieconych egzemplifikacji tego zja-
wiska. Wszystkie poddane analizie artykuly naukowe odnosza sie do MB
w turystyce, ale pojecie strategii cyfrowej nie padlo w zadnym z nich. Wy-
daje sie to tym bardziej zaskakujace, ze turystyka szybciej niz jakakolwiek
inna branza zmieniala sie w duchu nowych technologii, a pierwsze MB po-
chodzenia cyfrowego (a wiec odnoszace sie wylacznie do niematerialnej po-
staci produktu) dotyczyly wlasnie tej branzy (GDS, systemy rezerwacji ho-
telowej, globalna obsluga ptatnoéci). Sztandarowy juz przykiad MB wyro-
sty na gruncie technologii cyfrowej, to wlasnie jeden z globalnych systemoéow
dystrybucji (Sabre).

Analizowane w badaniach artykuly naukowe omawiaja przeobrazenia
cyfrowe postugujac sie przyktadami studiow przypadkow (por. Zalacznik 1),
ale zaden z nich nie podejmuje wprost watku wptywu technologii cyfrowych
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na zmiane struktury rynku (konfiguracji sprzedawcéw i nabyweoéw oraz za-
chowan rynkowych, ktorych determinanty okresla: liczba podmiotéw, ro-
dzaj oferowanej wartosci, relacja jakosci i kosztéw, réoznorodnoéé produktow,
kontrola nad ceng, warunki wejScia na rynek (bariery), forma konkurencji
i dostepnoéc¢ informacji rynkowe;j). Jednoczes$nie praktycznie kazde z przy-
toczonych studiéw przypadku [Chiu i in. 2017; Giacosa i in. 2017; Lock, Ma-
caulay 2010; Del Vecchio i in. 2018; Ciurea, Filip 2018; Frischaufi in. 2018;
Abou-Shouk 2018; Sharma, Rishi 2018; Perez-Sanchez i in. 2018; Dieck i in.
2018; Ye, Zhang, Li 2018)] pozwala zaobserwowaé, w jaki sposdb proces wy-
taniania nowego MB zagraza innym przedsiebiorcom, jakiej zmianie ulega
dotychczasowy podzial korzysci i miejsce w lancuchu warto$ci. Dotychczas
zmiany te najsilniej odczuwalne byly na rynku posrednikéw turystycznych,
jednak pojawienie sie rozbudowanych platform sprzedazowych spowodowa-
o istotng zmiane w obrebie rynku uslug noclegowych: ograniczenie pozio-
mu kosztow transakcyjnych i proste Iaczenie rozproszonego popytu i poda-
zy spowodowalo, ze kazdy podmiot moze sta¢ sie ustugodawca noclegowym
[Perez-Sanchez i in. 2018; O’Regan, Choe 2017; Tham 2016], co niewat-
pliwie oslabia konkurencyjno§¢ oferty hotelowej, nadal spetanej znaczaca
liczbg wymagan ustawowych, budowlanych, sanitarnych, organizacyjnych,
a nierzadko takze franczyzowych.

Analizowane publikacje wskazuja takze na wzmocnienie roli konsumenta
w nowoczesnych kanatach dystrybucji oraz jego wplywu na kreowanie wizerun-
ku ustugodawcy. Nalezy jednak podkresli¢, ze nie jest to tozsame z ogranicze-
niem problemu asymetrii informacji (zmieniajg sie jej Zrodla: obecnie proble-
mem jest nie tyle niedobor, ile nadmiar danych). Technologie cyfrowe przenika-
ja w spoleczne relacje i wlaczajg je w zakres konsumenckiej oraz korporacyjnej
przestrzeni. Wiele ustug (przede wszystkim informacja i rezerwacje) realizowa-
nych jest w ,,chmurze” (cloud computing) i coraz trudniej jest rozdzieli¢ je od
infrastruktury IT [Subramaniam, Venkatraman 2001; Straub, Watson 2001;
Bharadwaj, Grover 2003; Ettlie, Pavlou 2006; Kohli, Grover 2008].

Strategia cyfrowa oznacza, ze organizacja swoja strategie formuluje
i realizuje na podstawie zasob6éw cyfrowych, ktore przynosza jej wartosc do-
dang, pozwalajg konkurowaé na rynku i wyznaczaé¢ nowe standardy oraz
modele biznesowe. Podatno$é danej funkcji biznesowej na wptyw technolo-
gii i mozliwo$é oparcia nowego MB np. na automatyzacji proceséw lub po-
prawie jakosci obslugi dzieki technologii, moze sta¢ sie innowacyjnym roz-
wigzaniem o ponadprzecietnej rentownosSci.

Regulacje prawne a modele biznesowe

Temat regulacji formalno-prawnych, przebijajacy sie w licznych publi-
kacjach dotyczacych MB, wiaze sie z tempem rozwoju rynku, znaczaco prze-
kraczajacym tempo aktualizacji regulacji prawnych. Istniejace przepisy do-
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tyczace ,starych” podmiotéw rynku turystycznego (np. obiektéw hotelo-

wych) nierzadko zmuszajg te podmioty do ponoszenia wysokich kosztow,

ktorych skutecznie moga uniknaé podmioty nieobecne dotychczas na rynku

a tym samym nie objete przepisami (np. wlasciciele mieszkan przeznaczo-

nych na krétkoterminowy wynajem). OczywiScie uwaga badaczy nie ograni-

cza sie do kwestii podatkowych - autorzy przedstawiajg omawiane regulacje
jako determinanty innowacyjno$ci, m.in. na gruncie zréwnowazonego roz-
woju. Dyskusje o zmianach przepisow i ich implikacjach dla rozwoju nowych

i zarzadzania istniejagcymi MB na rynku turystycznym mozna pogrupowaé

nastepujaco:

* opracowania dotyczace inicjatyw legislacyjnych samych decydentow,
ktorych celem jest tworzenie korzysci dla lokalnych firm i mieszkancow.
W tej grupie warto wskazaé¢ opracowania dotyczace preferencyjnych wa-
runkoéw rozwoju ekoturystyki w Indiach [Sarkar, Sinha 2015], stuzacych
ochronie érodowiska [Scheepens i in. 2016; Abou-Shouk 2018; Sharma,
Rishi 2018; Dieck i in. 2018], staran o przyciagniecie okre§lonego rodza-
ju turystéow [Souto 2015], wspélpracy z okre§lonymi liniami lotniczymi
[Bieger, Wittmer 2006] mozliwoéci egzekwowania podatku hotelowego
[Schiller 2011];

* opracowania po§wiecone inicjatywom stron zainteresowanych, usiluja-
cych przekonaé¢ decydentéw do wdrazania regulacji ukierunkowanych
na zapewnienie wlaSciwego podziatu warto$ci miedzy zainteresowane
strony. Tu warto przytoczyé proby zapewnienia trwalego funkcjonowa-
nia przedsiebiorstw [Hojman, Hunter-Jones 2012; Mihali¢ i in. 2012],
dbalosci o jako$¢ zycia i miejsca pracy [Bohdanowicz, Zientara 2009],
dlugofalows transformacje zachowan lokalnych mieszkancow i przy-
jezdnych [Kathan i in. 2016]; inicjatywy organizatoréw wydarzen (festi-
wali) [Andersson, Getz 2009]; inicjatywy podejmowane przez porty lot-
nicze [Frank 2011; Papatheodorou, Lei 2006]; inicjatywy ukierunkowa-
ne na poprawe jako§ci do§wiadczen turystéw [Koukopoulos, Styliaras
2013; Panou i in. 2015].

Oczywiscie podmioty dzialajace na fragmentarycznym rynku turystycz-
nym rzadko majg wystarczajaca moc sprawcza, ktéra pozwolilaby im sku-
tecznie wplywaé na system regulacji. Oferty linii lotniczych (miejsca doce-
lowe, oferowane udogodnienia i rodzaje taryf) oraz oferty handlu elektro-
nicznego (kanaly sprzedazy online, marketing online) bazujg na globalnych
zmianach zapotrzebowania konsumentéw. Decydenci lokalni mogg jednak
prowadzi¢ wlasciwg polityke informacyjna oraz reagowaé na zmiany global-
ne z korzy§cig dla reprezentowanego obszaru dzialalnosci [Bieger, Wittmer
2006; Bohdanowicz, Zientara 2009; Hggevold i in. 2015; Huang i in. 2009;
Schiller 2011].
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Dyskusja

W wyniku przeprowadzonych analiz zidentyfikowano pie¢ dominuja-
cych obszaréw badan naukowych w dziedzinie turystyki i sformutowano
nowe propozycje, ktére wydaja sie szczegélnie wazne w warunkach ptynno-
§ci granic rynkéw i podmiotéw rynkowych oraz zmiany paradygmatu zarzg-
dzania. Ich celem jest operacjonalizacja koncepcji MB ukierunkowana na
rozwqj dalszych badan w dziedzinie turystyki i wsparcie branzy turystycz-
nej (praktyka zarzadzania i wsparcie innowacyjnosci).

Wsrod najezesciej podejmowanych tematéw badawczych wyodrebniono:
* poréwnania efektywnoSeci i liczby réznych konfiguracji MB w obsza-

rach: turystyki i hotelarstwa, atrakcji turystycznych, transportu, po-

§rednictwa i e-commerce;

* analize réznych typéw wartoSci poszczegdlnych interesariuszy rynku
turystycznego dostepnej w formie finansowej i pozafinansowej;

* badania nad trwalosciga MB oraz potrzeby i korzysci wspoélpracy (two-
rzenia relacji rynkowych);

* podatno$é¢ danej funkcji biznesowej na wptyw technologii i mozliwosé
oparcia nowego MB np. na automatyzacji procesé6w lub poprawie jakosci
obstugi dzieki technologii;

* badania nad wplywem regulacji formalno-prawnych na rozwdj lub efek-
tywnos$é MB rynku turystycznego.

Konceptualizacja i operacjonalizacja modeli biznesowych w turystyce
moze dostarczyé konkretnych wskazowek dla badaczy turystyki. Nalezy jed-
nak uznaé, ze koncepcja MB na gruncie nauk o turystyce jest stosunkowo
Swieza, a jednocze$nie dokonany przeglad publikacji pozwala dostrzec pew-
ne zagrozenia zwiazane ze stosowaniem nieaktualnych metod badawczych,
terminologii i paradygmatéw strategicznych w odniesieniu do zjawiska sto-
sunkowo nowego i podlegajacego dynamicznym przeobrazeniom. Wynika to
z dwoéch przestanek:

» z faktu poszukiwania powierzchownych podobienstw miedzy modelami
biznesowymi (fenetyka) w miejsce poszukiwania wspélnych korzeni (fi-
logenetyka) pozwalajacych zdefiniowaé¢ grupy strategiczne;

* z braku stosowania nowoczesnego podejscia do strategii biznesowej,
ktora stopniowo wypierana jest przez strategie cyfrowa, nawet w tych
branzach, ktére tylko pozornie funkcjonuja wylgcznie w §wiecie real-
nym (hotelarstwo, gastronomia, transport).

Wigkszo§¢ analizowanych w niniejszym artykule prac nie zawiera jas-
nej definicji modelu biznesowego badZ przytacza definicje, ktére stabo od-
daja specyfike analizowanego problemu. Zwazywszy, ze przeglad dotyczyt
celowo wybranych artykutéw, publikowanych (m.in.) na lamach najbardziej
prestizowych czasopism naukowych, nalezy uznaé, ze brakuje definicji mo-
delu biznesowego, ktora stuzytaby konkretnemu celowi teoretycznej i empi-
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rycznej narracji badan nad rynkiem turystycznym. Dopoki analizy opierajg
sie na pojedynczych studiach przypadkéw, problem ten wydaje sie mato zna-
czacy, ale tworzenie spojnych badan o charakterze ogélnym wymusi na ba-
daczach rynku turystycznego wypracowanie koncepcji MB adekwatnej tak
do zjawisk rynku turystycznego, jak i gospodarki cyfrowej. Brak wlasciwej
terminologii i definicji stanowi zagrozenie dla interpretacji wynikow badan

i ogranicza ich warto$§¢, jesli chodzi o pomoc w zrozumieniu modeli bizneso-

wych rynku turystycznego.

Badacze rynku turystycznego nie sg oczywiscie jedynymi, ktorzy zma-
gaja sie z wielo§cig definicji MB: Zott i Amit [2010], Chesbrough [2010], Ba-
den-Fuller i in. [2010], Ghaziani, Ventresca [2005] po wielokro¢ dokonywali
przegladu i poréwnan dostepnych definicji, nie wskazujac jednej, uniwersal-
nej. Osiagniecie rzetelnych wynikéw badan i faktyczne poszerzenie wiedzy
na temat MB w turystyce wymaga odpowiedzi na trzy zasadnicze pytania:
(1) w jaki sposéb lub (2) w jakim celu badacz zamierza wykorzysta¢ koncep-
cje MB; (3) jak nalezy operacjonalizowa¢ koncepcje MB w kontekscie badan
teoretycznych.

Za S. Reinholdem, F. J. Zachem i D. Krizajem [2017] model biznesowy
mozna bowiem traktowac:

* jako zbidr atrybutéw przedsiebiorstwa i definiowaé¢ go w kategoriach
elementéw koncepcyjnych, ktore pozwalaja na bezpoSredni pomiar lub
obserwacje [np. Zott, Amit 2010];

* jako schemat poznawczy, ktéory wymaga koncepcji mapowania relacji,
opisu metod tworzenia i wychwytywania warto§ci [np. Furnari 2015];

* jako narzedzie operacjonalizacji dokonywanej za pomocg okreslonych
struktur i reprezentacji [Osterwalder, Pigneur 2009].

Analizowany zbior artykutéw naukowych pozwolil ustali¢, ze prowadzo-
ne obecnie prace nad konfiguracjami MB w turystyce maja gtéwnie charakter
taksonomiczny i koncentruja sie na opisie wariantow MB (stad znaczaca licz-
ba opracowan bazujacych na studiach przypadkéw). Pomijane jest natomiast
zjawisko procesu powstawania (w tym przyczyn) i modyfikacji MB. Nierzad-
ko pojecie MB jest utozsamiane z funkcjg biznesowa lub strategia funkcjonal-
na, co powoduje chaos pojeciowy i dodatkowo utrudnia analize stanu badan.

Technologie cyfrowe postrzegane sa przez badaczy albo jako panace-
um na problemy branzy turystycznej (glownie dzieki mozliwym oszczednos-
ciom), albo zagrozenie (nowe podmioty wkraczajgce na rynek, skuteczniej
przechwytujgce strumienie warto§ci niz ,,starzy” gracze). W rzeczywistoSci
obydwa podej$cia obarczone sa btedem: cyfryzacja jest bowiem bardzo kosz-
towna i wcale nie rozwigzuje probleméw niedofinansowania branzy tury-
stycznej, a pojawianie sie nowych graczy na rynku nie musi wcale oznaczaé
utraty dotychczasowej pozycji: moze stuzyé lagodzeniu istniejacych ograni-
czen funkcjonowania tradycyjnych podmiotéw i modyfikowaé zachowania
nabywcoéw [Tussyadiah 2015; Gretzel i in. 2015].
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Duza liczba analizowanych publikacji dotyczyla skutkéw istnienia kon-
kretnych konfiguracji MB. Ten watek wymaga dalszych badan, szczegélnie
w kontekscie zdolnoSci poszczegélnych MB do tworzenia i przechwytywania
warto$ci. Skuteczne i efektywne dzialanie oraz zdolno$¢ do ewoluowania
MB wiaze sie z wyzwaniami, ktore nalezy predefiniowac juz na etapie two-
rzenia MB [Spieth i in. 2016]. W przypadku rynku turystycznego rozmaito§é
interesariuszy jest szczegdlnie duza, totez warto uwzglednia¢ punkt widze-
nia jednostek samorzadu terytorialnego, mieszkancéw lokalnych i §rodowi-
ska, ktore mogg pozbawic legitymizacji dany model biznesowy, jezeli poczuja
sie zagrozone w dostepie do zrodet wartosci.

Najwiekszym wyzwaniem rynku turystycznego jest jednak tworzenie
innowacyjnych MB, nieznanych z innych branz, w przypadku ktérych zawo-
dzi benchmarking generyczny. Ztozona kombinacja réznorodnych aktoréw
rynku turystycznego i znaczenie dobr publicznych moga wywolywaé zmiany
w dynamice rozwoju istniejacych modeli biznesowych na skale niespotykang
w innych branzach.

Wnioski

Dokonany przeglad ponad 200 artykuléw opublikowanych w czasopis-
mach na przestrzeni lat 2000-2018 wskazuje, ze dotycza one réznych sek-
toréw turystyki, rozmaitych domen tematycznych i nawet dyscyplin nauko-
wych, ale w zadnej z nich nie wskazano zwigzku miedzy analizowanymi MB
i struktura rynku turystycznego. Przeglad umozliwil natomiast wskazanie
1 pozycjonowanie na tle badan nad MB specyficznej Sciezki dotyczacej pod-
miotéw rynku turystycznego, w tym przedsiebiorstw technologicznych, kto-
re skutecznie radzg sobie w nowej (dla nich) branzy, a dzieki narzedziom
analitycznym szybko uzyskuja i zwiekszaja przewage konkurencyjna, za-
grazajgc rentownosci dotychczasowych aktorow.

Rozw(j badan nad MB rynku turystycznego wymaga dalszej obserwa-
¢ji nowych, pojawiajacych sie konfiguracji. W tym zakresie majg swdj nie-
zbywalny udzial studia przypadkow i dalsza taksonomia MB, ktora umoz-
liwi poszukiwanie regutl i dajacych sie opisaé proceséw. W recenzowanych
pracach najwiecej uwagi poSwiecono trwalosci i efektywno$ci MB, ale war-
to zwroci¢ wiekszg uwage na takie zjawiska, jak alternatywne konfiguracje
istniejacych MB, oparte na komplementarnoS$ci wzgledem istniejgcych pod-
miotéw [por. Amit, Zott 2011] oraz na technologii blockchain. Znaczenie ta-
kich badan wydaje sie szczegblnie wazne w obszarze turystyki, gdzie relacje
kooperencji sg silnie utrwalone, a zasoby i kompetencje pojedynczych pod-
miotéw — bardzo ograniczone. Zanik granic przedsiebiorstwa, branzy i ryn-
ku dodatkowo kaze szukaé¢ odpowiedzi wsrod relatywnie nowych graczy,
jakimi sg samodzielne modele biznesowe, nierzadko konstruowane w try-
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bie projektowym i nie nastawione na trwato$¢. Oczekiwanie, ze rynek tury-
styczny nadal bedzie sie rozwijal liniowo i zachowywal liniowy system pota-
czen miedzy przedsiebiorstwami, jest nie do przyjecia zaré6wno ze wzgledu
na rozwdj oferty sieciowej i marek terytorialnych, jak i w realiach wspoét-
czesnej gospodarki, ktéra wymaga wyspecjalizowanych kompetencji i wie-
dzy oraz znaczacych zasob6w, a tym samym wymusza tworzenie rozleglych,
dynamicznych sieci funkcjonalnych. Jej dalszy rozwdj zalezeé bedzie raczej
od umiejetnosci tworzenia konglomeratéw MB anizeli przedsiebiorstw w ta-
kiej formie, do jakiej przywykliémy.
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Abstract

Purpose. Identifying the research gap in the area of tourism business models (MB) and formu-
lating a research programme to analyse structural changes within the tourism market.
Method. Review and synthesis of publications from the EBSCO, Emerald Insight, ProQuest,
Science Direct and Web of Science databases, devoted to tourism MB in the years 2000-2018.
Identification of common topics and identification of research gaps.

Findings. The research topics most frequently undertaken were: 1) MB configurations in the
areas of tourism and hotel industry, transport, brokerage services and e-commerce; 2) analysis
of value types; 3) sustainability of the business model; 4) susceptibility to the impact of tech-
nology; (5) role of formal and legal environment.

Research and conclusions limitations. The scope of analysis was limited to the mentioned
databases and a review of scientific articles in English. Industry reports were omitted as not
meeting the methodological requirements of scientific works, despite the fact that they illus-
trate the phenomenon of the emergence of new entities in tourism and the disappearance of
the borders of markets, industries and entities.

Practical implications. Operationalisation of the MB concept and the answer to the ques-
tion, what is the real source of the crisis of the industries and entities of the tourist market, will
lead to avoiding improper solutions. Despite statutory changes aimed at ensuring equal legal
conditions for the functioning of tourism economy entities, differences resulting from different
MB effectiveness and failure to recognise structural changes limiting the chances for develop-
ment and flexible response to environmental conditions persist.

Originality. In the article, it is indicated how scientists operationalise the MB concept and
perceive the conditions for its modification. Together with the established directions of further
research, this will allow to create a common conceptual basis and systematise knowledge re-
sources useful in research on MB tourism market.

Type of paper. Research paper.

Keywords: tourism, business model, digital economy, market structure, tourism market.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU
JAKO STRATEGIA KSZTAETOWANIA
POZYTYWNEGO WIZERUNKU I REPUTACJI HOTELU

Wojciech Cwalina®, Krzysztof J. Leoniak**

Abstrakt

Cel. Celem badania byla ocena skutecznosci strategii zaangazowania si¢ hotelu w dziatania
ekologiczne i prospoleczne w konteks$cie percepcji jego wizerunku, reputacji i zainteresowania
jego ofertg, w zalezno$ci od postaw prosrodowiskowych klientéw.

Metoda. W badaniu wzielo udzial 150 oséb, losowo podzielonych na trzy grupy. W kazdej
z nich prezentowano jeden z trzech wariantéw informacji o zaangazowaniu fikcyjnego hote-
lu w dziatania CSR: proekologiczne vs prospoteczne vs brak informacji. Przed zapoznaniem
sie z informacjg o hotelu, badani okreslali swoje postawy pro§rodowiskowe. Po zapoznaniu sie
z ofertg hotelu, badani oceniali jego wizerunek, reputacje oraz zainteresowanie jego ofertg.
Wyniki. Wizerunek hotelu, reputacja i zainteresowanie jego oferta byly bardziej pozytywnie,
gdy angazowal sie on ekologiczne lub spoleczne, niz gdy nie bylo informacji na ten temat. Po-
nadto postawy prosrodowiskowe korelowaly pozytywnie z zainteresowaniem jego ofertg przy
zaangazowaniu ekologicznym, negatywnie — przy braku informacji i nie byly z nim zwigzane
przy dzialaniach prospotecznych.

Ograniczenia badan i wnioskowania. W badaniu uczestniczyla stosunkowo mato liczna
grupa oséb. Ponadto badanie nie pozwala na wysuniecie wnioskéw na temat angazowania sie
hotelu w inne obszary spotecznej odpowiedzialnosci biznesu.

Implikacje praktyczne. Ksztaltowanie pozytywnego wizerunku oraz wzrost reputacji moze
wynikaé ze stosowanych dziatan CSR. Szczegélnym aspektem jest tu ekologiczna orientacja
hotelu, ktora moze byé skutecznym sposobem przyciggniecia klientéw wyznajacych takie war-
tosci.

Oryginalnos$é. Dotychczasowy niedostatek polskich badan empirycznych, weryfikujacych
skuteczno§é strategii spotecznej odpowiedzialnoSci biznesu w kontekécie percepcji przedsie-
biorstwa hotelarskiego.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: wizerunek firmy, reputacja, spoteczna odpowiedzialno§é biznesu, postawy
prosrodowiskowe.

* Prof. UMCS, dr hab., Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej, Instytut Psychologii,
Katedra Psychologii Spotecznej; e-mail: w.cwalina@umcs.edu.pl.
** Dr, Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej, Instytut Psychologii, Katedra Psychologii
Spotecznej; e-mail: krzysztof.leoniak@poczta.umcs.lublin.pl.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Wprowadzenie

Zgodnie z raportami Gtéwnego Urzedu Statystycznego [2018, s. 1; 2019,
s. 1] obserwowany jest na polskim rynku zaré6wno wzrost liczby hoteli (o 2%
w latach 2017-2018 oraz o 1,6% w latach 2018-2019), jak i turystow ko-
rzystajacych z ustug hotelarskich (o 5,9% w latach 2017-2018 oraz o 6,5%
w latach 2018-2019). Co wazniejsze, przewazajaca liczba turystéow (77,6%
w 2018 roku i 78,2% w 2019 roku) decyduje sie na oferte obiektéw hotelo-
wych w poréwnaniu do pozostatych obiektéw — np. doméw wycieczkowych,
schronisk, kempingéw — (odpowiednio: 22,4% i 21,8%). Naturalng zatem
konsekwencjg wzrostu podazy ustug hotelarskich jest wzmozone wspélza-
wodnictwo przedsiebioreéw z tej branzy o uwage konsumenta [Bien, Czekaj
2015]. Odniesienie sukcesu w dzialalnosci uslugowej jest przy tym uwarun-
kowane nie tylko samg oferta, lecz réwniez wizerunkiem i reputacjg przed-
siebiorstwa [Akdeniz, Calantone, Voorhees 2013].

W celu zwiekszenia atrakcyjno§ci swoich ofert hotelarze korzystaja
miedzy innymi z wytycznych dotyczacych zréwnowazonego rozwoju tury-
styki [Europa — najpopularniejszy kierunek turystyczny na Swiecie 2010]
— rozumianego jako dzialania podtrzymujace ekologiczna, spoleczng i eko-
nomiczng integralno§é terenéw, na ktérych funkcjonuje przedsiebiorstwo
[Borkowska-Niszczota 2015; Szczechowicz 2010] — na rzecz ksztaltowania
swojego wizerunku. Z drugiej strony, rowniez konsumenci przykladaja co-
raz wieksza wage do wartosci ustugodawcy wzgledem zréwnowazonego roz-
woju, a w szczegblnoSci do jego odpowiedzialnoéci wzgledem Srodowiska
naturalnego [Kang, Stein, Heo, Lee 2012; Han, Hsu, Lee, Sheu 2011]. Wy-
niki badan przeprowadzonych przez GfK Polonia [2015, s. 34-36] pokazu-
ja, ze przewazajaca liczba polskich konsumentéw (69%) oczekuje od firm
angazowania sie¢ w dzialania proekologiczne. Ponadto ta sama grupa re-
spondentow zadeklarowala, ze preferuje korzystanie z ustug tych przedsie-
biorstw, ktore prezentujg wspdlne im wartoSci (67%). Niemniej dotychcza-
sowe badania naukowe w Polsce stosunkowo rzadko podejmujg empiryczng
weryfikacje skutkéw stosowania strategii CSR na percepcje ustugodawcow
w branzy hotelarskiej, zwlaszcza w kontekscie kontrolowanych badan eks-
perymentalnych.

Celem przeprowadzonego eksperymentu byla eksploracyjna préba uzu-
pelnienia tej luki i okre§lenia skutecznosci strategii podkre§lania angazowa-
nia sie hotelu w dziatania ekologiczne i prospoleczne w kontekscie percepcji
jego osobowosci, reputacji i zainteresowania jego oferta, z uwzglednieniem
orientacji pro§rodowiskowej badanych.
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Spoleczna odpowiedzialnosé biznesu

Spoteczna odpowiedzialno$é biznesu (corporate social responsibility —
CSR) ujmowana jest jako: 1) sposéb prowadzenia dzialalnosci gospodarczej,
skoncentrowanej na tworzeniu pozytywnych relacji ze wszystkimi zaintere-
sowanymi podmiotami zaréwno wewnatrz, jak i na zewnatrz organizacji; 2)
strategia zarzadzania, pozytywnie rzutujaca na konkurencyjnos$é oraz repu-
tacje przedsiebiorstwa oraz 3) koncepcja, zgodnie z ktora przedsiebiorstwa
dobrowolnie uwzgledniajg aspekty spoteczne i ekologiczne w swoich dziata-
niach [Du, Battacharya, Sen 2010; Melo, Garrido-Morgado 2012]. Powyz-
sze definicje w glebszym stopniu wyjasnia teoria interesariuszy [Freeman,
Wicks, Parmar 2004]. Interesariusze to rézne grupy, ktére moga wywierac
wplyw na dziatalnoéé firmy lub moga doswiadczaé skutkow (korzySci i strat)
zwigzanych z ta dzialalno§cig. Koncentracja na nich nie oznacza, ze firmy
nie majg zarabia¢ pieniedzy, ani ze menedzerowie maja jakie$§ moralne obli-
gacje wobec nich. Maja jednak wobec nich szereg réznych zobowiazan (np.
ujmowanych pod etykieta ,,spotecznej odpowiedzialnoéci biznesu”).

Wyniki sondazy przeprowadzonych przez P. Bohdanowicz [2006] wsrod
szwedzkich i polskich hotelarzy sugeruja, ze majg oni znaczna $wiadomo§é
koniecznoéci ochrony $§rodowiska naturalnego i angazuja sie w wiele réznych
dziatan, aby ten cel realizowac¢ (np. oszczedzanie energii przez instalacje ener-
gooszczednego oswietlenia, wody czy zarzadzanie odpadami). Analiza polskich
obiektow hotelarskich (pod katem aktywno$ci CSR) dowiodla, ze szczegdlny
nacisk kladziony jest na interesariuszy zewnetrznych. Z kolei najczestszym
obszarem dzialan okazato sie Srodowisko przyrodnicze [Borkowska-Niszczota
2015]. Wérod przykladéow ekologicznie odpowiedzialnych obiektéow hotelar-
skich mozna wymienié: Radisson Blue Krakéw (segregacja odpadéw; kon-
trola zuzywanych materialéw i surowcoéw; uzycie Swietlowek energooszczed-
nych) oraz hotele Sheraton (promowanie wérod klientéw oszczedzania wody
1 energii; stosowanie detergentéw biodegradowalnych). Ponadto z analiz M.
Borkowskiej-Niszczoty [2015] wynika, ze obszarem CSR sg takze dzialania
na rzecz spolecznoSci lokalnej, wérod ktorych mozna wymienié: MCC Mazur-
kas Conference Centre & Hotel (wspélpraca z lokalng placéwka o§wiatowa;
wspieranie akcji charytatywnych i spolecznych; promowanie lokalnych pro-
duktéw zywnosciowych) oraz hotele grupy Orbis (realizacja praktyk dla dzie-
ci z doméw dziecka; wspoélpraca z organizacjami pozarzadowymi).

Majac na uwadze, ze znaczenie proekologicznej orientacji CSR przedsie-
biorstwa jest istotnym (i coraz powszechniejszym) czynnikiem w budowaniu
jego konkurencyjnosci, M.P. Miles i J.G. Covin [2000] wyodrebnili dwa oddziel-
ne systemy zarzadzania srodowiskowego (environmental management system —
EMS): model zgodnoéci oraz model strategiczny. W pierwszym przypadku prze-
widuje sie, ze firmy podejmuja minimalne zaangazowanie na rzecz Srodowi-
ska w celu unikniecia dodatkowych kosztéw oraz potencjalnych sankgji. Z kolei
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w modelu strategicznym zaangazowanie proekologiczne jest traktowane jako
inwestycja bedaca podstawa przewagi konkurencyjnej, ktéra w konsekwencji
przyczyni sie do wzrostu pozytywnego wizerunku, reputacji firmy i jej zyskow.

Powyzsze zalozenia wzmacniajg dowody empiryczne. Analizy danych
dotyczacych amerykanskiego przemyshu hotelarskiego z lat 1991-2007 prze-
prowadzone przez K.H. Kanga, S. Lee i C. Huha [2010] wykazaly, ze dzia-
lania CSR majg pozytywny wplyw na warto$¢ firmy mierzong stosunkiem
ceny do zarobkow, natomiast nie wiaza sie istotnie ze wzrostem jej dochodo-
wosci. Z kolei, rezultaty badan Y. Inoue i S. Lee [2011] wskazuja, ze orien-
tacja prospoleczna jest pozytywnie zwigzana z krétko- i dlugoterminowy-
mi zyskami finansowymi przedsiebiorstwa, podczas gdy orientacja proeko-
logiczna nie wigze sie z nimi w istotnym stopniu. Natomiast, pozytywne
zwigzki miedzy oboma typami CSR a dochodami uzyskano w odniesieniu do
hoteli w Hiszpanii [Garcia Rodriguez i Armas Cruz, 2007].

Badania skupiaja sie takze na skutecznoéci programow ekologicznego CSR
(,,zielone” hotele) w zaleznosci od postaw prosrodowiskowych konsumentéw.
H. Han, L.T.J. Hsu i J.S. Lee (2009) przeprowadzili badania wéréd amerykan-
skich gosci hotelowych, ktérych wyniki wykazaly, ze klienci z pozytywnymi po-
stawami wobec zachowan ekologicznych wyzej oceniali wizerunek ,,zielonego”
hotelu oraz byli bardziej sktonni zatrzymaé sie w nim, rekomendowaé go in-
nym oraz placi¢ wiecej za nocleg. W kolejnym badaniu, H. Han, L.T.J. Hsu, J.S.
Lee i C. Sheu [2011] prezentowali uczestnikom sondazu oferte fikcyjnego, ,,zie-
lonego” hotelu i stwierdzili, ze osoby z silnymi postawami pro§rodowiskowymi
byly istotnie bardziej zainteresowane tg oferta, deklarowaly che¢ zatrzymania
sie w nim i zaplacenia wyzszej ceny za te ustuge w poréwnaniu z osobami mniej
zorientowanymi na Srodowisko. Nadmienmy, iz oceny te nie zalezaly istotnie
od charakterystyk demograficznych badanych, takich jak: wiek, pte¢, poziom
wyksztalcenia czy ich dochody. Réwniez K.H. Kang, L. Stein, C.Y. Heo i S. Lee
[2012] stwierdzili, ze osoby z silnymi postawami prosrodowiskowymi deklaro-
waly gotowo§¢ uiszczenia wyzszych kwot niz klienci z niskim ich nasileniem.
Natomiast w badaniach przeprowadzonych w Indiach, proekologiczni klien-
ci rowniez wykazywali wieksza cheé korzystania z ,,zielonych” hoteli, lecz nie
w sytuacji, gdy wigzalo sie to z wyzszymi kosztami [Manaktola, Jauhari 2007].
Wyniki te sugeruja, ze budowanie wizerunku hotelu w oparciu o dzialania pro-
ekologiczne moga prowadzi¢ do wzrostu zainteresowania jego oferta, zwlaszcza
wérod segmentu klientéw z silnymi postawami prosrodowiskowymi.

Wizerunek i osobowos¢ firmy
Jednym z gltéwnych celow zarzadzania markg jest uczynienie jej jedyng

w swoim rodzaju w wymiarach istotnych i pozadanych przez konsumentow.
Sukces rynkowy zalezy od efektywnego zrbéznicowania marki opartego na
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identyfikacji, internalizacji i komunikacji niepowtarzalnych wartoéci z nig
zwiazanych, aby odpowiadaly oczekiwaniom konsumentow, zaspokajaty ich
potrzeby i wzbudzaly pozytywne emocje [Balmer, Powell, Greyser 2011].
Marka firmy, co sugerujg R. Abratt i N. Kleyn [2010], zawiera w sobie dwa
kluczowe aspekty: ekspresje firmy, jej tozsamosci oraz wizerunek tozsamo-
Sci organizacji spostrzegany przez jej interesariuszy.

Wizerunek firmy jest to wrazenie, powstajace w umysle odbiorcy pod
wplywem zbioru symboli reprezentujacych dang firme, ktoére rzutuje na
przetwarzanie informacji oraz podejmowanie decyzji w odniesieniu do niej
[Keller 2009]. W sklad tego konstruktu wpisujg sie dwie warstwy: 1) funk-
cjonalna — wynikajaca ze skojarzen z fizycznymi atrybutami przedsiebior-
stwa (np. wystrdj wnetrza) oraz 2) symboliczna — zwigzana z przypisywany-
mi przedsiebiorstwu cechami (np. wynikajacymi z przyjetej strategii marke-
tingowej lub CSR). Formowanie wizerunku odbywa sie za poSrednictwem
procesow atrybucji, gdzie na podstawie dziatan przedsiebiorstw, konsumen-
ci wnioskuja o cechach firm oraz uzasadniajg wzgledem nich wlasne zacho-
wania konsumenckie [Aaker 1997]. W tym procesie wnioskowania, konsu-
menci czesto uzywajg metafory osoby [Davies, Chun 2003]. Wynika to z fak-
tu, ze relacje na linii konsument-marka, tworzg sie na podobnych zasadach
co relacje interpersonalne. Stad, sugeruje sie wykorzystywanie pojecia oso-
bowoéci firmy w celu ewaluacji symbolicznej warstwy wizerunku definiowa-
nej jako zestaw ludzkich charakterystyk powigzanych z marka.

Wyniki serii badan przeprowadzonych przez J.L. Aaker [1997, s.351]
staly sie dla niej podstawa do wyréznienia pieciu podstawowych wymiarow
osobowosci marki, ktéorymi sg: 1) kompetencja, 2) ekscytacja, 3) wyrafino-
wanie, 4) szczero$¢ oraz 5) szorstko$é. Przy czym skupiala sie ona gltéwnie
na markach produktéw. Dlatego tez bezposrednie przetozenie koncepcji oso-
bowosci marki zaproponowanej przez te autorke na osobowo$¢ firmy nie
jest w pelni uzasadnione. Wedlug K.L. Kellera i K. Richeya [2006] osobo-
wo§¢ marki firmy w poréwnaniu z osobowoscia marki produktu sklada sie
ze znacznie wiekszej liczby skojarzen oraz ze zbioru bardziej ogélnych i od-
miennie skomponowanych cech. Ponadto osobowos¢ firmy jest definiowana
bardziej jako kim jest i co robi niz — jak w przypadku produktu — przez co
robi i co reprezentuje. Odzwierciedla ona takze warto§ci wyznawane w fir-
mie oraz odnosi sie do , ludzkich” charakterystyk czy cech pracownikow fir-
my jako caloSci.

Rozréznienie to znajduje swoje odbicie w koncepcji charakteru firmy
opracowanej przez G. Daviesa, R. Chun, R.V. da Silve i S. Ropera [2003,
2004], wedlug ktérych charakter firmy jest to zespdl cech réznicujacych
przedsiebiorstwa w kontekscie ludzkich cech. W ich ujeciu, osobowos¢ fir-
my sklada sie z pieciu gléwnych wymiaréw (sympatycznosé, przedsiebior-
czo$¢, kompetencje, szykowno§é, bezwzgledno$é) i dwoch dodatkowych
(nieformalno§é i machismo — mesko§¢). Sympatycznosé odnosi sie do spo-
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strzegania firmy jako godnej zaufania, ktéra podejmuje dzialania z empa-
tia i odpowiedzialnoscia. Przedsiebiorczo$¢ jest zwigzana ze spostrzega-
niem jej jako innowacyjnej i realizujgcej odwazne projekty, a kompetencje
dotycza jej zaawansowania technologicznego, osiagniec i rzetelno§ci. Szy-
kownoé&¢ odnosi sie do percepcji firmy jako prestizowej i wyr6zniajacej sie
na rynku swoim niepowtarzalnym stylem, natomiast bezwzgledno$é — do
uznawania jej za skupiong wylacznie na wlasnych interesach i dazaca do
zdominowania konkurencji, jak i lokalnych interesariuszy. Z kolei niefor-
malno§¢ jest wymiarem charakteru firmy zwigzanym z swoboda, sponta-
nicznoécig i otwarto$cig w kontaktach z pracownikami, gdy machismo do-
tyczy spostrzegania firmy i jej kultury jako schematycznej, zdystansowa-
nej wobec interesariuszy. W swoich badaniach autorzy dowiedli, ze wymiary
sympatycznoS§ci oraz kompetencji firmy sg istotnie i pozytywnie zwigzane
z satysfakcjg tak klientow, jak i pracownikéw firmy. Ponadto sugeruja one,
ze wysoki wynik na wymiarze sympatycznosci moze by¢ istotnie zwigzany
z przyjmowaniem spolecznie odpowiedzialnej postawy biznesu, co w konse-
kwencji moze prowadzic¢ rowniez do wzrostu reputacji. Istotnymi wymiara-
mi okazaly sie przedsiebiorczo§¢ oraz szykowno$c, chociaz badacze sugeru-
ja, ze sa one w glownej mierze pozytywnie zwigzane ze wzrostem ocen repu-
tacji firmy niz satysfakcji klientéw i pracownikéw. Jedynym z negatywnie
korelujacych wymiaréw (z satysfakcjg klientow i pracownikéw) okazala sie
bezwzglednosc¢ firmy. Ostatecznie, pomimo malej spdjnosci w zaleznoéciach
z innymi zmiennymi, badacze postanowili zachowa¢ w swojej skali wymiary
nieformalnoéci oraz machismo, uzasadniajac to przekonaniem, ze mogg one
zaleze¢ od specyfiki dziatalnoSci gospodarczej (przez co nalezy je w dalszym
ciggu kontrolowac).

Reputacja

Reputacja firmy nie jest tozsama z wizerunkiem. Jest ona rozumiana
jako kolektywna reprezentacja dotychczasowych dzialan firmy i osigganych
przez nig wynikow, ktora oddaje (opisuje) jej zdolno$é do dostarczenia war-
toSciowych wynikéow do réznych grup interesariuszy [Fombrun, Gardberg,
Sever 2000]. Jest to wiec percepcja organizacji, ktéra opiera sie na dokony-
wanej przez interesariuszy interpretacji jej dziatan w przeszlosci, terazniej-
szoéci 1 jej przyszlych aktywnosci oraz sposobu, w jaki sa one komunikowa-
ne [Tucker, Melewar 2005].

Funkcje reputacji nalezy rozpatrywa¢ w kontekscie interakcji organi-
zacji z jej interesariuszami [Puncheva 2008]. Wysoka reputacja sygnalizu-
je, ze organizacja jest w stanie realizowac potrzeby réznych grup odbiorcow,
co skutkuje wzrostem jej konkurencyjnosci na rynku oraz lojalnosci kon-
sumentéw, a takze umozliwia organizacji wieksza elastyczno$é w podejmo-
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wanych dziataniach, dzieki wzrostowi zaufania ze strony interesariuszy ze-
wnetrznych [Fombrun, Gardberg, Sever 2000]. Pozytywna reputacja firmy
daje odbiorcy do zrozumienia, ze jest ona darzona zaufaniem, co wiaze sie
z nizszym poziomem ryzyka i sprawniejszym funkcjonowaniem. Z tej per-
spektywy, wizerunek firmy jest jednym z elementéw skladajacym sie na jej
reputacje [Abratt, Kleyn 2010; Puncheva 2008].

Skupienie sie na ewaluacji reputacji organizacji i zarzgdzaniu nia,
stanowi podstawe opracowanego przez C.J. Fombruna, L.J. Ponziego i W.
Newburry’ego [2015] Systemu RepTrak®. Okre§la on i mierzy siedem wy-
miaréw funkcjonowania firmy: 1) produkty/ustugi, 2) innowacyjnos¢, 3)
miejsce pracy, 4) zarzadzanie, 5) odpowiedzialno§é biznesu, 6) przywodz-
two oraz 7) wyniki finansowe. Wymiary te uzupelnione sg o aspekt emocjo-
nalnej relacji interesariuszy z firma, przejawiajacej sie w ich zachowaniach
ja wspierajacych: 1) kupowanie produktow firmy, 2) polecanie firmy innym
konsumentom, 3) zaufanie do organizacji w sytuacji kryzysowej, 4) wyraza-
nie pozytywnych opinii o firmie, 5) che¢ inwestycji w firme oraz 6) cheé pod-
jecia w niej pracy. Wysoka reputacja firmy opiera sie zatem na tym, ze:

1) oferuje ona wysokiej jakosci produkty i ustugi,

2) jest innowacyjna i adaptacyjna,

3) tworzy i utrzymuje dobre miejsca pracy, opieke medyczng i wynagra-
dzanie pracownikow,

4) jest etyczna i kieruje sie przejrzystymi zasadami,

5) jest przyjazna dla Srodowiska, jest zwolennikiem dobrych rozwigzan

i wnosi pozytywny wktad do spoleczenstwa,

6) posiada odkrywczych przyw6dcow i wizjonerskich manageréw oraz
7) ma dobre wyniki finansowe, wysoka rentowno$¢ i szanse na rozwo;.

Hipotezy badawcze

Pozytywna percepcja osobowosci firmy jest waznym elementem budo-
wania przez nig swojej reputacji [Keller, Richey 2006]. Reputacja jest swoi-
stym kapitalem kazdej firmy, ktory pozwala jej na osigganie wiekszych zy-
skoéw poprzez ,,zdobywanie” nowych konsumentéw, jak rowniez na pozy-
tywny odbidr i tworzenie klimatu sprzyjajacego rozwojowi biznesu wérod
jej otoczenia [Ponziiin. 2011]. Pierwsza hipoteza badawcza przyjeta w tym
artykule zaklada wiec, ze:

* H1. Wizerunek hotelu bedzie pozytywnie zwigzany z ocena jego reputa-
¢ji, a oba te czynniki bedg pozytywnie oddzialywaé na zainteresowanie
ofertg hotelu ze strony konsumentow.

Firmy angazujg sie w dzialania CSR, aby zdobywaé przewage konku-
rencyjng na rynku, budowaé swoj wizerunek wérod klientéw oraz wplywac
na dokonywane przez nich decyzje konsumenckie. W przypadku ustug hote-
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larskich najczestszymi obszarami CSR sa dzialania proekologiczne oraz pro-

spoleczne [Borkowska-Niszczota 2015; Holcomb, Upchurch, Okmus 2007],

gdzie dzialania proekologiczne mogg by¢ szczegélnie zauwazane w grupie

0s6b podzielajacych troske o érodowisko [Han i in. 2011; Kang i in. 2012],

w przeciwienstwie do dzialan prospotecznych. Stad kolejne hipotezy:

* H2. Wizerunek hotelu bedzie spostrzegany bardziej pozytywnie przy
jego zaangazowaniu w dzialania ekologiczne lub spoleczne, niz przy
braku informacji na ten temat. Przy czym zalezno§c ta bedzie silniejsza
dla dziatan ekologicznych wsrod os6b o silnych, niz o stabych postawach
pro§rodowiskowych.

* H3. Reputacja hotelu bedzie oceniana bardziej pozytywnie przy jego za-
angazowaniu w dzialania ekologiczne, niz przy braku informacji o CSR.
Przy czym zalezno$é ta bedzie silniejsza wéréd osdb o silnych, niz sta-
bych postawach pro§rodowiskowych.

* H4. Zainteresowanie ofertg hotelu bedzie wieksze, gdy angazuje sie on
w dzialania ekologiczne, niz przy braku informacji. Przy czym, zalez-
nos$¢ ta bedzie silniejsza wérdéd osob o silnych, niz stabych postawach
prosrodowiskowych.

Metoda badania eksperymentalnego

W celu zweryfikowania postawionych hipotez zaprojektowane zostato
badanie eksperymentalne. Przeprowadzono je miedzy lutym a marcem 2016
roku. Badanie bylo realizowane wérod oséb, ktére ukonczyly 18. rok zycia,
ktore wypelnialy kwestionariusz indywidualnie. Wszyscy badani, ktérzy wy-
razili zgode na udzial, zostali poinformowani o celu przeprowadzenia bada-
nia oraz zapewnieni o anonimowosci ich odpowiedzi.

Charakterystyka proby badawczej

Minimalna wielko$é proby zostala okre§lona za pomoca apriorycznej
analizy sily efektow, przy wykorzystaniu programu G*Power 3 [Faul, Erd-
felder, Lang, Buchner 2007]. Jej wyniki wykazaly, ze dla eksperymentu skla-
dajacego sie z trzech grup, 141 os6b bedzie wystarczajaca proba, aby wy-
kry¢ srednie efekty (f =0,25) z silg 0,75, przy poziomie istotno§ci a=0,05.
W eksperymencie wziety udzial 162 osoby. Wsr6d badanych znalazly sie 72
osoby, ktore deklarowaly, ze korzystaja z ustug hoteli rzadziej niz kilka razy
w roku, 66 — ze korzysta z nich kilka razy w roku, a 12 oséb — ze co najmniej
raz w miesigcu. Ponadto 12 badanych twierdzilo, ze w ogdle nie korzysta
z ustug hotelowych, dlatego wylaczono ich z analiz. Ostatecznie proba skla-
data sie ze 150 oséb (78 kobiet i 72 mezczyzn) i spelnia wymogi minimalnej
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liczebnoéci z uwagi na zakladana site efektéw. Badani znajdowali sie w prze-
dziale wiekowym miedzy 18. a 57. rokiem zycia (M=26,15, SD=8,25). Pod
wzgledem wyksztalcenia najliczniejsza grupe stanowily osoby z wyksztalce-
niem $rednim (n=107) oraz wyzszym (n=38). Ponadto pie¢ oséb mialo wy-
ksztalcenie podstawowe lub zawodowe.

Z uwagi na manipulacje eksperymentalng informacjami o profilu spo-
lecznej odpowiedzialno$ci hotelu, uczestnicy eksperymentu zostali losowo
podzieleni na trzy réwnoliczne grupy, po 50 oséb: brak informacji o progra-
mie CSR vs. CSR proekologiczny vs. CSR spoteczny. W kazdej z grup rozklad
plci badanych byt taki sam: 26 kobiet i 24 mezczyzn.

Procedura badania

Eksperyment skladat sie z trzech czesci. Na jego wstepie, badani pro-
szeni byli o podanie informacji metryczkowych dotyczacych ich plci, wieku
i poziomu wyksztalcenia. Nastepnie osoby uczestniczace w badaniu wypel-
niaty kwestionariusz postaw pro§rodowiskowych. W tym celu wykorzysta-
no wlasng adaptacje tzw. Zrewidowanej Skali Nowego Paradygmatu Eko-
logicznego (Revised New Ecological Paradigm Scale) autorstwa R.E. Dun-
lapa, K.D. Van Liere, A.G. Mertig i R.E. Jonesa [2000]. Sktada sie na nig
15 twierdzen dotyczacych pieciu zagadnien Srodowiskowych: (1) realnoéci
ograniczen odnoszacych sie do wykorzystywania zasob6w naturalnych; (2)
anty-antropocentryzmu; (3) delikatnosci réwnowagi w naturze; (4) odrzuce-
nia przekonania o wyjagtkowosci czlowieka oraz (5) mozliwo§é wystapienia
ekokryzysu. W odniesieniu do kazdego z twierdzen badani okre$lajg stopien,
w jakim zgadzaja sie z jego trescig (skala 5-stopniowa, gdzie 1 — ,,zdecydowa-
nie zgadzam sie”, 2 — ,,raczej zgadzam sie”, 3 — ,,nie jestem pewien”, 4 — ,ra-
czej nie zgadzam sie” i 5 — ,,zdecydowanie nie zgadzam sie”). Wynik ogélny
stanowi suma ocen, a przy jego obliczaniu warto§ci odpowiadajace pozycjom
parzystym sg odwracane. Im wyzszy wynik, tym bardziej postawy badanego
sa przychylne $rodowisku. W przeprowadzonym eksperymencie rzetelnosé
Skali NEP byta zadowalajaca a-Cronbacha=0,79 i poré6wnywalna do rzetel-
noSci oryginalnej wersji tej metody [a=0,83].

Na koniec wstepnej czesci kwestionariusza badani okreslali to, jak cze-
sto korzystaja z ustug hotelowych, wybierajac jedna z pieciu opcji odpowie-
dzi: w ogéle, rzadziej niz kilka razy w roku; kilka razy w roku, przecietnie
raz w miesigcu, lub co najmniej kilka razy w miesigcu.

Po wypelnieniu wstepnej czesci kwestionariusza badanym losowo pre-
zentowano jeden z trzech opiséw, w rzeczywistosci fikcyjnego, Hotelu Roks.
We wszystkich wersjach opis ten zawieral informacje o jego lokalizacji (Sta-
re Miasto w Krakowie), wygladzie, usludze gastronomicznej oraz o perso-
nelu. Réznice miedzy wariantami opiséw dotyczyly obszaréw dziatalnoéci
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w ramach programu CSR wdrozonego w Hotelu Roks. W warunku kontrol-

nym opis nie zawieral zadnych informacji dotyczacych programu CSR. Z ko-

lei w dwoch warunkach eksperymentalnych podawano informacje dotyczace
dzialan hotelu w obszarach:

1) proekologicznym (zainstalowane fotokomorki, dzieki ktorym §wiat-
o zapala sie tylko wtedy, gdy jest to potrzebne; perlatory w kranach
pozwalajace ograniczy¢ ilo$¢ zuzywanej wody; specjalne pojemniki na
segregacje odpadéw zaréwno dla goSci hotelowych, jak i dla personelu
oraz reczniki papierowe w toaletach wykonane z papieru biodegrado-
walnego);

2) prospolecznym (prowadzenie zbidrek charytatywnych na rzecz oséb za-
grozonych wykluczeniem spolecznym; promowanie lokalnych produk-
tow zywnoéciowych w formie cyklicznego festynu oraz wspieranie roz-
woju lokalnej placowki o§wiatowej poprzez bezplatne udostepnianie
swojej infrastruktury na potrzebe zaje¢ praktycznych dla uczniow).

Po zapoznaniu sie z opisem hotelu wszyscy badani proszeni byli o okre-
§lenie zainteresowania jego ofertg poprzez wyrazenie intencji do zatrzyma-
nia sie w Hotelu Roks, gdyby mieli zarezerwowac nocleg w ktéryms$ z kra-
kowskich hoteli. Odpowiedzi udzielano na skali 11-stopniowej z opisanymi
krancami: 1 — ,zdecydowanie nie” i 11 — ,,zdecydowanie tak”.

Nastepnie badani dokonywali oceny Hotel Roks. W tym celu postuzo-
no sie wlasng adaptacja tzw. Skali Charakteru Firmy (Corporate Character
Scale) autorstwa G. Daviesa, R. Chun, R.V. da Silvy i S. Ropera [2003, 2004].
Sktada sie ona z 49 okreSlen, a zadaniem badanego jest ocena firmy w od-
niesieniu do kazdego z nich na skali 5-stopniowej, gdzie: 1 — ,,zdecydowanie
nie”, 2 — ,raczej nie”, 3 — ,,czeSciowo tak, czeSciowo nie”, 4 — ,raczej tak”
i5— ,zdecydowanie tak”. Jest to narzedzie zaprojektowane do pomiaru spo-
strzegania osobowos$ci marki firmy, mierzace jej percepcje na siedmiu wy-
miarach: 1) sympatycznoSci (agreeableness; 12 okreslen: 1-12 — odnoszacych
sie do ciepla, empatii i uczciwosci); 2) przedsiebiorczoSci (enterprise; 9 okre-
§len:— 13-21 — odnoszacych sie do nowoczesnoSci, przygody i Smiatosci); 3)
kompetencji (competence; 8 okreslen: 22-29 — odnoszacych sie do sumienno-
§ci, celéw oraz technokracji); 4) szykownosci (chic; 8 okreslen: 30-37 — odno-
szacych sie do elegangji, prestizu i snobizmu); 5) bezwzglednoSci (ruthless-
ness; 6 okreslen: 38-43 — odnoszacych sie do egotyzmu i dominacji); 6) nie-
formalnoéci (informality; 3 okre§lenia: 44-46) oraz machismo (machismo; 3
okreslenia: 47-49). Wyniki oceny firmy liczone sg odrebnie dla kazdego wy-
miaru, jako §rednia z odpowiedzi badanego. Wspélczynniki rzetelnosci dla
poszczegblnych wymiaréw uzyskane w analizach G. Daviesa i jego wspolpra-
cownikow (2004) oraz w badaniu wlasnym przedstawiono w tabeli 1.

W przypadku sze§ciu wymiaréw percepcji charakteru firmy wspoélczyn-
niki rzetelnosci sg zadowalajace i zblizone (w pieciu przypadkach wyzsze,
a w jednym nizszy) do warto§ci w analizach G. Daviesa i jego wspoétpracow-
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Tab. 1. Wspélczynniki rzetelnoéci a-Cronbacha wymiaréw Skali Charakteru Firmy

Tab. 1. Cronbach’s alpha coefficients across Corporate Character Scale dimensions

Wymiar Skali Charakteru Firmy | Badania Daviesa i in. (2004) | Badania wlasne
Sympatycznoéé 0,88 0,76
Przedsiebiorczosé 0,84 0,91
Kompetencje 0,78 0,82
Szykowno§é 0,76 0,85
Bezwzglednosé 0,77 0,81
Nieformalnosé 0,64 0,36
Machismo 0,74 0,77

Zrédto: Opracowanie na podstawie badan G. Daviesa i in. [2004] oraz badan wiasnych.

Source: Own elaboration based on G. Davies et al. [2004] and own research

nikéw [2004]. Jedynie pomiar nieformalnoéci okazal sie malo rzetelny, dla-
tego analizy z nim zwigzane nalezy traktowac z duzg ostroznoscig.

Ostatnig pozycja kwestionariusza byl pomiar oceny reputacji hotelu.
W tym celu postuzono sie — skladajgcym sie z 4 pytan — narzedziem Rep-
Trak™ Pulse opracowanym przez L.J. Ponziego, C.J. Fombruna i N.A. Gard-
berg [2011]. Kazde z pytan odnosi sie do innego wymiaru reputacji firmy
(odczucia w stosunku do niej; szacunek i uznanie; zaufanie do firmy oraz
ogodlna reputacja), a odpowiedzi na nie rozpiete zostaly na skali 5-stopnio-
wej, gdzie: 1 — ,,zdecydowanie nie”, 2 — ,,raczej nie”, 3 — ,,czeSciowo tak, czes-
ciowo nie”, 4 — ,raczej tak” i 5 — ,,zdecydowanie tak”. Wynikiem jest érednia
z odpowiedzi. Im wynik jest wyzszy, tym bardziej pozytywnie oceniana jest
reputacja firmy. W badaniach walidacyjnych tego pomiaru L.J. Ponzi i jego
wspoélpracownicy [2011] uzyskiwali wspélczynniki rzetelnoéci -Cronbacha
w przedziale od 0,93 do 0,97. W badaniu wlasnym jest on poréwnywalny
i wynosi a=0,86.

Wyniki

W celu weryfikacji postawionych hipotez badawczych wykonane zosta-
ly analizy statystyczne przy wykorzystaniu pakietu STATISTICA 6.0 PL.
Wszystkie analizy zasadnicze wykonano w ukladzie eksperymentalnym: 3
(CSR hotelu: brak informacji vs. proekologiczny vs. prospoteczny) X 2 (po-
stawy proérodowiskowe badanych: niskie vs. wysokie). Pierwszy czynnik
byl przedmiotem manipulacji eksperymentalnej i stanowil zmienng miedzy-
grupowa. Natomiast, z uwagi na postawy pros§rodowiskowe, uczestnicy eks-
perymentu zostali podzieleni na dwie grupy w oparciu o mediane wynikéw
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og6lnych w Skali NEP (Me=52) na osoby z niskg (n="79) i z wysoka (n=71)
orientacja prosrodowiskowa. Ponadto, w przeprowadzonych analizach kon-
trolowano wplyw na poszczegélne zmienne zalezne czestoSci korzystania
przez badanych z ustug hotelowych. Zmienna ta byla kowariantem.

Percepcja osobowosci firmy

W odniesieniu do pomiaru percepcji osobowosci firmy, dla kazdego ba-
danego wyliczono po 7 wynikéw dotyczacych poszczegblnych ich wymiaréow
wyodrebnionych w Skali Charakteru Firmy: sympatycznoéci, przedsigbior-
czosci, kompetencji, szykownosci, bezwzglednosci, nieformalno$ci i machi-
smo. Stanowily one zmienne zalezne w dwuczynnikowej, wielozmiennowej
analizie kowariancji (MANCOVA) w ukladzie: 3 (CSR hotelu: brak informa-
cji vs. ekologiczny vs. spoleczny) X 2 (postawy prosrodowiskowe badanych:
niskie vs. wysokie), gdzie kowariantem byla czesto§¢ korzystania przez ba-
danych z ustug hotelowych.

Uzyskane wyniki na poziomie ogélnym wskazuja, ze istotny statystycz-
nie wplyw na oceny osobowosci marki hotelu wywiera jedynie manipulacja
jej orientacjg CSR [\ Wilksa! (14, 274)=0,74, p<0,001, n?=0,14]. Natomiast
nieistotne okazaly sie pozostale dwa efekty: postaw prosrodowiskowych
badanych [A» Wilksa (7, 137)=0,95, p=0,39] oraz interakcja orientacji CSR
z postawami [A Wilksa (14, 274)=0,93, p=0,7]. Ponadto wptyw kowariantu
— czestosci korzystania przez badanych z uslug hotelowych, w odniesieniu
do sze§ciu wymiaréow charakteru hotelu byt nieistotny [p>0,1]. Natomiast
w przypadku percepcji hotelu na wymiarze macho byl on poziomie tendencji
statystycznej [p=-0,15, p=0,08], gdzie oceny te rosty, im rzadziej badani ko-
rzystali z ustug hotelowych.

Wyniki analizy efektéw gtéwnych orientacji CSR hotelu wskazuja, ze
miala ona istotny wplyw jedynie na trzy wymiary oceny jego charakteru:
sympatycznosé [F(2, 143)=8,12, p<0,001, n?=0,1], przedsiebiorczosé [F(2,
143)=10,31, p<0,001, n?=0,13] i nieformalno$é¢ [F(2, 143)=4,02, p<0,05,
n?=0,05]. W odniesieniu do pozostalych pieciu wymiaréw percepcji charak-
teru hotelu zaleznoéci byly statystycznie nieistotne [F(2, 143)<2,1, p>0,13].

Przeprowadzone poréwnania miedzygrupowe za pomoca testu Duncana
wskazuja, ze gdy nie podano zadnych informacji o dziataniach CSR w porow-
naniu z informacjami o ekologicznym, jak i spotecznym CSR, hotel byt oce-
niany jako istotnie mniej: sympatyczny [odpowiednio: M=3,51 vs. M=3,98
i M=4,02, p<0,001] i przedsiebiorczy [M=3,16 vs. M=3,87 i M=3,73,

1 A Wilksa w wielowymiarowej analizie wariancji (MANOVA) jest odpowiednikiem staty-
styki F w analizie jednowymiarowej (ANOVA), a jej warto§é jest odwrotnie proporcjonalna do
wartoéci F [Aranowska, Rytel 2010].
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p<0,001]. Ponadto, hotel z programem spolecznego CSR byl uznawany za
istotnie bardziej nieformalny, niz przy braku informacji i przy ekologicznym
CSR [M=2,42 vs. M=2,09 i M=2,13, p<0,05].

Z kolei wyniki analizy efektow glownych postaw prosrodowiskowych
badanych wskazuja, ze osoby z wysokim ich nasileniem spostrzegaly hotel
jako marginalnie mniej macho w poréwnaniu z osobami z niskim ich pozio-
mem [M=2,05 i M=2,3; F(1, 143)=3,15, p=0,08]. W przypadku pozosta-
lych sze$ciu wymiaréw ocen charakteru hotelu réznice miedzy tymi gru-
pami byly statystycznie nieistotne [F(1, 143)<1,8, p>0,18]. Wyniki anali-
zy efektow interakcyjnych wykazaly brak statystycznie istotnych zaleznoéci
[F(2, 143)<2, p>0,15].

Ocena reputacji firmy

W odniesieniu do pomiaru reputacji hotelu dla kazdego z badanych
wyliczono wynik ogélny w RepTrak™ Pulse (wartosci w przedziale od 1 do
5), ktéry byl zmienng zalezng w dwuczynnikowej, jednozmiennowej anali-
zie kowariancji w ukltadzie: 3 (CSR hotelu: brak informacji vs. ekologiczny
vs. spoleczny) X 2 (postawy proSrodowiskowe badanych: niskie vs. wyso-
kie), gdzie kowariantem byla czesto$é korzystania przez badanych z ustug
hotelowych.

Wyniki wskazuja, ze istotny statystycznie byl jedynie efekt gtéwny CSR
firmy [F(2, 143)=9,06, p<0,001, n?=0,11]. Natomiast efekt gléwny postaw
prosrodowiskowych badanych oraz ich interakcja z informacjami o CSR ho-
telu byly nieistotne [odpowiednio: F(1, 143)=1,16, p=0,281 F(2, 143)=0,81,
p=0,45]. Réwniez nieistotny byl wplyw kowariantu — czestosci korzystania
przez badanych z ustug hotelowych [f=-0,06, p=0,45].

Wyniki analizy efektu gtéwnego CSR hotelu testem Duncana wykaza-
ly, ze jego reputacja byla oceniana istotnie wyzej, gdy realizowal on program
ekologicznego CSR [M=3,99], niz gdy realizowal spoteczny CSR [M=3,75,
tendencja statystyczna p=0,1]. Ponadto, w obu tych warunkach oceny te
byly istotnie wyzsze, niz przy braku informacji na temat CSR [M=3,36,
p<0,01].

Zainteresowanie ofertg hotelu

Intencja do skorzystania z oferty hotelu byla zmienng zalezng w dwu-
czynnikowej, jednozmiennowej analizie kowariancji w uktadzie: 3 (CSR ho-
telu: brak informacji vs. ekologiczny vs. spoleczny) X 2 (postawy prosrodo-
wiskowe badanych: niskie vs. wysokie), gdzie kowariantem byla czesto$c¢ ko-
rzystania przez badanych z ustug hotelowych.
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Oba efekty glowne byly statystycznie nieistotne [CSR hotelu — F(2,
143)=1,92, p=0,15 oraz postawy prosrodowiskowe - F(1, 143)=0,01,
p=0,94], natomiast istotna byla interakcja CSR hotelu i postaw prosrodowi-
skowych badanych [F(2, 143)=6,19, p<0,01, n?=0,08]. Ponadto, marginal-
nie istotny byl takze wplyw kowariantu, gdzie zainteresowanie oferta rosto
wraz z czesto$cia korzystania przez badanych z ustug hotelowych [$=0,16,
p=0,06].

Wyniki analiz efektu interakcji wskazuja, ze przy braku informa-
¢ji o CSR hotelu, badani z nizszym poziomem postaw pro§rodowiskowych
byli istotnie bardziej zainteresowani ofertg niz z wyzszym ich poziomem
[M=8,43 i M=17,0, p<0,05]. Z kolei przy ekologicznym CSR zalezno$c¢ byla
odwrotna: osoby bardziej proSrodowiskowe byly istotnie bardziej zaintere-
sowane ofertg niz te z niskim nasileniem tych postaw [M=9,16 i M=17,88,
p<0,05]. Natomiast przy spotecznym CSR postawy prosrodowiskowe ba-
danych nie réznicowaly istotnie zainteresowania ofertg hotelu [niskie —
M=8,06 i wysokie — M=8,35, p=0,61].

Z drugiej strony, wéréd oséb o niskim poziomie postaw prosrodowisko-
wych zainteresowanie ofertg hotelu nie zalezalo istotnie od jego strategii

%> —8— CSRhotelu:
brak informacji
-#- ckologiczny
9.0 @ spoleczny

85

8,0

75

Zainteresowanie oferta hotelu

70

6,5
niskie wysokie

Postawy pro-$rodowiskowe

Rye. 1. Zainteresowanie oferta hotelu w zaleznosci od jego strategii CSR i postaw prosrodo-
wiskowych badanych

Fig. 1. Interest in the hotel’s offer depending on its CSR strategy and pro-environmental
attitudes of the respondents

Zrédto: Badania wlasne/Source: Own research.
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CSR [p>0,39]. Natomiast wérdd oséb z wysokim poziomem postaw prosro-
dowiskowych, zainteresowanie to bylo istotnie nizsze przy braku informa-
¢ji o CSR hotelu niz przy CSR ekologicznym [p<0,001], jak i spotecznym
[p<0,05; miedzy nimi — p=0,19]. Zalezno§ci te graficznie przedstawiono na
rycinie 1.

Zaleznosci miedzy osobowos$cia marki firmy, jej reputacja
i zainteresowaniem oferta

W celu analizy zalezno§ci miedzy postawami pro§rodowiskowymi bada-
nych, osobowo§cig marki firmy, jej reputacja i zainteresowaniem oferta ho-
telu wykonano analizy korelacyjne (r Pearsona) miedzy tymi zmiennymi,
oddzielnie dla kazdej z grup (brak informacji o CSR, proekologiczny CSR
i prospoleczny CSR)2. Uzyskane wyniki zawiera tabela 2.

Wéréd badanych, ktérym nie podawano informacji o CSR hotelu, per-
cepcja jego reputacji korelowala istotnie i pozytywnie z oceng jego osobowo-
§ci na czterech wymiarach: sympatycznoSci, przedsiebiorczo$ci, kompeten-
¢ji i szykownoéci. Natomiast zainteresowanie oferta hotelu wzrastato wraz
z pozytywnymi ocenami jego reputacji, sympatycznosci, przedsiebiorczoéci,
kompetencji i szykowno$ci oraz z obnizaniem sie ocen jego bezwzgledno-
§ci. Ponadto wraz ze wzrostem postaw prosrodowiskowych klientéw istotnie
malalo ich zainteresowanie oferta hotelu.

Wéréd badanych, ktérych informowano o proekologicznych dziataniach
hotelu, percepcja jego reputacji korelowala istotnie i pozytywnie z oceng
jego osobowos$ci na wymiarach: sympatycznoSci, przedsiebiorczosci i szy-
kownosci oraz negatywnie z jego ocenami na wymiarach: bezwzglednogci,
nieformalnoéci i machismo. Zainteresowanie oferta hotelu wzrastalo wraz
z pozytywnymi ocenami jego reputacji, sympatycznosci i przedsiebiorczosci
oraz z obnizaniem sie ocen jego bezwzglednoSci. Ponadto, wraz ze wzrostem
postaw proérodowiskowych klientéw rosto takze ich zainteresowanie ofer-
ta hotelu. Postawy prosrodowiskowe badanych byly pozytywnie zwigzane
z oceng sympatycznosci hotelu.

Wéréd badanych, ktorych informowano o prospoltecznych dziataniach
hotelu percepcja jego reputacji korelowala istotnie i pozytywnie z ocena jego
osobowosci na wymiarach: sympatycznoSci, przedsiebiorczosci, kompetencji
i szykownosci. Zainteresowanie ofertg hotelu wzrastalo wraz z pozytywny-

2 We wszystkich warunkach eksperymentalnych korelacje czestos¢ korzystania z uslug
hotelowych z postawami pro§rodowiskowymi badanych, oceng osobowosci hotelu, jego reputa-
cja i zainteresowaniem ofertg byly statystycznie nieistotne (p>0,01). Jedynym wyjatkiem byta
marginalnie istotna, negatywna korelacja miedzy czestoscig korzystania z hoteli a oceng repu-
tacji hotelu, gdy nie podawano zadnych informacji o jego CSR [r=-0,26, p<0,01]. Z uwagi na to,
zaleznos$ci dotyczace czestosci korzystania z hoteli zostaly pominiete w tabelach.
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Tab. 2. Korelacje miedzy osobowoscig marki, reputacjg i zainteresowaniem oferta hotelu

Tab. 2. Correlations between hotels’ brand personality, reputation and interest in offer

Brak informacji o CSR
Zainteresowanie Postawy Reputacja hotelu
ofertg proérodowiskowe
Postawy prosrodowiskowe -0,272 - -
Reputacja 0,724 -0,21 -
Sympatyczno§é 0,714 -0,10 0,774
Przedsiebiorczo§é 0,664 -0,07 0,734
Kompetencje 0,574 -0,07 0,644
Szykowno§é 0,69 -0,11 0,69
Bezwzglednosé -0,24> 0,09 -0,14
Nieformalno§é 0,00 -0,10 -0,02
Machismo -0,09 -0,13 -0,05
Proekologiczny CSR
Zainteresowanie Postawy Reputacja hotelu
ofertg proérodowiskowe
Postawy prosrodowiskowe 0,41¢ - -
Reputacja 0,40° 0,04 -
Sympatyczno§é 0,564 0,36¢ 0,58¢
Przedsiebiorczo§é 0,35 0,11 0,42¢
Kompetencje 0,12 0,19 0,20
Szykownosc 0,17 -0,04 0,444
Bezwzglednosé -0,37¢ -0,06 -0,574
Nieformalno$é -0,21 0,10 -0,32°
Machismo -0,08 -0,03 -0,34"
Prospoleczny CSR
Zainteresowanie Postawy Reputacja hotelu
ofertg proérodowiskowe
Postawy prosrodowiskowe 0,10 - -
Reputacja 0,664 -0,02 -
Sympatyczno§é 0,42¢ 0,252 0,474
Przedsiebiorczo$é 0,32° 0,252 0,41°
Kompetencje 0,494 -0,07 0,55¢
Szykowno§é 0,272 0,08 0,32
Bezwzglednosé -0,12 -0,16 -0,16
Nieformalnosé -0,17 -0,20 -0,04
Machismo -0,07 -0,18 -0,09

Wspétezynniki korelacji istotne na poziomie: *p<0,01; *p<0,05; °p<0,01; 4p<0,001

Zrédto: Badania wlasne/Source: Own research.
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mi ocenami jego reputacji, sympatycznoSci, przedsiebiorczosci, kompetencji
i szykowno§ci. Ponadto postawy prosrodowiskowe badanych byly pozytyw-
nie zwigzane z ocenami sympatycznosci i przedsiebiorczoSci hotelu, lecz nie
korelowaly istotnie z zainteresowaniem jego oferta.

Podsumowujac wyniki analiz korelacyjnych, bez wzgledu na informa-
cje o CSR hotelu, oceny jego reputacji byly istotnie powigzane z oceng jego
osobowo$ci na wymiarach: sympatycznosci, przedsiebiorczosci, szykowno-
§ci i kompetencji (za wyjatkiem grupy z informacjami o proekologicznym
CSR). Ponadto wszystkie te oceny pozytywnie korelowaly z zainteresowa-
niem ofertg hotelu, a zainteresowanie to spadalo wraz z ocenami jego bez-
wzglednoéci (za wyjatkiem grupy z informacjami o prospolecznym CSR).

Ponadto, co szczegblnie wazne w kontekscie celu badan, im bardziej
pros§rodowiskowe byly postawy badanych, tym byli oni bardziej zaintereso-
wani ofertg hotelu z proekologicznym CSR oraz mniej zainteresowani oferta
hotelu bez informacji na ten temat. Natomiast, postawy te nie byly zwigza-
ne z zainteresowaniem ofertg hotelu z prospotecznym CSR.

Dyskusja i wnioski

Celem przeprowadzonych badan eksperymentalnych byta proba okre-
§lenia skutecznoSci strategii podkreslania zaangazowania sie hotelu w dzia-
tania spotecznej odpowiedzialno§ei biznesu w kontekscie percepcji jego wi-
zerunku, reputacji i zainteresowania jego oferta.

Pierwsza hipoteza przewidywala, ze osobowo$¢ firmy bedzie pozytyw-
nie zwigzana z oceng jej reputacji, a oba te czynniki beda pozytywnie od-
dzialywaé na zainteresowanie ofertg firmy ze strony konsumentéw. Prze-
widywania te potwierdzily sie. Wzrostowi oceny hotelu na wymiarach sym-
patycznos$ci, przedsiebiorczosci, szykownos$ci i kompetencji towarzyszyt
wzrost w ocenie reputacji. Ponadto pozytywna reputacja byla zwigzana ze
wzrostem ocen na wymiarach kompetencji oraz szykownosci. Odnotowano
takze umiarkowany, negatywny zwigzek miedzy wymiarem bezwzgledno§ci
a poziomem reputacji. Wyniki te w pelni koresponduja z rezultatami analiz
G. Daviesa i jego wspélpracownikéw [2004]. Z kolei zainteresowanie ofer-
ta firmy wzrastato, gdy byla on spostrzegana jako bardziej sympatyczna,
przedsiebiorcza, kompetentna, szykowna i mniej bezwzgledna.

Hipoteza druga zakladala, ze osobowos¢ firmy bedzie spostrzegana bar-
dziej pozytywnie przy zaangazowaniu hotelu w dzialania ekologiczne lub
spoleczne, niz przy jej braku. Przy czym zalezno§é ta bedzie silniejsza dla
dziatan ekologicznych wéréd oséb o silnych, niz stabych postawach prosro-
dowiskowych. Przewidywania te potwierdzily sie cze§ciowo. Wyniki wska-
zuja, ze istotny wplyw na ocene osobowosci hotelu wywiera jedynie mani-
pulacja jej orientacja CSR, natomiast oddzialywanie postaw prosrodowisko-
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wych badanych oraz interakcje tych dwéch zmiennych sa nieistotne. Hotel
zaangazowany ekologicznie byl oceniany jako sympatyczny, przedsiebiorczy,
szykowny, a przy tym istotnie mniej bezwzgledny i macho, w poréwnaniu do
hotelu bez strategii CSR. W por6wnaniu do hotelu zaangazowanego spotecz-
nie, ,,zielony” hotel byl oceniony jako mniej formalny oraz posiadajacy cechy
macho. Natomiast hotel prospoteczny, w poréwnaniu do hotelu bez CSR, zo-
stal oceniony jako bardziej sympatyczny, przedsiebiorczy oraz mniej formal-
ny. Hotele z orientacja CSR byly bardziej pozytywnie oceniane na wymia-
rach, ktore w silnym stopniu zwigzane sg z pozytywna oceng reputacji oraz
zainteresowaniem ofertg. Wzmacnia to tym samym dotychczasowe przewi-
dywania badaczy wizerunku ustug hotelarskich [Inoue, Lee 2011].

Trzecia hipoteza zakladala, ze reputacja hotelu bedzie oceniana bardziej
pozytywnie przy zaangazowaniu firmy w dziatania ekologiczne, niz przy jej
braku. Przy czym zaleznoé§é ta bedzie silniejsza dla dzialan ekologicznych
wérdd osob o silnych, niz stabych postawach prosrodowiskowych. Przewidy-
wania te takze potwierdzily sie jedynie w czeSci. Zaré6wno hotel z orientacjg
ekologiczna, jak i spoleczng uzyskal wyzsza ocene reputacji w poré6wnaniu
do hotelu prezentowanego bez informacji o CSR. Wyniki sa spéjne z zaloze-
niami teoretycznymi dotyczgcymi czynnikéw ksztaltujacych wysoki poziom
reputacji [Ponzi, Fomburn, Gardberg 2011].

Ostatnia hipoteza zakladala, ze zainteresowanie ofertg hotelu bedzie
wieksze, gdy angazuje sie on w dzialania ekologiczne, niz przy braku takich
dzialan. Przy czym, zalezno$¢ ta bedzie silniejsza dla dziatan ekologicznych
wérod osob o silnych, niz o stabych postawach prosrodowiskowych. Row-
niez w tym przypadku istotny wplyw na te ocene wywierala sama orienta-
cja CSR firmy. Ponadto ,,zielony” hotel wzbudzal wieksze zainteresowanie
niz hotel bez informacji o CSR, gdy hotel o orientacji spolecznej nie réznit
sie od nich obu.

Wyniki eksperymentu potwierdzaja istnienie zwigzku pomiedzy spo-
fecznie odpowiedzialnymi praktykami hoteli a ich bardziej pozytywnym spo-
strzeganiem przez konsumentéw. Hotele, ktérych zarzad zrozumie ten zwig-
zek, powinny zatem planowacé i rozwijac¢ swoje strategie pod katem CSR, aby
nadac¢ firmie osobowo§¢, ksztaltowaé reputacje oraz wzbudzaé wieksze zain-
teresowanie swoja oferta. Ponadto dostarczanie klientom informacji o eko-
logicznoSci hotelu moze byé skuteczng strategia biznesowa, zwlaszcza w od-
niesieniu do segmentu klientow cenigcych takie warto§ci.

Przeprowadzone badanie nie pozwala na wnioskowanie na temat wply-
wu angazowania sie hoteli w pozostate obszary CSR (np. uczciwych prak-
tyk rynkowych, praw czlowieka i stosunku pracy lub relacji z klientami)
na ich percepcje. Ponadto pewnym ograniczeniem jest to, ze badanymi byli
wylacznie interesariusze zewnetrzni (potencjalni klienci). Wskazuje to na
konieczno$¢ dalszych badan uwzgledniajacych pozostale obszary CSR oraz
inne grupy interesariuszy (w tym wewnetrznych).
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Abstract

Purpose. The purpose of the study was to evaluate the impact of hotel commitment in ecolog-
ical and pro-social activities on perception of its image, reputation and interest in its offer, de-
pending on the pro-environmental attitudes of clients.

Method. The study involved 150 participants, randomly divided into 3 groups. In each of
them, one of the three variants of information on the involvement of a fictitious hotel in Cor-
porate Social Responsibility (CSR) activities was presented: pro-environmental vs. pro-social
vs. no information. Before studying the information about the hotel, the respondents’ pro-envi-
ronmental attitudes were evaluated. After reviewing the hotel’s offer, the respondents assessed
its image, reputation and interest in its offer.

Findings. The hotel image, reputation and interest in its offer were more positive when they
were engaged in ecological or social activities than when there was no information on the sub-
ject. Moreover, pro-environmental attitudes positively correlated with interest in a hotel’s of-
fer regarding ecological involvement, negatively - in the absence of information, and were not
associated with it in pro-social activities.

Research and conclusions limitations. A relatively small group participated in the study.
Moreover, the study does not allow conclusions to be drawn about the hotel’s involvement in
other areas of CSR.

Practical implications. Building a positive image of a hotel and an increase in its reputation
may result from the applied CSR activities. A special aspect, here, is the ecological orientation
of a hotel, which can be an effective way of attracting customers with such values.
Originality. The current lack of Polish empirical research that would verify the effectiveness
of Corporate Social Responsibility strategies within the context hotel industry perception.
Type of paper. Article presenting findings from empirical research.

Keywords: corporate image, reputation, Corporate Social Responsibility, pro-environmental
attitudes.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Abstrakt

Cel. Identyfikacja aktualnych, globalnych trendéw w turystyce zdrowotnej i ich konfrontacja
z potencjalem rozwojowym wybranych polskich przedsigbiorstw uzdrowiskowych.

Metoda. Badanie mialo charakter eksploracyjny, wykorzystano w nim metode zogniskowane-
go wywiadu grupowego i pilotazowe badania kwestionariuszowe. W dyskusji bralo udziat 17
0s6b, w tym przedstawiciele zarzadow przedsiebiorstw uzdrowiskowych i eksperci sektora tu-
rystyki uzdrowiskowe;j.

Wyniki. Badania pozwolily okresli¢ warto$¢ potencjatu rozwojowego wybranych przedsiebiorstw
uzdrowiskowych i jego zdolnoéé¢ do dostosowania sie do globalnej konkurencji i trendéw w $wia-
towym popycie turystycznym. Rywalizacja miedzy firmami uzdrowiskowymi nakierowana jest na
rynek krajowy, zaniedbujac konkurencje europejska i globalng. Tylko nieliczne przedsiebiorstwa
uzdrowiskowe identyfikujg trendy globalne w turystyce zdrowotnej, postrzegajac je jednak ra-
czej jako czynnik ryzyka w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Artykut moze stanowié przyczynek
do dyskusji nad analiza i Zr6dtami identyfikacji trendow globalnych w turystyce zdrowotnej oraz
nad metodami oceny potencjalu polskich przedsiebiorstw uzdrowiskowych.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badanie nie zostalo oparte na prébach reprezentatyw-
nych, gdyz liczebno§é¢ zbioru przedsiebiorstw uzdrowiskowych o duzym potencjale i znaczeniu
w obstudze ruchu turystycznego jest niewielka (stanowi 27 podmiotow). W badaniu wykorzystano
takze Zr6dla wtérne, opisujace trendy w turystyce zdrowotnej, ktore gromadzone byly w réznych
okresach i z punktu widzenia réznych kryteriéw, co ogranicza generalizacje wynik6w badania.
Implikacje praktyczne. Adaptacja polskich przedsiebiorstw uzdrowiskowych do globalnych tren-
déw w turystyce zdrowotnej wymaga dzialan zbiorowych firm, gmin i sektora uzdrowiskowego.
Oryginalnosé. Potencjal przedsiebiorstw jest problemem badawczym stosunkowo rzadko po-
ruszanym, zdecydowanie czesciej analizowane sa trendy w turystyce, w tym w turystyce zdro-
wotnej. Stosunkowo skromne sg badania dotyczgce mozliwoéci dostosowania sie przedsie-
biorstw uzdrowiskowych do trendéw globalnych.

Rodzaj pracy. Artykul ma charakter przegladowo-empiryczny. Dokonano w nim przegladu
globalnych trendéw w turystyce zdrowotnej. Badania empiryczne pozwolily na konfrontacje
potencjatu rozwojowego przedsigbiorstw uzdrowiskowych z reakcjg tych podmiotéw na ziden-
tyfikowane trendy.

Stlowa kluczowe: potencjal rozwojowy przedsigbiorstwa, przedsiebiorstwo uzdrowiskowe,
globalizacja, turystyka zdrowotna.
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Wprowadzenie

Pierwsze dwie dekady nowego stulecia to czas wielu zmian w zyciu spolecz-
no-gospodarczym Polski, w ktérym mimo szybkiego tempa zycia Polakéw, zdro-
wie jest nadal jedng z najwyzej cenionych przez nich wartoSci, co nie zmienia
sie wraz z uplywem czasu. Wedlug GUS ma ono najwieksze znaczenie w zyciu
dla 98,2% Polakéw [Bienkunska, Piasecki 2017, s. 91-92]. Celem utrzymania
zdrowia jest nie tylko dtugosc¢ zycia, ale r6wniez jego jako$¢, utozsamiana z do-
brobytem i dobrostanem. Zjawisko podrézy podejmowanych w celu skorzysta-
nia z uslug zdrowotnych ma dlugg tradycje. Zwyklo sie je dzieli¢ na turystyke
medyczng i wellness, czyli turystyke dla chorych i zdrowych [Wellness 2011].
W literaturze europejskiej dodano jeszcze turystyke uzdrowiskowa.

Historia uzdrowisk siega starozytnoSci. Wspoélczesnie, na fali rozkwitu
turystyki zdrowotnej, modernizacji infrastruktury zdrojowej, restrukturyza-
¢ji przedsiebiorstw uzdrowiskowych i dostosowania produktu do wymagan
rynku, uzdrowiska nadal ciesza sie¢ duzym i niestabnacym zainteresowaniem.
Nalezy oczekiwa¢, ze przedsiebiorstwa uzdrowiskowe stang sie podmiotami
oferujgcymi nowoczesng technologie oraz zaawansowane i unikatowe ushu-
gi medyczne. Ich rola polega na lagodzeniu objawéw i hamowaniu postepu
choréb przewleklych, a takze na rekonwalescencji po zabiegach chirurgicz-
nych i leczeniu z innych choréb. Pobyt w przedsiebiorstwie uzdrowiskowym
powinien dostarczy¢ turystom takze wiedzy o zdrowiu i sposobach jego utrzy-
mania, monitorowaniu i postepowaniu w sytuacji wystapienia choroby prze-
wleklej, tak aby nie generowala nizszej jakosci zycia. W przeszloSci turysty-
ka uzdrowiskowa charakteryzowala sie dominacja podrézy krajowych, podej-
mowanych w celu uzyskania dostepu do ustug balneologicznych, opartych
na zasobach naturalnych wystepujacych w uzdrowisku. Od lat 90. XX wieku
z pobytoéw uzdrowiskowych korzystaja takze cudzoziemcy. Wraz ze wzrostem
atrakcyjnoSci Polski jako miejsca uprawiania turystyki zdrowotnej ro$nie sieé
powigzan placéwek medycznych, uzdrowiskowych i turystycznych. Przyczyn
tego zjawiska nalezy szukac¢ we wspolezesnych motywacjach podrozy, ktore
sg coraz bardziej skomplikowane oraz zmianach w sposobie i stylu zaspokaja-
nia potrzeb turystycznych, w tym zdrowotnych.

Przewidywanie zmian w popycie na turystyke zdrowotnag pozwala na
podejmowanie okre§lonych dziatan po stronie podazy. Trendy obserwowane
w turystyce zdrowotnej przyczynily sie do istotnych przeobrazen strategii
podmiotéw uzdrowiskowych i zmiany narzedzi wykorzystywanych w budo-
wie ich konkurencyjnos$ci. Reakcja na zmiany wystepujace w otoczeniu jest
mozliwa tylko wtedy, gdy potencjal przedsiebiorstwa pozwala wlasciwie do-
stosowac do nich oferte.

Celem artykutu jest identyfikacja aktualnych, globalnych trendéw w tu-
rystyce zdrowotnej i ich konfrontacja z potencjalem wybranych polskich
przedsiebiorstw uzdrowiskowych.
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Przeglad literatury

Tematyka podjeta w opracowaniu laczy trzy zagadnienia badawcze:
przedsiebiorstwo uzdrowiskowe, potencjal rozwojowy oraz trendy w tury-
styce zdrowotnej. Kazde z wymienionych jest przedmiotem wielu opraco-
wan. W badaniach nad turystyka istotne miejsce zajmuja rozwazania doty-
czace funkcjonowania przedsiebiorstw uzdrowiskowych, w ktérych — obok
ustug turystycznych — prowadzona jest dzialalno$é¢ lecznicza. Charakte-
rystyczng cecha tych podmiotéw jest lokalizacja w obrebie miejscowosci
o statusie uzdrowiska, wyposazonego przez nature w kopaliny lecznicze
(wody mineralne, peloidy, gazy lecznicze), klimat o wlaSciwosciach lecz-
niczych oraz urzadzenia (parki zdrojowe, pijalnie wod, zaktady przyrodo-
lecznicze itp.) niezbedne do prowadzenia lecznictwa uzdrowiskowego [Ja-
nuszewska, Nawrocka 2010, s. 417]. Zgodnie z prawem, w przedsigbior-
stwie uzdrowiskowym dzialalno§é terapeutyczna prowadzona jest przez
zaklady lecznictwa uzdrowiskowego [Ustawa 2017], w ktorych éwiadczone
sg gwarantowane ustugi lecznictwa uzdrowiskowego finansowane ze §rod-
kow publicznych oraz inne ustugi balneologii i medycyny fizykalnej dla
kuracjuszy finansujacych swoéj pobyt z wlasnych érodkéw lub Srodkéw in-
nych instytucji (ZUS, KRUS, PFRON, pracodawcy) [Szromek 2011, s. 34-
36]. Do lat 90. XX wieku w Polsce przedsiebiorstwa uzdrowiskowe uwaza-
no za gltéwnych przedstawicieli strony podazy oferujacych produkt tury-
styki zdrowotnej [Gaworecki 2000, s. 36-37; Szamborski 1978, s. 58]. Wraz
z rosnacg Swiadomoscig zdrowotng turystow i wzrostem zainteresowania
turystyka zdrowotna przedsiebiorstwa uzdrowiskowe poszerzyly zakres
swojej oferty o ustugi charakterystyczne dla spa & wellness oraz tury-
styki medycznej [Niezgoda, Kowalska 2015, s. 126; Januszewska, Nawro-
cka, Oparka 2010, s. 109]. Obserwacja przedsiebiorstw uzdrowiskowych
pozwala sformulowa¢ kilka charakterystycznych cech, ktore determinujg
ich dziatalno$é i wplywaja na ksztaltowanie produktu [Rapacz, Januszew-
ska 2018, s. 17]:

—  przedsiebiorstwo uzdrowiskowe funkcjonuje na styku dwoch odrebnych
rodzajoéw dzialalnoSci — opieki zdrowotnej i turystyki, co powoduje, ze
podmioty uzdrowiskowe lacza rynkowe i pozarynkowe procedury;

— dominujacymi segmentami oséb korzystajacych z uslug sa kuracjusze
ubezpieczeni w Narodowym Funduszu Zdrowia, a zasady finansowa-
nia ich pobytow zalezg nie tylko od wysokosci sktadki na ubezpieczenia
zdrowotne i polityki zdrowotnej panstwa, lecz takze od formy leczenia,
warunkow zakwaterowania; osoby skierowane i finansowane przez Za-
ktad Ubezpieczen Spolecznych w ramach prewencji przedrentowej oraz
turyS§ci sami oplacajacy pobyt w przedsiebiorstwie uzdrowiskowym;

— z punktu widzenia wielko$ci zatrudnienia, przedsiebiorstwa uzdrowi-
skowe nalezg do §rednich lub duzych przedsiebiorstw;
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— podmioty te nie musza borykaé sie z problemem sezonowosci, gdyz
popyt na uslugi uzdrowiskowe nie jest skoncentrowany w czasie, jak
w przypadku innych form turystyki; pobyt w uzdrowisku trwa dlugo,
przecietnie 13,5 dnia;

— przedsiebiorstwa uzdrowiskowe dzialajg na rynku charakteryzujacym
sie silnymi efektami zewnetrznymi, duzg asymetrig informacji, niera-
cjonalnoscia zachowan kuracjuszy, czego skutkiem jest zjawisko tzw.
hazardu moralnego i reglamentacja.

Sukces przedsiebiorstw uzdrowiskowych zalezy od wielu czynnikéw.
Jednym z nich jest potencjal, czyli mozliwosci, jakimi dysponuje podmiot
i ktore predysponuja go do obstugi turystéw na oczekiwanym przez nich po-
ziomie.

Potencjal jest kategorig zlozong i trudng do jednoznacznego zdefinio-
wania. Etymologicznie pochodzi od lacinskiego stowa potentia i oznacza
site, moc, mozno§¢ podjecia dzialan i realizacji okre§lonych zadan. Slownik
jezyka polskiego kategorie te definiuje jako mozliwoéci w jakiej$ dziedzi-
nie, sprawno$¢ i wydajnosé czego§ [Drabik 2017]. W ekonomii termin ten
wigze sie zazwyczaj z takimi pojeciami, jak: potencjal przedsiebiorstwa, po-
tencjal produkcyjny i ustugowy, potencjal rozwojowy i rynkowy. Potencjat
przedsiebiorstwa jest kategorig wielowymiarowa i dotyczy w rézny sposéb
okreslonych mozliwosci, zbudowanych na szczegélnych zdolnoSciach,
kompetencjach, sprawnosciach zawartych w posiadanych zasobach, a takze
naumiejetnym korzystaniu z zasobow otoczenia, ktore maja stuzyé osigganiu
celéw wyznaczonych przez przedsiebiorstwo [Lichtarski 2001, s. 98]. Wie-
lowymiarowy i wieloaspektowy charakter potencjalu, wiaze sie z tym, ze
moze on przybieraé rézne formy i wystepowaé na réznych poziomach w hie-
rarchii systeméw gospodarczych. W krotkiej perspektywie potencjal okre-
§la, ile maksymalnie przedsiebiorstwo moze wytworzy¢ débr lub wy$wiad-
czy¢ ustug przy pelnym wykorzystaniu czynnikéw wytworczych, w diugiej
— stanowi o przetrwaniu i rozwoju przedsiebiorstwa, pozwala na budowanie
trwalej przewagi konkurencyjnej, wprowadzanie innowacji oraz osiaganie
sukcesu na rynku [Rapacz i in. 2010, s. 194]. O potencjale w dtugim hory-
zoncie czasowym zwyklo sie mowié jako o potencjale rozwojowym i zgodnie
z teorig przedsiebiorstwa ma on najwieksze znaczenie dla firmy [Martyniuk
1996, s. 44]. W przypadku przedsiebiorstw uzdrowiskowych potencjat roz-
wojowy mozna okre§li¢ jako zbiér kombinacji wielu zmiennych wplywaja-
cych na zdolnosc tych przedsiebiorstw do osiagania sukcesu w przysztosci
lub szerzej na mozliwoS§ci rozwojowe turystyki zdrowotne;j.

Waznym czynnikiem potencjatu rozwojowego przedsiebiorstwa jest ka-
pital, czyli warto§¢, ktéra ma zdolno$é do wzrostu i jest ,,no$nikiem” spraw-
nego i efektywnego dzialania. Pojecie kapitalu bywa taczone z pojeciem zaso-
bu. Zasobem jest kazdy znajdujacy sie w dyspozycji czynnik wytworczy, kto-
ry moze by¢ wykorzystany w procesie produkcji i wymiany. W klasycznym
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ujeciu czynnikami tymi sg praca, kapital (rzeczowy i finansowy) i ziemia.
W nowej ekonomii obok nich wymienia sie czynniki niematerialne, w tym
wiedze, relacje z otoczeniem, lojalno§c klienta, wizerunek, marke, reputacje
itp. Zasoby te tworzg wspdlnie tzw. kapital intelektualny przedsiebiorstwa.
Potencjal rozwojowy wynika nie tylko z zasobow przedsiebiorstwa, lecz tak-
ze z ich struktury, cech i wlasciwosci jakoSciowych oraz umiejetnosci two-
rzenia optymalnych kombinacji zasobow [Lichtarski 2001, s. 103].

Potencjal przedsiebiorstw uzdrowiskowych rzadko jest przedmiotem
zainteresowania badaczy. NajczeSciej jego charakterystyka dotyczy wybra-
nej miejscowosci uzdrowiskowej [Rapacz i in. 2010, s. 193-207] lub wybra-
nej skladowej — np. infrastruktury [Dryglas 2013, s.149-166] potencjatu udo-
godnien architektonicznych [Hadzik, Szromek 2013, 121-134], wizerunku
[Jaskolska 2017, s. 201-208] lub potencjatu finansowego [Holecki, Wozniak-
-Holecka 2012, s. 271-272].

Jesli przyjaé, ze potencjal przedsiebiorstw uzdrowiskowych tworza
wszystkie komponenty, dzieki ktérym mozna liczyé na iloSciowe i jakoSciowe
zmiany na rynku turystyki zdrowotnej (na obecnym etapie i w przysztoSci),
to nalezy do niego zaliczy¢ réwniez te elementy, ktore wykraczajg poza zaso-
by wewnetrzne przedsiebiorstw uzdrowiskowych. Istotny wptyw na rozwoj
tej grupy przedsiebiorstw ma potencjal miejscowosci uzdrowiskowych i po-
tencjal sektora. W literaturze turystycznej podkresla sie, ze wéréd kompo-
nentéw potencjalu miejscowosci turystycznej (potencjal turystyczny) szcze-
g6lng role odgrywa jej atrakcyjnos$c¢ turystyczna, poszerzona o pojemnos§c
turystyczng i optymalne okresy korzystania z walorow turystycznych, po-
tencjal gospodarczy miejscowosci oraz produkty turystyczne [Marciszewska
2010, s. 13; Wyrzykowski 2010, s. 33]. Z kolei potencjal sektora okresla wa-
runki funkcjonowania przedsiebiorstw w danym sektorze i na danym ryn-
ku (w ujeciu geograficznym). Jest sposobem oceny rzeczywistoSci, w ktorej
funkcjonuje firma oraz $wiadczy o stopniu nasilenia oddzialywania czynni-
kow sektorowych na zachowania i decyzje podmiotow rynkowych w tworze-
niu relacji (konkurencyjnych, kooperacyjnych i kooperencyjnych) [Czekan
iin. 2012, s. 49-50]. Do charakterystycznych skladnikéw potencjatu sektora
nalezy m.in. rozmiar rynku, zasieg konkurowania, stopien koncentracji sek-
tora, tempo zmian technologicznych, stopien zréznicowania produktow itp.
[Gierszewska, Romanowska 2002, s. 120-124].

Analiza potencjalu sektora moze dotyczy¢ skali lokalnej, krajowej, mie-
dzynarodowej lub globalnej. Od wielkosci i dynamiki potencjalu sektorowe-
go zalezy w duzej mierze strategia przedsiebiorstwa. Mozna przyjac, ze po-
datno$¢ na trendy globalne jest cecha stopniowalna i kazdy sektor ma pe-
wien potencjal globalizacyjny, czyli zdolnoéé do ksztaltowania warunkéw
w globalnej konkurencji. Nalezy uznaé, ze sektor turystyki zdrowotnej jest
sektorem szybko globalizujacym sie, gdyz z natury popytu na turystyke
zdrowotng wynika, ze tury§ci niezadowoleni z krajowych systemow opieki
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zdrowotnej, przemieszczaja sie miedzy krajami w poszukiwaniu wyzszej ja-
koéci opieki zdrowotnej i wypoczynku oraz tanszych ustug medyczno-tury-
stycznych.

Warto podkre§lié, iz potencjat to dopiero mozliwosci, czyli to, co moze,
lecz nie musi przeksztalcié sie w rezultaty. A zatem potencjal przedsie-
biorstw uzdrowiskowych to tylko istniejgce moce i zdolno§ci do tworzenia,
kreowania produktéw turystyki zdrowotnej. Dopiero jego wykorzystanie
prowadzi do powstania atrakcyjnej oferty, mogacej zainteresowaé potencjal-
nych nabywcow i dzieki ktorej uzdrowiska i funkcjonujace na ich terenie
podmioty moga czerpaé¢ dochody i budowac¢ swdj dobrobyt.

Globalne trendy w turystyce zdrowotnej

Popyt w turystyce zdrowotnej jest podatny na zmiany zachodzace w jego
otoczeniu. Jest on m.in. heterogeniczny, mobilny, sezonowy, wysoce ela-
styczny cenowo i dochodowo. Ponadto silnie reaguje na czynniki pozaekono-
miczne, takie jak np. sprawnos$é systemu opieki zdrowotnej, moda, pogoda,
bezpieczenstwo zdrowotne, sytuacja polityczna itp. W dobie globalizacji tur-
bulentno$é otoczenia stale wzrasta, dodatkowo poteguje ryzyko gwaltow-
nych zmian w popycie turystycznym, a w rezultacie wymusza koniecznos$é
dostosowania do nich podazy turystycznej. Podmioty gospodarcze w duzej
mierze nie sg w stanie kontrolowa¢ tych zmian, ale tez czesto nie moga ich
przewidzie¢ czy nawet w wystarczajacy sposéb zrozumieé. Na rynku uslug
turystyki zdrowotnej pojawia sie konieczno§é zdefiniowania nowych wzor-
cow zachowan turystow. Na postawy turystéw zdrowotnych wplyw maja te
trendy, ktore odnosza sie nie tyle do calej zbiorowosci turystéw, lecz do sto-
sunkowo niewielkiej grupy oséb taczacych potrzeby turystyczne z potrzeba-
mi zdrowotnymi.

Trendy mozna zdefiniowac jako state tendencje ekonomiczne, spolecz-
ne, polityczne i kulturowe zjawiska powstale w procesie cywilizacyjnego
rozwoju spoleczenistwa, o réznorakich uwarunkowaniach oddzialujacych
na ludzko§¢ poza narodowymi granicami i kontynentami, ogarniajace caly
ziemski glob oraz warunkujace gtéwne kierunki i cele perspektywicznego
rozwoju ludzkosci [Marek, Biatosiewicz 2011, s. 389]. O trendzie méwimy
wowcezas, gdy dane zjawisko wykazuje cechy wzglednej trwalosci i nabie-
ra charakteru uniwersalnego. Tendencje w turystyce zdrowotnej wynikajg
gltéwnie z rosngcej $wiadomosci na temat zdrowia i zmian stylu zycia. Ocze-
kuje sig, ze w najblizszej przysziosci liczba podrézy zdrowotnych bedzie ros-
naé. Swiadcza o tym miedzy innymi badania firmy Deloitte dotyczace ak-
tywnoSci turystyczno-medycznej Amerykanéw, wérod ktorych liczba podré-
zy miedzy rokiem 2007 a 2015 wzrosla az 15 krotnie [Religioni, Religioni
2015, s. 63-67].
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Turystyka uzdrowiskowa dynamicznie rozwija sie takze w Europie,
gdzie ma swoja specyfike i wielowiekowe tradycje. W polskiej literaturze jest
wymieniana jako jedna z trzech — obok turystyki medycznej i spa & wellness
— form turystyki zdrowotnej [Kurek 2007, s. 279; Rab-Przybylowicz 2014,
s. 24; Boruszczak 2010, s. 18-23], natomiast miedzynarodowe gremia wy-
rézniajg tylko dwa typy, tj. turystyke medyczng i spa & wellness [The Glo-
bal Wellness Tourism Economy, 2013; International..., 2008]. W literatu-
rze zagranicznej stosunkowo rzadko spotyka sie rozwazania na temat tu-
rystyki uzdrowiskowej. Autorzy lacza w jeden termin health spa tourism
[Spivack 1998, s. 65-77] i traktuja turystyke uzdrowiskowa jako suplement
turystyki wellness i medycznej [Smith, Puczko 20091, albo tez jako podtyp
[Wellness Tourism and Medical Tourism, 2011] lub cze§é wspdlng obu form
[Bialk-Wolf, Arent, Buziewicz 2016, s. 7-8]. Identyfikacja globalnych tren-
déw w turystyce uzdrowiskowej musi byé zatem wynikiem ich przegladu
w obu formach turystyki zdrowotne;j.

W badaniach nad trendami turystyki zdrowotnej M. Smith, L. Puczko
[2010, s. 161-172] zwracaja uwage, ze upowszechni sie medycyna naturalna,
wzroénie popularnoéé produktéow ekologicznych i ekologiczne podejscie do
biznesu turystyki zdrowotnej. Przyjmuyje sie, ze turystyka zdrowotna bedzie
sie rozwijaé w oparciu o holistyczny model zdrowia oraz ze nastapi rozwaj
gastroturystyki, edukacji i promocji zdrowego odzywiania sie. Inni autorzy
[Januszewska, Mroczek-Czetwertynska, Nawrocka 2016, s. 35-42] dodaja,
ze zwiekszy sie popularnosc¢ osrodkéw elitarnych, oferujacych intymnosé,
bezpieczenstwo oraz ,,zamkniety obieg ustug”, a takze wzrosnie zaintereso-
wanie przedsiebiorstwami uzdrowiskowymi z bogata historig i bazg odnowy
biologiczne;j. Juz od kilku lat dostrzega sie tendencje do skracania czasu po-
trzebnego na regeneracje organizmu poprzez zréznicowanie i intensyfikacje
nabywanych zabiegow.

Mimo ze problematyka trendéw w turystyce zdrowotnej jest obecna w li-
teraturze i praktyce gospodarczej, to brak jednolitego stanowiska, wedtug ja-
kich kryteriow je porzadkowaé, jak okre§lac, ktore z nich majg istotne zna-
czenie, jakiego okresu i jak glebokich zmian powinny dotyczyé. Trendy sa
najczesciej prezentowane jako te wynikajace z zachowan i oczekiwan konsu-
mentéw oraz te, ktore charakteryzuja zmiany po stronie podazy. W przeci-
wienstwie do podazy turystycznej, ktora w krotkim okresie jest wzglednie sta-
Ta, popyt turystyczny jest bardzo podatny na zmiany zachodzace w otoczeniu.

A. Mroczek-Czetwertynska i A. Rapacz [2014, s. 247-262] analizujg ten-
dencje popytowe w turystyce zdrowotnej w ujeciu regionalnym i wskazuja, ze
klienci sg zainteresowani efektywnymi programami poprawy zdrowia, ocze-
kuja mozliwosci skorzystania z naturalnych metod diagnostyczno-leczniczych,
pragng zyskaé wiedze, ktéra umozliwi przeniesienie uzdrowiska na grunt do-
mowy i sg zainteresowani miejscami, gdzie odnajda cisze, wysoka jako§é ustug
i komfort z pelng infrastruktura, naturalnym otoczeniem oraz go§cinnoscia.
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Globalne trendy niewiele r6znia sie od tych zglaszanych przez polskich
turystow. Osoby uprawiajace turystyke zdrowotna chca korzystaé z uslug
przedsiebiorstw uzdrowiskowych, aby dbaé o zdrowie, eliminujac choroby
i zwracajgc uwage na takie problemy zdrowotne, jak: walka ze stresem, wal-
ka z halasem, slaba jako$¢ snu, problemy z prokreacja, a takze przeciwdzia-
lanie zlym nawykom (np. palenie tytoniu, spozycie alkoholu, zachowania
seksualne) [Spa 2018]. W innych opracowaniach podkreS§la sie wage zmian
w architekturze budynkéw stuzacych turystyce zdrowotnej oraz potrzebe
zwiekszenia przestrzeni, funkcjonalnoSci, trwalosci i bezpieczenstwa. Kila-
dzie sie takze nacisk na kreatywnoéé turystow w drodze do zdrowia (np. or-
ganizujac kursy malowania, koncerty muzyki klasycznej).

Nie mozna réwniez nie zauwazy¢ zmian w zywieniu okre§lanym mia-
nem ,jedzenia jako lekarstwa”, czyli §wiadomo$é zastapienia produktow
farmaceutycznych naturalnymi érodkami i spozywanie dan nieprzetworzo-
nych [Global Wellness Trends 2017; 2018; 2019].

Wsréd istotnych tendencji nalezy wymienic¢ takze odpowiedzialno$é spo-
leczng podmiotow turystyki zdrowotnej, w tym przedsiebiorstw uzdrowisko-
wych, tj. propagowanie lokalnych produktow, wspieranie rolnikoéw zamiesz-
kujacych okolice miejscowosci uzdrowiskowej, integrowanie spotecznoséci lo-
kalnej wokoét zdrowia, ochrony $rodowiska, ochrony lokalnego dziedzictwa
kulturowego [Global Wellness Tourism Trends 2019].

Wedtug SpaFinder.org [Trends Raport 2015; 2016] branza turystyki
zdrowotnej musi nadazyé za zmianami, ktére w obliczu intensywnego roz-
woju technologii sg nieuniknione. Najwieksze mozliwosci stwarzaja techno-
logie informacyjno-telekomunikacyjne i medyczne. Raporty SpaFinder kon-
centrujg sie takze na zagadnieniach takich jak: oferta oparta na miejscowej
tradycji i zasobach, moda na leki i kosmetyki organiczne, o$rodki turysty-
ki zdrowotnej, ktére powinny by¢ ,,0aza spokoju” i miejscem zdrowym (od
programéw zdrowotnych do stosowanych produktéw, technologii, architek-
tury), nacisk na procedury medyczne, orientalng medycyne i podejScie holi-
styczne do zdrowia.

Wazng kwestiag dotyczgca ekspansji turystyki zdrowotnej jest fakt, ze
zdrowy i estetyczny wyglad przestal by¢ domeng kobiet. Uprzedmiotowie-
nie meskiej seksualnoéci przez srodki masowego przekazu doprowadzilo do
pojawienia sie generacji odznaczajacej sie wysoka samo§wiadomoscia wlas-
nego ciata. Stad motywem mezczyzn do podejmowania réznorodnych form
aktywnosci fizycznej i zabiegéw (Iacznie z chirurgia plastyczng i medycyng
estetyczng) jest cheé posiadania zadbanej i szczuplej sylwetki, a nie stric-
te aspekt zdrowotny [Lubowiecki-Vikuk 2012]. Innym nowym segmentem
goszczacym w przedsiebiorstwach uzdrowiskowych sa rodziny (nie tylko
rodzicow z dzieémi, ale tez dziadkdéw z wnukami). Tendencja utrzymania
zdrowia w starzejacym sie spoleczenstwie skutkuje bogactwem ofert tury-
stycznych dla senioréw, ktére dajg mozliwo§é spowolnienia tempa starzenia.



POTENCJAL ROZWOJOWY PRZEDSIEBIORSTW... 87

Pokolenie ,,baby boomers” przechodzi teraz na emeryture, a ich najwazniej-
szym priorytetem jest rodzina i podréze. Wyjazd turystyczny w celach zdro-
wotnych ma laczyé poprawe zdrowia z bliskimi relacjami rodzinnymi [Ta-
guru 2018].

Nowe tendencje obserwowane w turystyce zdrowotnej sa pochodna
zmian geopolitycznych, jakie w XXI w. dokonujg sie na §wiecie. Efektem
tych zmian jest wlaczenie sie do miedzynarodowej wymiany turystycznej
nowych regionéw i krajow. Zauwaza sie, ze najwiekszy strumien turystow
zdrowotnych zdaza do Azji. Kraje te zapewniaja najwyzsze standardy gos-
cinnoéci i opieki medycznej przy nizszych cenach. Na rynku turystyki zdro-
wotnej w Europie coraz wieksze znaczenie maja Grecja, Wegry i Polska. Za-
kres i dynamika zmian prowadzg do wzrostu konkurencji, co wymaga wy-
pracowania nowych narzedzi konkurowania, zdefiniowania nowych celéw
i ciagltego ksztalcenia pracownikéw (nie tylko lekarzy, lecz takze ttumaczy,
fizjoterapeutow, pielegniarek). Oczekuje sie wzrostu liczby szkol medycz-
nych i oérodkéw szkoleniowych ksztalcacych kadry dla potrzeb przedsie-
biorstw uzdrowiskowych i innych podmiotéw rynku turystyki zdrowotne;j
oraz nowych programéw uwzgledniajacych preferencje zdrowotne turystow
(Spas and the Global Wellness Market 2010).

Analitycy rynku podkre§lajg fakt koncentracji ustug turystyki zdrowot-
nej w miejscowosciach, w ktérych wystepuja specjalistyczne placowki leczni-
cze, a jednocze$nie w migjscach o ugruntowanym wizerunku turystycznym
[Lubowiecki-Vikuk 2018, s. 9-25]. ,,Miasta zdrowia” powinny zadbac o este-
tyke, czystos¢ Srodowiska naturalnego, go§cinnoéé, czyli wszystko to, co sta-
nowi o atrakecyjnosci turystycznej [Global Wellness Trends 2017].

Nie sposéb w jednym kroétkim opracowaniu przedstawié wszystkie
trendy dotyczace turystyki zdrowotnej. Warto zwréci¢ uwage takze na
reputacje oSrodka $wiadczacego ustugi turystyki zdrowotnej. Turysci wy-
bieraja te przedsiebiorstwa, ktére majg najlepsza reputacje ze wzgledu na
technologie, skuteczne procedury, brak infekeji, naduzy¢ itp. Ro$nie zatem
znaczenie certyfikatow i akredytacji. W turystyce zdrowotnej nie wystar-
czaja juz certyfikaty ISO. Cennym potwierdzeniem jako$ci §wiadczonych
ustug jest uzyskanie miedzynarodowej certyfikacji Medical Tourism Asso-
ciation, a dla plac6wek medycznych akredytacji Joint Commission Inter-
national [2017].

Dokonany przeglad trendéw pozwala stwierdzié¢, ze rynek turystyki
zdrowotnej charakteryzuje sie niestabilno$cig, wynikajaca z liczby i szyb-
koéci zmian po stronie popytu i w konsekwencji w podazy. Przedsiebiorstwa
uzdrowiskowe muszg sprosta¢ oczekiwaniom, oferujac produkt odpowiada-
jacy potrzebom turystéw dojrzaltych, §wiadomych, niezaleznych i bardziej
wymagajacych. Burzliwe otoczenie wywoluje potrzebe elastycznosci i dosto-
sowania sie tych przedsiebiorstw do szybkich zmian spotecznych i techno-
logicznych.
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Z trend6éw obserwowanych w turystyce zdrowotnej — ze wzgledu na cel
opracowania — wybrano tylko najczesciej wymieniane i te, ktére maja naj-
wieksze znaczenie dla polskich przedsiebiorstw uzdrowiskowych (tab.1).

Tab. 1. Najwazniejsze trendy w turystyce zdrowotnej i ich odniesienie do dziatalno$ci
przedsiebiorstw uzdrowiskowych

Tab. 1. Most important trends in health tourism and their reference to the activity
of spa enterprises

i regionalnie

oparte na naturalnych
i regionalnych czynni-
kach.

Trendy Charakterystyka Odniesienia trendu do przedsiebiorstw
trendu uzdrowiskowych
Naturalnie Programy zdrowotne Programy wykorzystujgce naturalne czynniki

lecznicze (wody mineralne, peloidy, gazy, klimat),
produkty zywieniowe i atrakcyjno$¢ turystyczna
miejscowosci uzdrowiskowych.

Jako§é i spe-
cjalizacja

Wysoka jako§é ustug
i komfort pobytu.

Specjalizacje uzdrowisk okreslajg profile lecznicze
wynikajace z wlasciwoS$ci naturalnych zasobéw
zdrowotnych, stad okreslony zakres leczenia

w kazdym przedsiebiorstwie uzdrowiskowym. Na-
lezy oczekiwaé wypracowania standardéw ustug
uzdrowiskowych, ktore przyczynia sie do wzrostu
jakosci ustug turystyczno-zdrowotnych i bezpie-
czenstwa leczenia.

Nowi goscie

Programy dla nowych
segmentow turystow.

Klasycznym segmentem przedsiebiorstw uzdrowi-
skowych sg chorzy seniorzy. Zmiany w popycie spo-
wodowaly wylonienie nowych grup gosci tj.: osoby
zdrowe, mezczyzni, rodziny, aktywni seniorzy.

Radoéc zycia

Nowe programy za-
chowania zdrowia i
przeciwdzialania ztym
nawykom, nowe pro-
gramy leczenia.

Oferta przedsiebiorstw uzdrowiskowych powinna
by¢ wzbogacona o innowacyjne programy lecze-
nia oparte na podej$ciu holistycznym, zawierac
elementy medycyny orientalnej, uwzgledniaé
prawidlowe zasady zywienia, ruchu, wprowadzaé
strefy ciszy, programy przeciwdzialajace stresowi,
paleniu tytoniu, nadmiernej konsumpcji alkoholu,
lekéw itp.

gwarantujg skuteczne
i bezpieczne leczenie.

Zdrowy hotel | Hotel konstrukcyjnie Rozwiazania architektoniczne uwzgledniajace
i funkcjonalnie przyja- | potrzeby leczenia, rekonwalescencji i wypoczynku.
zny zachowaniu i po- Duzo zieleni, wyposazenie z naturalnych i zdro-
prawie zdrowia. wych materiatéw.

Edukacja Wiedza wplywajaca na | Programy edukacyjne dla kuracjuszy i turystow
wzrost §wiadomosci uczace jak skutecznie inwestowaé w zdrowie.
zdrowotnej turystow Wzbogacanie wiedzy pracownikéw o nowych meto-
i systematyczne ksztal- | dach leczenia, potrzebach, oczekiwaniach kuracju-
cenie pracownikéow. szy i doskonalenie umiejetnosci obslugi klientow.

Reputacja Wybér miejsc, ktére Wybér tych uzdrowisk, ktére posiadajg akredy-

tacje stosowanych procedur, certyfikacje jako$ci
uslug, obstugi klienta, zarzadzania, stosowania
technologii czystych dla érodowiska naturalnego.
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Zdrowe mia-
sta

Koncentracja kapitatu
inwestycyjnego w miej-
scach atrakcyjnych
turystycznie, wyposa-
zonych przez nature

w walory lecznicze,
czyste i zdrowe §rodo-
wisko.

Wieksza aktywnosc inwestycyjna przedsiebiorstw
uzdrowiskowych i nowych inwestoréw w tych
miejscowosciach, ktore charakteryzuja sie wysoka
atrakcyjnoScig dla turysty zdrowotnego. Uzdro-
wiska wg polskiego prawa musza dbaé o duzy
udzial terenéw zielonych, jako§é naturalnych
zasob6w leczniczych, estetyke miejscowosci. Majg
zapewnione fundusze na ten cel (oplata uzdrowi-
skowa). Zdrowe miasta to cel wspélnych dziatan
przedsiebiorstw uzdrowiskowych i gmin na rzecz
poprawy zdrowia i warunkéw zycia mieszkancow
i turystow.

Technologia

Nowe metody medycz-
ne, technologie spraw-
dzania skutecznoSci
stosowanych terapii,
innowacje ICT.

Nowe techniki balneologiczne i rehabilitacyjne.
Technologie oceny skuteczno$ci terapii uzdro-
wiskowych. Zastosowanie technologii informa-
tycznych m.in. w rezerwacji i sprzedazy pakietow
uzdrowiskowych.

Relacje mie-
dzyludzkie

Ich jakoéé stymuluje
rozw(j osobowosci.
Negatywne relacje
prowadza do izolacji
i bedg wyrazaé nieuf-
noéé, lek.

Negatywne relacje miedzyludzkie prowadza do
nerwic i zaburzen osobowosci. Pobyt w przedsie-
biorstwach uzdrowiskowych to czas wyciszenia.
Oferta uzdrowiskowa powinna niwelowac wro-
go§¢ i agresje, uczyé nowych umiejetnoSci inter-
personalnych.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie:/Source: Own elaboration based on: Taguru 2008;

Lubowiecki — Vikuk 2018 i 2012; Global Wellness Tourism Trends 2017; Trends Raport 2015

i 2016; Global Wellness Trends 2017, 2018 i 2019; Mroczek-Czetwertynska, Rapacz 2014; Ja-
nuszewska i inni 2016; Ile, Tigu 2017, s. 1115-1118.

Uwzgledniajac miedzynarodowe analizy nalezy oczekiwaé¢ wzrostu za-
interesowania turystow zagranicznych polskimi uzdrowiskami. Wedlug sza-
cunkéw Global Wellness Tourism Economy [2018, s. 21] §wiatowe przycho-
dy z turystyki wellness, w tym uzdrowiskowej, miedzy 2015 a 2017 rokiem
rosly w tempie 6,5% rocznie. Prognoza do 2022 roku przewiduje $rednio-
roczng stope wzrostu na poziomie 7,5%, czyli wyzsza niz dla calego sekto-
ra turystyki, szacowana w wysokosci 6,4%. Ponadto Polska zajmuje si6dme
miejsce w Europie pod wzgledem liczby uzdrowisk, co stwarza dobre warun-
ki w zakresie konkurowania o zagranicznego klienta.

Metoda

Badania potencjatlu przedsiebiorstw uzdrowiskowych mialo charakter
trzyetapowy.
1. Pierwszy etap obejmowal analize tresci opracowan dotyczacych poten-
cjalu przedsiebiorstw uzdrowiskowych oraz obserwacje. Autorzy samo-
dzielnie poddali analizie dokumenty stanowigce piSmiennictwo nauko-
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we oraz wyniki dotychczasowych badan. W rezultacie ustalono wstep-
ny zbiér czynnikéw sektorowych, lokalnych i korporacyjnych potencjalu
przedsiebiorstw uzdrowiskowych.

Drugi etap mial na celu korekte wezeéniej przygotowanej przez autoréw
listy sktadowych potencjatu. Do weryfikacji zbioru czynnikéw zastoso-
wano zogniskowany wywiad grupowy, czyli jedng z metod badan jakos$-
ciowych, stosowang jako narzedzie stuzace do uzyskania podstawowych
informacji o wzorach postepowania, my§lenia, oceniania i zachowania
sie. Metoda dobrze sprawdza sie w badaniach, w ktérych statystyczna
reprezentatywnosé nie jest istotna. Wazna zaletg grup dyskusyjnych jest
obecno$¢ interakcji miedzy uczestnikami wywiadu. W trakcie dyskusji
uczestnicy swobodnie wypowiadajg swoje opinie, a rolg moderatora jest
kontrola i utrzymanie gtéwnego watku spotkania. Uzycie badan foku-
sowych jest szczegdlnie przydatne w sytuacji, kiedy celem jest zdobycie
nowej wiedzy do konstrukcji narzedzia uzywanego w badaniach iloScio-
wych realizowanych na prébach reprezentatywnych [Flick 2011; Bar-
bour 2011]. Badanie przeprowadzono wedlug procedury i etapoéw zapro-
ponowanych przez D. Maison [2001, s. 40]: tj. zdefiniowanie problemu,
planowanie badan, przygotowanie i realizacja badan, analiza i interpre-
tacja wynikéw oraz opracowanie raportu. W zogniskowanym wywiadzie
grupowym najczesciej stosowany jest dobor celowy, ktéry z jednej stro-
ny uniemozliwia uogélnianie wynikéw na populacje generalna, z drugiej
strony pozwala na skupienie sie na okreslonym problemie.

Trzeci etap mial na celu wstepne ustalenie warto§ci potencjalu wybra-
nych przedsiebiorstw uzdrowiskowych. Zastosowano do tego pilotazowe
badanie ankietowe. Metoda fokusowa moze by¢ laczona z technikami
iloSciowymi. W takiej sytuacji wykorzystuje sie ja np. w badaniach pilo-
tazowych i traktuje jako zrédlo wstepnego rozpoznania badanego prob-
lemu (np. dla celéw sformulowania hipotez badawczych czy konstrukgeji
kwestionariusza) przed podjeciem wlasciwych badan ilo§ciowych [Ka-
walec 2014, s. 3-22]. Dlatego polaczono badania jako§ciowe z ilo§ciowym
wywiadem kwestionariuszowym. Badanie ankietowe umozliwito ustale-
nie potencjatu wybranych przedsiebiorstw uzdrowiskowych oraz wery-
fikacje kwestionariusza.

Wybér takiej metody byl podyktowany niewielka liczebnoS§cia zbioru

przedsiebiorstw uzdrowiskowych. Statystyka publiczna wskazuje 277 za-
kladéw lecznictwa uzdrowiskowego [Dzialalnoéé... 2017]. Nie mozna ich
jednak utozsamiac z przedsiebiorstwami uzdrowiskowymi. Kazde przedsie-
biorstwo uzdrowiskowe jest dysponentem kilku lub kilkunastu zakladéw
lecznictwa uzdrowiskowego — tj. szpitali i sanatoriéw. Przyjeto, ze przedsie-
biorstwo uzdrowiskowe jest podmiotem prowadzgcym dziatalnoéé¢ lecznicza
[Ustawa, 2011], swiadczacym kompleksowe ustugi balneologii i medycyny
fizykalnej, w oparciu o naturalne zasoby lecznicze uzdrowiska i turystycz-
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nym obslugujacym turystéw odwiedzajacych uzdrowisko w celu wypoczyn-
kowo-zdrowotnym. W Polsce najwieksze znaczenie dla rynku turystyki
zdrowotnej ma 26 spoétek uzdrowiskowych powstalych w wyniku przeksztal-
cen wlasno§ciowych uzdrowiskowych przedsiebiorstw panstwowych.

W trakcie XXVII Kongresu Uzdrowisk Polskich (Augustéw, czerwiec
2018 r.), ktory byl platforma wymiany doswiadczen §rodowiska uzdrowisko-
wego, przeprowadzono zogniskowany wywiad grupowy polaczony z pilota-
zowym badaniem opartym na kwestionariuszu ankiety. W badaniu uczestni-
czylo 15 przedstawicieli zarzadow spoélek uzdrowiskowych oraz dwéch eks-
pertéw z Unii Uzdrowisk Polskich i Stowarzyszenia Gmin Uzdrowiskowych
RP. Dobér celowy proby badania byt oparty na réznorodnosci, aby uczestni-
cy nie prezentowali podobnych opinii. Probe wyselekcjonowano wg ustalo-
nych kryteriéw tj. do§wiadczenia w dzialalnoséci uzdrowiskowej, reprezen-
towania r6znych przedsiebiorstw uzdrowiskowych pod wzgledem wielkoSci,
wlasnoéci i lokalizacji. Kazdy z uczestnikéw mial co najmniej piecioletnie
do$wiadczenie uzdrowiskowe, 73% z nich reprezentowato byte spo6tki Skar-
bu Panstwa, 27% oSrodki sanatoryjno-rehabilitacyjne lub sanatoryjno-wy-
poczynkowe. Zgodnie z rozkladem terytorialnym uzdrowisk w Polsce, 33%
badanych wystepowalo w imieniu przedsiebiorstw uzdrowiskowych zloka-
lizowanych w uzdrowiskach pélnocnej czesci kraju, 20% w czeSci $rodko-
wej, a 47% w obszarze potudniowym. 87% uczestnikow pochodzito z pod-
miotéw nalezacych do sektora malych i §rednich przedsiebiorstw (MSP).
Badanie pilotazowe mialy potwierdzi¢ przydatno$é¢ przygotowanego narze-
dzia do analizy potencjalu rozwojowego. Badani mieli okresli¢ wage (w skali
od 1 do 3) kazdego czynnika i oszacowaé warto§é (w skali od 1 do 5). Iloczyn
wag i ocen stanowil o wartosci potencjalu rozwoju przedsiebiorstw uzdro-
wiskowych. Dyskusja prowadzona przez moderatora z uczestnikami panelu
ujawnila te elementy potencjalu, ktore nalezy wzigé pod uwage analizujac
potencjal. Badania pilotazowe pozwolily okresli¢ warto$¢ potencjalu bada-
nych przedsiebiorstw i zidentyfikowa¢ te jego elementy, ktére powinny byé
wzmacniane w przyszlo$ci oraz te, ktore sg najstabiej wykorzystywane.

Charakterystyka potencjalu
przedsiebiorstw uzdrowiskowych

W trakcie wywiadu grupowego okreslono czynniki stanowigce o poten-
cjale przedsiebiorstw uzdrowiskowych. Moderator nie wywieral wplywu
na podzial wypowiedzi w grupie, nie narzucal kontekstu, w jakim nalezy
omawia¢ temat i nie przekazywal grupie gotowych rozwigzaé. Interpretacja
otrzymanego materiatu, ze wzgledu na jego niestandaryzowany charakter
byta trudna. Uczestnicy wywiadu i przedstawiciele sektora uzdrowiskowego
skorygowali liste czynnikow opisujacych potencjal polskich uzdrowisk i ma-
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jacych znaczenie w budowaniu miedzynarodowej pozycji konkurencyjne;j.

Na podstawie dyskusji sformutowano kilka wnioskow:

1. Respondenci, méwigc o potencjale, utozsamiali go gléwnie z bazg
materialng przedsiebiorstw uzdrowiskowych, co wymagato wyja$nienia.

2. Zauwazono, ze istotnym problemem analizy potencjalu przedsiebiorstw
uzdrowiskowych jest ustalenie poziomu szczegélowosci poszczegélnych
czynnikéw bioracych udziat w badaniu.

3. Uwaga krytyczna dotyczyla réwniez zaleznosci miedzy jakoscia, nowo-
czesnoScig i liczebnoScig elementéw potencjalu. Dla przykladu jeden
z respondentéw stwierdzil, ze dla niego wazne jest, czy dany podmiot
dysponuje komorg kriogeniczng, a mniejsze znaczenie ma ilo§¢ sprzetu
do krioterapii. Dlatego zaproponowano, aby uwzgledni¢ nowoczesno§¢
bazy zabiegowej, a nie liczbe urzadzen.

4. Badani zaproponowali, aby do badania potencjalu przyja¢ dwa kryteria:
zrodlo pochodzenia zasobow (tj. potencjal sektora, lokalny i korporacyj-
ny) oraz kompleksowo$¢ skladowych potencjatu.

5. Kwestie finansowe sg dla przedsiebiorstw bardzo istotne, gdyz to one
determinuja potencjal przedsiebiorstw. Zaproponowano, aby w badaniu
uwzglednia¢ tylko dostep do kapitatu.

6. Respondenci dostrzegli problemy w dalszym rozwoju potencjatu przed-
siebiorstw uzdrowiskowych. Miedzy innymi zréznicowane mozliwosci
wykorzystania zaplecza materialnego, co wigzalo sie z bariera doste-
pu do kadr medycznych oraz odptywem niektérych grup np. fizjotera-
peutéw, ktorzy z powodéw finansowych mieli coraz mniejszg motywa-
cje pracy w przedsiebiorstwach uzdrowiskowych. Inng bariera byt brak
przestrzeni na tworzenie nowych gabinetéw zabiegowych, przy rosna-
cym popycie na uslugi lecznictwa uzdrowiskowego.

7. Zweryfikowano liste czynnik6w i uznano za istotne: 18 sktadowych opi-
sujacych potencjal sektora, 28 charakteryzujacych potencjal przedsie-
biorstw uzdrowiskowych i 11 prezentujacych lokalny wymiar potencja-
tu. Dla potrzeb drugiego kryterium ustalono, ze sktadowe potencjatu
powinny zawierac sie w nastepujacych grupach:

— baza materialna, gdzie znalazly sie takie czynniki jak: nowoczes-
no$c¢ bazy zabiegowej, jako§¢ bazy noclegowej, prowadzenie dzialan
inwestycyjnych,

— zdolno§¢ do wspoélpracy — sklonno§é do wspoédlpracy, aktywnosc
wladz samorzadowych, stosunek wladz do branzy, struktura bran-
zy, stopien koncentracji w branzy, mozliwo$é dziatan wspolnych,

— produkt - zréznicowanie produktu, marka produktu, obecnosc
w ofercie elementéw spa & wellness, obecnoéé w ofercie elementow
turystyki medycznej, cena produktu, substytucyjnos$é produktu,

— mozliwo§ci pracownikéw i kierownictwa — jako$¢ zarzadzania, kom-
petencje pracownikéw, znajomo§é jezykéw obeych, sklonnoéé pra-
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cownikéw do zmian, przygotowanie do obstugi cudzoziemeéw, przy-
gotowanie do obstugi klientéw komercyjnych, zasoby rynku pracy,

— marketing — wizerunek firmy, reakcja na zmieniajace sie trendy, sku-
teczno§é dzialan promocyjnych, strona internetowa, kanaly dystry-
bucyjne, jako§é informacji dla cudzoziemcow, certyfikacje, sprawnos§é
procesu obslugi, badania marketingowe, wizerunek branzy,

— rozwdj i efektywno§¢ branzy — innowacyjno§¢, tempo wzrostu bran-
zy, rentowno$¢ branzy, wrazliwo$¢ branzy na zmiany koniunktury,
konkurencja, bariery wejscia, pewno§¢ zaopatrzenia, podatno$é na
globalizacje, pomoc panstwa, jako§¢ prawa,

— technologia - skuteczno$é stosowanych terapii, zaawansowanie
technologiczne,

— atrakeyjno$c¢ turystyczna uzdrowiska — zasoby naturalne, przewagi
lokalizacji, wizerunek miejscowosci, walory turystyczne, oferta kul-
turowa, oferta sportowo-rekreacyjna, oferta handlowa, dostepnosc
komunikacyjna, atrakcyjno$é¢ dla inwestoréow.

Wszyscy respondenci podkre§lili znaczenie kazdej wyodrebnionej gru-
py skladnikéw potencjalu w reagowaniu na zmiany zachodzace w otoczeniu
przedsiebiorstw uzdrowiskowych. Stwierdzili jednak, ze nie kazda z grup
skladnikéw jest wykorzystywana w podobnym stopniu.

Trzeci etap badania umozliwil okre§lenie wartosci potencjalu przedsie-
biorstw uzdrowiskowych. Pilotazowy charakter badania nie pozwolil jednak
na daleko idace uogélnienia. Eksperci dostrzegli éredni stopien wykorzysta-
nia potencjalu sektora i wysoki zasobow przedsiebiorstwa i potencjatu miej-
scowosci. Z drugiej grupy czynnikéw za najczeSciej eksploatowane uznano
czynniki nalezace do kategorii ,,atrakcyjno§¢ turystyczna” i te, ktore stuza
procesowi §wiadczenia ustug, za najstabiej za§ — nalezace do grupy czynni-
kéw marketingowych oraz zwigzanych z rozwojem i efektywnoscia branzy
uzdrowiskowe;j.

Analizujac elementy potencjalu przedsiebiorstw uzdrowiskowych respon-
denci uznali, iz czynnikiem o najwyzszej wartos§ci potencjatu sektorowego jest
mozliwo§¢ utrzymania bariery wejscia, ktora wg uczestnikow badania chroni
ich przedsiebiorstwa przed nadmierna rywalizacja na rynku wewnetrznym
ijest czynnikiem budowania konkurencyjnoSci miedzynarodowej. Niezmien-
na w czasie liczba przedsiebiorstw uzdrowiskowych i utrzymywanie wysokich
barier wejScia tworzy swoisty oligopol. Zwrécono uwage na strukture branzy
oraz konieczno§é wspoltdzialania z branzami pokrewnymi — tj. opiekg zdro-
wotna, turystyka spa & wellness, turystyka medyczng. Za istotny potencjal
branzy uzdrowiskowej uznano pewno§é zaopatrzenia i jako§¢é prawa uzdro-
wiskowego. Niskg warto$¢ przyznano podatno$ci na globalizacje, wrazliwo-
§ci branzy na zmiany koniunktury i pomocy panstwa dla branzy. Informacje
szczegolowe prezentuje ryc. 1. Wartoéé sektora jest oceng wazona, bedaca ilo-
czynem wag i ocen (waga w skali 1-3, ocena w skali 1-5)
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Dostgpnos¢ do zasobow rynku pracy :

Mozliwos¢ dziatah wspolnych w ramach instytucji. |
Jakos¢ prawa uzdrowiskowego
Pomoc panistwa dla branzy

Podatnos¢ na globalizacje eee———

Stosunek wiadz do branzy |

Pewnos¢ zaopatrzenia dla podmiotow branzy |
Stopien koncentracji podmiotéw branzy
Struktura branzy
Wizerunek branzy

Zaawansowanie technologiczne branzy |

Bariery wejscia do branzy |

Nasilenie walki konkurencyjnej wewnatrz branzy |
Wrazliwosé branzy na zmiany koniunktury

Rentowno$¢ branzy |
Tempo wzrostu branzy
Innowacyjnosé¢ produktu
Substytucyjnos¢ produktowa branzy

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Waro$¢ potencjatu

Ryec. 1. Potencjat sektora uzdrowiskowego
Fig. 1. Potential of spa sector
Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne./Own elaboration.

Respondenci zidentyfikowali skladowe potencjalu przedsiebiorstw
uzdrowiskowych o najwyzszej warto§ci. Czynniki, ktore oceniono najwyzej —
to wykorzystanie przewag lokalizacji, wizerunek przedsiebiorstwa, skutecz-
no§¢ stosowanych terapii i stosowanie naturalnych surowcow leczniczych.

Za malo istotne uznano czynniki zwigzane z umiejetnoSciami i kompe-
tencjami stuzacymi do obslugi klientéw z zagranicy tj.: znajomo$¢ jezykow
obcych, przygotowanie przedsiebiorstw do obslugi cudzoziemecéw, certyfika-
cje zagraniczne oraz jakoS¢ przekazywanych informacji dla cudzoziemcéow.
Oznacza to, ze rynek krajowy stanowi gléwne pole ich rywalizacji. Nale-
zy uznac to za wyzwanie dla menedzeréw przedsiebiorstw uzdrowiskowych
i wladz lokalnych gmin uzdrowiskowych. Zagrozenia ze strony zagranicz-
nych podmiotéw wymagac bedg znacznej aktywnosci dotyczacej zmian w ja-
koé§ci zasobow materialnych, a takze w pozyskiwaniu nowych umiejetno-
§ci, pozwalajacych na obstuge nowych grup klientow. Warto zauwazy¢ tak-
ze inne slabe strony potencjalu korporacyjnego, w tym zwlaszcza sklonnosé
pracownikow do przeprowadzania zmian oraz nikla reakcje na trendy w po-
pycie. Szczegoly prezentuje ryc. 2.

Ocenie poddano takze potencjal miejscowosci uzdrowiskowych (ryc. 3).
Respondenci przyznali najwyzsza warto$¢ zasobom naturalnym i niematerial-
nym. Docenili gléwnie wizerunek miejscowosci, jako§¢ naturalnych zasobow
leczniczych i atrakcyjno$¢ waloréw turystycznych. Najnizszg warto$¢ przypi-
sano elementom infrastruktury sportowo-rekreacyjnej, handlowej i kultural-
nej. Badani uznali, ze problemem sg takze relacje kooperacyjne. Stabo ocenio-
no wspotprace miedzy podmiotami uzdrowiskowymi a samorzadem lokalnym.
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Stopien wykorzystania przewag lokalizacji
Systematyczne prowadzenie badan rynkowych

Sktonno$¢ do wspotpracy

Cena produktu

Sprawno$¢ procesu obstugi klientow

Certyfikacje zagraniczne

Certyfikacje krajowe

Prowadzone dziatania inwestycyjne

Jakos¢ informacji dla cudzoziemcow

Wykorzystywanie zroznicowanych kanatow w dystrybucji

Strona internetowa przedsigbiorstwa

Skutecznos¢ dziatan promocyjnych przedsigbiorstwa

Reakcja przedsigbiorstwa na zmieniajace si¢ trendy w popycie
Sktonno$¢ personelu do przeprowadzania zmian

Skuteczno$¢ stosowanych terapii

Jakos¢ bazy noclegowej

Nowoczesno$¢ bazy zabiegowej

e

Stopien wykorzystania naturalnych zasobow 1 iczych

Przygotowanie przedsigbiorstwa do obstugi gosci komercyjnych
Przygotowanie przedsigbiorstwa do obstugi cudzoziemcow
Znajomo$¢ jezykow obeych przez pracownikow operacyjnych

Kompetencje pracownikéw medycznych

Jako$¢ zarzadzania pr biorstwem

Wizerunek, prestiz przedsigbiorstwa

Marka produktu :

Obecno$¢ w ofercie ustug turystyki medycznej
Obecnos¢ w ofercie elementow spa i wellness

Zroznicowanie produktu

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Warto$¢ potencjatu

Ryec. 2. Potencjal przedsiebiorstw uzdrowiskowych

Fig. 2. Potential of spa enterprises

Zrédto/Source: Opracowanie wtasne./Own elaboration.

Aktywnos¢ wladz samorzadowych
Atrakcyjnos¢ uzdrowiska dla inwestorow
Dziatania promocyjne

Wspbtpraca podmiotéow w uzdrowisku
Dostgpnos¢ komunikacyjna

Oferta handlowa

Oferta sportowo-rekreacyjna

Oferta kulturalno — rozrywkowa

Atrakcyjno$¢ walorow turystycznych uzdrowiska
Wizerunek miejscowosci uzdrowiskowej

Jakosé naturalnych zasobow leczniczych

.\,.
w 4
a
o

6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
Warto$¢ potencjatu

Ryec. 3. Potencjal miejscowosci uzdrowiskowych

Fig. 3. Potential of spa towns

Zrédto/Source: Opracowanie wtasne./Own elaboration.
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Poréwnanie wynikéw badan z wczeS$niejszymi opracowaniami na ten te-
mat wskazuje na to, ze przedsiebiorstwa uzdrowiskowe nie doceniajg kon-
kurencyjno$ci na arenie miedzynarodowej i nie dostrzegaja proceséw zwig-
zanych z globalizacja. Sa one slabo przygotowane do obstugi cudzoziemeéw,
chociaz menadzerowie dostrzegaja ich rosnaca role w przyszlosci. Taka posta-
we potwierdzajg inne badania [Januszewska, Nawrocka 2014; Biatk-Wolf i in.
2016]. Kazdy z wyodrebnionych czynnik6w, bedacych staba strona potencjatu
uzdrowisk, powinien by¢ przedmiotem odrebnych i wnikliwych badan.

Dyskusja i wnioski

Wyniki badania wskazuja, ze niewykorzystane elementy potencjatu
uzdrowisk sa konsekwencja gléwnie stabo$ci otoczenia branzowego, na ktore
przedsiebiorstwa maja tylko posredni wplyw. Slabosci otoczenia branzowego
i lokalnego moga zostaé przeksztalcone w mocne strony tylko w warunkach
zaufania (podstawy wspolpracy) niezbednego w dzieleniu sie wiedza, kompe-
tencjami i umiejetno$ciami, co powinno prowadzi¢ do tworzenia unikatowych
iinnowacyjnych produktéow uzdrowiskowych. Mimo licznych zwigzkéw koope-
racyjnych istniejacych wéréd uczestnikéw przedsiebiorstw uzdrowiskowych,
strony rzadko tworza sieci trwalych powigzan. Proces prywatyzacji uzdro-
wisk istotnie wplynal na obraz branzy. Przykladem partnerskich powigzan
kapitalowych jest Polska Grupa Uzdrowisk i Uzdrowiska Polskie Grupa BPS.
Wspbélpraca przedsiebiorstw uzdrowiskowych spowodowala zmiany kultury
organizacyjnej z typowo biurokratycznej w kierunku zorientowanej na klienta
oraz przeszacowania swoich wartoSci, produktu i zachowan wobec otoczenia.
W ciggu kilku lat nieelastyczne i zachowawcze przedsiebiorstwa uzdrowiska
przeksztalcily sie w preznie funkcjonujace i aktywne firmy. Ponadto adaptacja
przedsiebiorstw uzdrowiskowych do globalnych trendéw w turystyce zdrowot-
nej wymaga dzialan zbiorowych firm, gmin i sektora uzdrowiskowego.

Badania ujawnily problemy na rynku pracy. Ustugi uzdrowiskowe nale-
zy traktowac tak jak ustugi profesjonalne, wymagajace dostepnosci do wy-
kwalifikowanych zasobéw ludzkich. Wystepujace ograniczenia w dostepie
do kadr powinny prowadzi¢ do zmian organizacyjnych i zwiekszenia ela-
stycznosci zatrudnienia w tym sektorze.

W potencjale przedsiebiorstw uzdrowiskowych dostrzega sie braki
w prowadzeniu systematycznych badan rynkowych, ktérych celem jest oce-
na trendéw popytowych. Wiasciwa reakcja na nie powinna skutkowac sy-
stematycznym rozwojem oferty. Takie postepowanie moze wynika¢ z bra-
ku przedsiebiorczej kultury organizacyjnej i niedostrzegania konkurencji
poza krajem. Rywalizacja miedzy firmami uzdrowiskowymi dotyczy glownie
rynku krajowego, przy pomijaniu konkurencji europejskiej i globalnej. Tyl-
ko nieliczne firmy uzdrowiskowe identyfikujg trendy globalne w turystyce
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zdrowotnej, postrzegajac je jako czynnik ryzyka w zarzadzaniu przedsiebior-
stwem i dostosowujac do nich niewykorzystany potencjal. Przedsiebiorstwa
uzdrowiskowe stabo eksponujg takze wielowiekowsg tradycje i innowacyj-
no$¢ produktu oraz inne elementy dostepnego potencjatu, ktére poszukiwa-
ne sg przez globalnych turystéw uprawiajacych turystyke zdrowotna.

Jednym z wyrdéznionych globalnych trendéw w turystyce zdrowotnej jest
reputacja przedsiebiorstw. Respondenci docenili wprawdzie znaczenie wizerun-
ku firm i marki produktow, jako waznego czynnika potencjatu na rynku krajo-
wym, ale na arenie miedzynarodowej reputacja to staba strona analizowanych
przedsiebiorstw uzdrowiskowych. Jednym ze sposobéw budowania wizerun-
ku jest uczestnictwo w dobrowolnym procesie oceny jakoSci i bezpieczenstwa.
W Polsce uzdrowiska maja szeroki dostep do miedzynarodowych certyfika-
téw. Niestety zadna z 45 miejscowosSci uzdrowiskowych nie uzyskata pozytyw-
nej oceny Europejskiego Stowarzyszenia Uzdrowisk i certyfikatu EuropeSpa
(do przedsiebiorstw uzdrowiskowych dedykowany jest certyfikat EuropeSpa
Med.). Gwarancje najwyzszej jakosci potwierdzono tylko Klinice Uzdrowisko-
wej ,,Pod Tezniami” z Ciechocinka. Duze znaczenie dla turystéw majag certy-
fikaty jakosci przeznaczone dla placowek medycznych. W §wiecie ceniona jest
akredytacja Joint Commission International (JCI). Uwzglednia ona specyfike
regionalng i kontroluje jako§¢ we wspélpracy z polskim Centrum Monitoro-
wania Jako§ci w Ochronie Zdrowia (CMdJ). Certyfikat CMdJ otrzymato jednak
tylko Przedsiebiorstwo Uzdrowiskowe ,,Ustron” S.A. R6wniez miedzynarodo-
wym certyfikatem Medical Tourism Professional, przyznawanym przez Medi-
cal Tourism Association (MTA), moze pochwali¢ sie tylko to przedsiebiorstwo.

Artykul stanowi przyczynek do poglebionej dyskusji i badan nad me-
toda i zrédiami identyfikacji trendéw globalnych w turystyce zdrowotne;.
Wskazuje na potrzebe instytucjonalnej pomocy w gromadzeniu informacji
na ten temat, gdyz podmioty gospodarcze nie sg w stanie samodzielnie kon-
trolowaé zmian w otoczeniu globalnym, czesto takze nie potrafiag wlasciwie
ich zrozumieé. Firmy uzdrowiskowe powinny nie tylko obserwowac zmiany,
ale takze — reagujac na trendy — dazy¢ do optymalnego wykorzystania wlas-
nego potencjalu rozwojowego. Podejmujac prébe pomiaru potencjalu roz-
wojowego przedsiebiorstw uzdrowiskowych, autorzy artykulu zachecajg do
podjecia dalszych badan nad tym problemem.
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Abstract

Purpose. The identification of current, global trends in health tourism and their confronta-
tion with the development potential of selected Polish spa enterprises.

Method. The study was of exploratory nature and used the focus group interview method.
Seventeen people participated in the discussion, including the management board representa-
tives of spa enterprises and experts from the health tourism sector.

Findings. The research allowed to determine the development potential value of spa enter-
prises and its adaptation capacity to both worldwide competition and trends in the global tour-
ist demand. The rivalry between spa enterprises is focused on the domestic market, neglect-
ing the European and global competition. Only few spa resorts identify global trends in health
tourism, perceiving them as a risk factor in enterprise management.

Research and conclusions limitations. The study was not based on representative sam-
ples, as the number of spa enterprises presenting high potential and importance in tourist
movement management is small and covers 27 entities. The study also used secondary sources
describing trends in health tourism, collected at different periods and from the perspective of
various criteria, which limits generalisation of the research results.

Practical implications. The adaptation of spa enterprises to global trends in health tourism
requires collective actions undertaken by enterprises, municipalities and also the spa sector.
Originality. The potential of spa enterprises is a relatively rarely discussed research problem,
whereas trends in tourism, including health tourism, are much more frequently analysed.In
turn, research on the adaptation capacity of spa enterprises to global trends remains poorly
developed.

Type of paper. The article is of an overview of empirical nature. Global trends in health tour-
ism are reviewed, and the presented empirical research confronts the development potential
of spa enterprises with the possibilities of spa entities in responding to the identified trends.
Key words: development potential of enterprises, spa enterprise, globalisation, health
tourism.
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BLISKOSC PRZESTRZENNA I JEJ ZNACZENIE
DLA KOOPERACJI W REGIONIE TURYSTYCZNYM -
KOMPLEMENTARNOSC WYKORZYSTANIA ANALIZY

SIECI SPOLECZNYCH I TEORII AGLOMERACJI!

Katarzyna Czernek-Marszatek*, Justyna Majewska**

Abstrakt

Cel. Ocena znaczenia przestrzennej blisko$ci dla podejmowania wspoétpracy gospodarczej w re-
gionie turystycznym.

Metoda. Polaczono analize efektow aglomeracji (ang. agglomeration economies) z podej$ciem
sieciowym (tj. analizg sieci spotecznych — Social Network Analysis). Wykorzystano metode stu-
dium przypadku w postaci wspoélpracy réznych podmiotéw (aktoréw) w pieciu gminach tu-
rystycznych tworzacych porozumienie ,Beskidzka Pigtka”. Przeprowadzono wywiady p6l-
strukturyzowane z 225 podmiotami wybranymi w doborze celowym. Dodatkowo, wykorzystu-
jac odpowiednie oprogramowanie, na podstawie adresu pocztowego pozyskano dane na temat
wspbélrzednych GPS lokalizacji badanych podmiotéw. Aby przeanalizowac¢ dane, wykorzystano
niektére parametry analizy sieciowej (tj. stopien centralno$ci in-degree oraz out-degree) oraz
wielowymiarowsg analize danych. W szczegé6lnoéci uzyto metody regresji logistycznej, tj. prze-
prowadzono binarne oraz wielomianowe regresje logitowe w celu okreélenia znaczenia blisko-
Sci przestrzennej dla podejmowania oraz intensywnosci wspétpracy w regionie turystycznym.
Ponadto wyznaczono statystyke lokalng Morana I, w celu pomiaru wystepowania i kierunku
autokorelacji przestrzennej (miernik wspélzaleznoSci przestrzennej w ramach Local Indicators
of Spatial Associations, LISA). W pracy zastosowano takze techniki wizualizacji.

Wyniki. Badania wykazaly, ze blisko§¢ przestrzenna jest waznym czynnikiem wplywajagcym na
wspblprace w regionie turystycznym, poniewaz zwieksza prawdopodobienistwo podjecia wsp61-
pracy, cho¢ zwigzek ten nie jest liniowy.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badaniem nie objeto wszystkich podmiotéw z regio-
nu, lecz jedynie tzw. kluczowych aktorow w sieci. Wybrany do badan region jest na tyle spe-
cyficzny, ze uzyskanych wynikéw nie mozna uznaé za reprezentatywne dla innych regionéw
w Polsce czy na §wiecie. Ponadto analizowano wspdlprace bez podzialu na jej rézne formy, kto-
re mogg réwniez determinowa¢ uzyskane wyniki.

! Praca sfinansowana ze §rodk6w Narodowego Centrum Nauki, projekt pt. Relacje spo-
eczne jako stymulanta innowacyjno$ci organizacyjnej — kontekst wspélpracy miedzyorganiza-
cyjnej w wybranych sektorach kreatywnych, nr UMO-2017/27/B/HS4/01051, Katarzyna Czer-
nek-Marszalek.
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Implikacje praktyczne. Przedsiebiorcy chcacy uzyskaé korzysci ekonomiczne plynace ze
wspolpracy, powinni braé¢ pod uwage lokalizacje oraz przestrzenny uklad powigzan potencjal-
nych partneréw tej wspoélpracy, uwzgledniajac przy tym rézne jej formy. Ponadto, stymulujac
wspblprace miedzy przedsiebiorcami, wladze samorzgdowe powinny wzigé¢ pod uwage ich usy-
tuowanie w regionie turystycznym oraz wynikajaca z tego strukture przestrzenna i funkcjonal-
ng powigzan miedzy podmiotami, co moze determinowaé zakres, intensywno$c i stopien efek-
tywnoéci podjetej wspblpracy.

Oryginalnos$é pracy. Aby pokazac znaczenie bliskosci geograficznej dla podejmowania i in-
tensywnosci wspoélpracy w regionie turystycznym, po raz pierwszy polgczono analize efektow
aglomeracji oraz sieci spotecznych.

Rodzaj pracy: Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: kooperacja, efekty aglomeracji, blisko$¢ przestrzenna, region turystyczny,
analiza sieci spolecznych (SNA), regresje logitowe.

Wstep

W ciagu ostatnich dwoch dekad [Balland i in. 2015] w literaturze do-
strzegalny jest rozwdj badan dotyczacych problematyki bliskoéci (ang. pro-
ximity). Pojawily sie r6zne podejscia do jej analizy [Carrincazeaux i in., 2008
oraz Balland i in. 2013], w szczegdlnosci wskazuje sie na istnienie réznych
wymiaréw blisko§ci, w tym geograficznej i niegeograficznej. Blisko§¢ geo-
graficzna odnosi sie do zjawiska aglomeracji (w tym tzw. efektow zewnetrz-
nych aglomeracji) i powigzanych z nim teorii. Niektore z tych efektow ze-
wnetrznych, takie jak zewnetrzne efekty w zakresie szybkiej dyfuzji zasobow
(np. wiedzy, rozwoju przedsiebiorstw §wiadczacych komplementarne dobra
i ustugi itp.) przejawiajg sie szczegdlnie w sektorze turystyki [Yang 2012].
Wiedza i informacje przeptywajg duzo latwiej miedzy podmiotami w regio-
nach turystycznych, ulatwiajac budowanie stabilniejszych sieci spolecz-
nych i gospodarczych oraz zwiekszajac poziom innowacyjno§ci w turystyce
[Jackson, Murphy 2006; Sgrensen 2007]. Jednoczeénie szybsza komunika-
cja uslugodawcoéw zapewnia turystom szybkie zaspokajanie zréznicowanych
i licznych potrzeb zwigzanych z pobytem w miejscu docelowym [Yang 2012,
s. 1348]. Poziom satysfakgji turystow moze by¢ tym wyzszy, w im wiekszym
stopniu dzialania podmiotéw obstugujacych ruch turystyczny, reprezentuja-
cych rézne sektory (tj. prywatny — przedsiebiorstwa turystyczne, publiczny
— wladze samorzadowe oraz publiczne przedsiebiorstwa, a takze non profit
— organizacje typu fundacje, stowarzyszenia itp.) sa ze sobg skoordynowa-
ne. Koordynacja ta jest konieczna, gdyz zaden podmiot nie jest w stanie sa-
modzielnie zaspokoi¢ wszystkich potrzeb turystéw. Uwzgledniajac ponadto
fakt, iz w przypadku turystyki zdecydowana wiekszo§¢ przedsiebiorstw sta-
nowia mikro i mate przedsiebiorstwa, ktorych wiasciciele lub zarzadzajacy
nawiazali liczne relacje z otoczeniem, ktore utatwiajg im wspélprace gospo-
darczg, mozna stwierdzic, ze kooperacja jest niejako wpisana w dzialalno§é
turystyczng na poziomie lokalnym czy regionalnym. Takze wspomniana
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wezesniej blisko$¢ przestrzenna jest jednym z wazniejszych warunkéw ula-
twiajacych wspolprace wymienionych podmiotéw. Sama za$ wspoélpraca sta-
nowi warunek osiagania przewagi konkurencyjnej przez regiony turystycz-
ne [Crotts, Buhalis, March 2000; Fyall, Garrod 2005].

Do badania wspélpracy w turystyce wykorzystuje sie rozne teorie (kon-
cepcje), w tym miedzy innymi analize sieci spolecznych (Social Network
Analysis — SNA) [Scott 1991]. W SNA zaklada sie, ze sie¢ tworza aktorzy
polaczeni réznego rodzaju relacjami. Umozliwia ona ocene pozycji aktorow
w sieci, wynikajgca ze struktury relacji w tej sieci. Struktura ta ksztaltuje
sie w efekcie wystepowania w sieci réznego rodzaju czynnikéw czy okolicz-
nosci i zalezy miedzy innymi od rodzaju zasobow, ktérymi dysponuje dany
aktor. W przypadku obszaréw turystycznych role, jakie odgrywaja na tych
obszarach poszczegdlni aktorzy, moga by¢ zdeterminowane takze bliskoScig
przestrzenng.

Nalezy jednak podkresli¢, ze SNA nie sluzy identyfikacji przyczyn wy-
stepowania okres§lonej topologii (struktury) relacji w sieci. Zastosowana jako
jedyna metoda badawcza, nie pokaze np. czy blisko§¢ przestrzenna zdeter-
minowala pozycje aktoréw w sieci, w tym np. intensywnosé relacji (wspo6l-
pracy), ktéra nawiazujg oni z innymi podmiotami. Moze to nastgpié nato-
miast, gdy uzupelni sie analize sieciowg innymi podej$ciami badawczymi,
w szczeg6lnosci wlasnie teorig aglomeracji. Przykladowo, uznaje sie, ze im
mniejsza jest odleglo§é miedzy aktorami, tym wieksza interakcja, interak-
tywne uczenie sie, tworzenie wiedzy, rozwdj innowacji oaz silniejsze i sta-
bilniejsze relacje miedzy aktorami [Jackson, Murphy 2006; Sgrensen 2007].
Jednak R.A. Boschma [2005] twierdzi, ze blisko$¢, w szczegélnosci geogra-
ficzna, moze rowniez miec¢ negatywny wplyw np. na innowacyjnosc. A. Torre
i A. Rallet [2005] sugerujg na przyklad, ze blisko§¢ geograficzna powodu-
je napiecia miedzy podmiotami, co moze niszczy¢ lokalne sieci powigzan.
W zwigzku z tym, celowe wydaje sie polaczenie obu podejs¢ badawczych —
czyli analizy SNA oraz analizy blisko§ci przestrzennej i wnioskéw z nich
plynacych — celem wskazania na uzyteczno§é plyngcg z komplementarno-
§ci zastosowania obu tych podejsé. Co ciekawe, mimo ze w literaturze coraz
czeSciej pojawiajg sie prace wykorzystujace analize sieci spolecznych oraz
efektow aglomeracji, brakuje badan, w ktérych oba podejscia stosowano by
jednoczesnie. Artykul moze zatem wypelni¢ luke w tym zakresie.

Celem niniegjszej pracy jest przedstawienie komplementarnoSci taczenia
analizy sieci spolecznych oraz analizy efektow aglomeracji, by ocenié zna-
czenie przestrzennej bliskosci dla podejmowania wspélpracy gospodarczej
w regionie turystycznym. Badaniami objeto formalng (pisemng) i nieformal-
ng (ustng) wspolprace réznego rodzaju (np. rekomendowanie obiektéw part-
nera turystom, wspdlne stosowanie obnizek cenowych, tworzenie wspél-
nych produktéw w postaci pakietéw, doradztwo itp.). Wykorzystano przy-
padek wspolpracy réznych typéw aktoréw w pieciu gminach turystycznych,
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tworzacych porozumienie ,,Beskidzka Piatka” (tj.: Wista, Ustron, Szezyrk,
Istebna i Brenna). Zebrane dane pochodzity z wywiadow pétstrukturyzowa-
nych przeprowadzonych wsrod 225 podmiotéw wybranych w doborze celo-
wym. Dodatkowo na podstawie adresu pocztowego, za pomocg oprogramo-
wania komputerowego, pozyskano dane na temat wspélrzednych GPS co
do lokalizacji badanych podmiotéw w przestrzeni. Do analizy danych wyko-
rzystano parametr analizy sieci spolecznych w postaci stopnia centralnosci,
techniki wizualizacji oraz regresje logistyczng w ramach wielowymiarowe;j
analizy danych — w celu okre§lenia znaczenia bliskoSci przestrzennej dla po-
dejmowania i rozwijania wspo6lpracy w regionie turystycznym.

Artykut sklada sie z czterech czesci poprzedzonych wstepem. W pierw-
szej przestawiono zjawisko aglomeracji, w tym korzy$ci zewnetrzne aglome-
racji w turystyce oraz role bliskoéci przestrzennej w ich powstawaniu. Omoé-
wiono takze tworzenie sieci i wspéiprace w wyniku bliskos$ci przestrzenne;j
dla powstawania i intensyfikacji pozytywnych efektow zewnetrznych w re-
gionie turystycznym. Ponadto w tej czeSci artykulu przedstawiono geneze
analizy sieci spotecznych, definicje sieci i podstawowe jej elementy oraz tra-
dycje wykorzystywane w analizie sieciowej w turystyce. Druga cze§é arty-
kutu stanowi charakterystyka metodyki badan. W czesci trzeciej pokazano
wplyw bliskosci przestrzennej na wspoélprace w regionie turystycznym. Na
konicu — w czeéci czwartej — zaprezentowano gtéwnie wnioski z badan, dys-
kusje na temat uzyskanych wynikéw, a takze przedstawiono ograniczenia
prowadzonych badan i kierunki dalszych analiz.

Podstawy teoretyczne - korzysci aglomeracji
i badania sieci spolecznych

Korzysci aglomeracji — powstawanie sieci i wspolpraca w wyniku
bliskosci przestrzennej i pozytywnych efektow zewnetrznych

Dla sektora turystyki charakterystyczna jest wrazliwo§¢ na przestrzen-
ne aspekty rozwoju, w tym procesy lokalizacyjne w regionach turystycznych,
wywolujace efekty zarowno po stronie podazy, jak i popytu. Wynika to gtow-
nie z silnej zaleznoSci tego sektora od zlokalizowanych przestrzennie walo-
roéw i atrakeji turystycznych, a tym samym miejsca oferowania regionalne-
go produktu turystycznego. Z drugiej strony uzasadnieniem wystepowania
przestrzennej koncentracji dziatalnosci gospodarczej w turystyce badz skon-
centrowanych efektéw lokalizacji przestrzennej podmiotow jest mozliwosé
osiggania przez sgsiadujgce podmioty turystyczne tzw. korzySci aglomera-
¢ji, czyli pozytywnych efektéw zewnetrznych, ktore sa wywolane przede
wszystkim przez interakcje zachodzace miedzy podmiotami zlokalizowany-
mi w geograficznej bliskosci [Hoover 1936; Jacobs 1969; Krugman 1991; Ca-
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pone, Boix 2008]. Geograficzne skupiska firm i sektor6w moga by¢ Zrédltem
korzys$ci ekonomicznych z perspektywy calej gospodarki, poszczegblnych
jej sektoréw, jak i przedsiebiorstw skoncentrowanych w okreslonych
lokalizacjach [Krugman, 1991]. Nalezy przy tym dodaé, ze ich wystepowa-
nie moze byé zaréwno zrodlem, jak i efektem aglomeracji oraz szerzej pro-
cesOw osadniczych, w efekcie ktérych powstaly skupiska przestrzenne tych
podmiotéw na danym obszarze.

Niektoére efekty zewnetrzne aglomeracji przestrzennej (jak relacje sie-
ciowe) sa szczegoblnie wazne dla sektora turystyki, ze wzgledu na koniecz-
no$§¢ wystepowania powigzan pomiedzy podmiotami gospodarki turystycz-
nej w regionie turystycznym w celu oferowania zintegrowanego produktu
turystycznego [Pavlovich 2003]. Natomiast — jak wskazuja Weidenfeld i in.
[2013, s. 2] — klastry turystyczne sa miejscami koncentracji zréznicowanych
i komplementarnych wzgledem siebie podmiotéw turystycznych, takich jak
obiekty gastronomiczne i zakwaterowania turystéw, atrakcje turystycz-
ne czy sklepy detaliczne, z okre§lonym potencjalem do tworzenia efektow
synergii. Wykazuja one rézny poziom konkurencyjnych, kooperacyjnych
i komplementarnych relacji z pozostalymi, zlokalizowanymi przestrzennie
podmiotami gospodarki turystycznej [Jackson, Murphy 2006; Michael 2007;
Weidenfeld i in. 2011].

Wystepowanie aglomeracji przestrzennej stwarza okazje do skorzysta-
nia przez tworzgce jg podmioty z pozytywnych efektow zewnetrznych na ge-
sto zaludnionych rynkach, chociaz mogg réwniez wystapic¢ negatywne czyn-
niki zewnetrzne, takie jak np. zatory komunikacyjne. Korzy§ci zewnetrzne
specyficzne dla zjawiska aglomeracji przestrzennej oraz jego determinanty
zostaly wprowadzone do literatury ekonomicznej przez A. Marshalla [1920],
B. Ohlina [1933] oraz E. Hoovera [1936]. Od rozpoczetych przez Marshalla
w 1920 roku studiéw nastepujace zmienne sg uznawane tradycyjnie za zrod-
a korzysci aglomeracji [Prager, Thisse 2012, s. 27]:

1) dostepnosc ustug biznesowych (udostepnianie),

2) wystepowanie wyspecjalizowanej sity roboczej (dopasowanie),

3) powstawanie i rozprzestrzenienie sie nowych pomysiow (uczenie sie),
4) podaz nowoczesnej infrastruktury (dzielenie sie).

Odnoénie do tradycyjnej teorii lokalizacji, firmy koncentrujg sie na loka-
lizacjach o niskich kosztach i/lub wysokim popycie [Baum, Haveman 1997].

Zgodnie z efektami zewnetrznymi Marshalla, branze specjalizujg sie, po-
niewaz blisko$¢ geograficzna sprzyja wewnatrzgateziowemu przekazywaniu
wiedzy, zmniejsza koszty transportu i pozwala firmom korzystaé z bardziej
wydajnego rynku pracy. Marshallowskie efekty zewnetrzne powstajg bowiem
w wyniku utworzenia wysoce wyspecjalizowanej sily roboczej opartej na aku-
mulacji kapitatu ludzkiego i bezpoSrednich kontaktow, a takze na masowej
produkgji, dostepnosci wyspecjalizowanych ustug zwigzanych z wej$ciem na
rynek i istnieniem nowoczesnej infrastruktury [Fujita, Thisse 2002].
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Z kolei J. Jacobs [1969] argumentuje, ze najwazniejsze zrodia transferu
wiedzy sa zewnetrzne dla branzy, w ktorej dziata firma. Blisko§¢ przestrzen-
na sprzyja mozliwosciom nasladowania i dzielenia sie pomyslami czy prak-
tykami w réznych branzach, utatwiajgc wymiane uzupelniajgcej sie wiedzy
i innowacje. Ponadto dobrze funkcjonujaca infrastruktura transportu i ko-
munikacji, réznorodnosc¢ zasobdw, blisko§é rynkoéw i lepszy dostep do specja-
listycznych ustug sg dodatkowymi Zrédltami efektéw zewnetrznych wedlug
dJ. Jacobs [Beaudry, Schiffauerova 2009, s. 319].

Sektor turystyczny jest predestynowany do czerpania korzysci z efek-
tow zewnetrznych zwigzanych z aglomeracja przestrzenna, w szczeg6lnosci
takich jak transfer wiedzy, komplementarno$¢ firm i sieci spoteczne [Yang
2012]. Silne sieci spoleczne i biznesowe w regionie turystycznym sg wyni-
kiem latwiejszego przeplywu wiedzy i informacji miedzy podmiotami tu-
rystycznymi w aglomeracji przestrzennej i jako takie sg postrzegane jako
wzmacniajgce innowacje w turystyce [Jackson, Murphy 2006; Sgrensen
2007]. Dodatkowo, skuteczniejsza komunikacja za poSrednictwem tych sieci
umozliwia zapewnienie kompleksowego regionalnego produktu turystycz-
nego dla zréznicowanego popytu turystycznego [Yang 2012].

Co wiecej, kolokacja komplementarnych firm w aglomeracji turystycz-
nej pozwala dostarczy¢ cala wigzke atrybutow, dzieki ktérym mozna za-
oferowac wyspecjalizowany produkt regionalny [Michael 2003] i poprawié
zadowolenie (uzyteczno$é krancowsg) turystéw. Mozna to nazwac rozprze-
strzenianiem sie dostepu do rynku, poniewaz firmy w sasiednich regionach
zyskuja tatwiejszy dostep do rynku ze wzgledu na blisko§¢ geograficzna i po-
dobienstwo atrakcji turystycznych [Yang, Wong 2012, s. 769]. Z drugiej stro-
ny firmom turystycznym latwiej jest znalez¢ wysoko wyspecjalizowang site
robocza, ktora dysponuje pelnymi kwalifikacjami do realizacji specyficznych
potrzeb zintegrowanego produktu turystycznego oferowanego w regionie
turystycznym (aglomeracji turystycznej).

Niemniej korzySci wynikajace z tworzenia klastra (aglomeracji tury-
stycznej) nie sg gwarantowane — wraz z rozwojem obszaru recepcji tury-
stycznej zwieksza sie bowiem gestosé przedsiebiorstw, a lokalna konkuren-
cja miedzy podmiotami zlokalizowanymi w biskosci przestrzennej nasila sie.
Dlatego firmy musza dostosowaé sie do bardziej konkurencyjnego $rodowi-
ska biznesowego. Konieczne jest zatem uwzglednianie dynamicznego cha-
rakteru wspétpracy, konkurencji i bliskoS§ci przestrzennej miedzy podmiota-
mi turystycznymi na obszarach o okreslonym stopniu intensywnosci zjawi-
ska aglomeracji przestrzennej. Wynika to ze zmieniajacych sie w kontekscie
przestrzennym relacji miedzy tymi zr6znicowanymi podmiotami w regionie
turystycznym. R.W. Butler i A. Weidenfeld [2012] sugerujg ramy koncepcyj-
ne badania powyzszych relacji. W skali lokalnej wspolpraca miedzy podmio-
tami turystycznymi moze wigzac sie z bardziej nieformalnymi i osobistymi
relacjami oraz inicjatywami lokalnymi, podczas gdy w wiekszej skali geogra-
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ficznej przedsiebiorstwa zwykle tworzg grupy stowarzyszen w celu uzyska-
nia zewnetrznych korzysci skali, zawierajac umowy formalne i podejmujac
wspolne inicjatywy wspolpracy [Butler, Weidenfeld 2012, s. 17].

Wielu badaczy w dziedzinie turystyki analizowalo skutki aglomeracji,
takie jak ,rozlewanie sie” wiedzy [np. Jackson i Murphy, 2006], komple-
mentarnosc uslug [Page 2003; Michael 2003] czy konkurencja przestrzenna
miedzy atrakcjami turystycznymi [Weidenfeld, Williams, Butler 2013].
A.M. Hjalager [2000], koncentrujac sie na sieciach przestrzennych i wsp6t-
zalezno$ci podmiotéw gospodarki turystycznej w regionie turystycznym,
opowiada sie za wlgczeniem turystyki do metodyki badan wykorzystywa-
nych w klastrach przemystowych, wskazujac, ze charakter turystyki powo-
duje, ze koncowy zintegrowany produkt turystyczny laczy produkty z kilku
réznych sektorow. Trzeba przy tym zauwazyc, ze zainteresowanie badaczy
koncentruje sie gléwnie na znaczeniu aglomeracji turystycznej w podno-
szeniu innowacyjno$ci podmiotéw turystycznych tworzacych takie skupi-
sko (klaster), na ich wkladzie w rozwdj turystyki w regionie [Go, Williams
1993; Nordin 2003], jak rowniez na efektach aglomeracji turystyczne;j
dla rozwoju regionalnego i dobrobytu spotecznego [Yang 2012; Urtasun,
Gutierres 2006].

Ponadto przedmiotem zainteresowan badaczy jest tworzenie sieci bi-
znesowych i spolecznych w kontekscie rozwoju turystyki w regionie, na co
zwrocili uwage P. Tremblay [2000], C.M. Hall [2005] i F. Sgrensen [2007].
W szczegélnoéei F. Sgrensen przeprowadzil badania jakos$ciowe, przedsta-
wiajgce ilustracje i analize roli geograficznie zorganizowanych sieci spo-
lecznych w stymulowaniu aktywnoS$ci innowacyjnej w turystyce. W zwigz-
ku z tym, ze rozwdj aglomeracji moze by¢ postrzegany jako spontaniczny
proces tworzenia sieci biznesowych (relacje miedzy podmiotami o charak-
terze podazowym), blisko$¢ geograficzna moze przyczyniaé sie do tworze-
nia silnych sieci na obszarach recepcji turystycznej ze wzgledu na heteroge-
niczno$¢ turystyki i podazy turystycznej. Takie sieci odgrywajag istotna role
w transferze wiedzy i innowacji [Sgrensen 2007; Shaw, Williams 2009].

Jednak R.A. Boschma [2005] twierdzi, ze blisko§¢ moze réwniez miec
negatywny wplyw na innowacje, co ma miejsce w przypadku réznych wy-
miaréw bliskoS§ci, w tym bliskoS§ci geograficznej. W zwigzku z tym nie tylko
zbyt mala, ale takze zbyt duza blisko$é moze by¢ szkodliwa dla interaktyw-
nego uczenia sie i innowagcji. A. Torre i A. Rallet [2005] réwniez podnosza
kwestie negatywnych skutkéw bliskosSci geograficznej, ktéra powoduje
napiecia miedzy podmiotami, wykorzystujacymi ograniczone zasoby w miej-
scu koncentracji dzialalnoéci, a takze przyczynia sie do niszczenia lokalnej
sieci powigzan miedzy podmiotami. Autorzy ci wykazali miedzy innymi roz-
biezno$¢ miedzy potrzeba blisko§ci geograficznej a kolokalizacjg podmiotéw
w regionie turystycznym za sprawa wystepowania mobilno§ci zawodowej
i tzw. okresowej bliskoS§ci geograficzne;j.
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W zwigzku z powyzszym analiza r6znych zjawisk i proceséw w regionie
turystycznym wymaga kompleksowego ujecia bazujacego zaréwno na teo-
riach aglomeracji przestrzennej, jak i teorii sieci, w ramach ktérych moga
by¢ analizowane zachowania zréznicowanych podmiotéw pozostajacych
w réznych zwigzkach funkcjonalno-przestrzennych na danym obszarze re-
cepcji turystyczne;j.

Analiza sieci spolecznych i jej wykorzystanie w badaniach nad
wspolpracqg w sektorze turystyki

Analiza sieciowa rozwinela sie w naukach spolecznych (gléwnie w pierw-
szej polowie XX w.), w takich dyscyplinach jak socjologia, antropologia i teo-
ria rél [Tichy, Tushman, Fombrun 1979; Wasserman, Faust 1994]. Z czasem
zostala zaadoptowana przez inne dyscypliny, w tym miedzy innymi ekono-
mie czy nauki o zarzadzaniu (obecnie zarzadzaniu i jakosci). Wraz z rosna-
ca popularnoécig [Parkhe, Wasserman, Ralston 2006; Freeman 2004; Scott
1991] badania sieci spolecznych byly coraz czesciej wykorzystywane do ana-
lizowania réznego rodzaju zwigzkéw miedzy aktorami (osobami, przedsie-
biorstwami czy wydarzeniami itp.) [Coviello 2005; Nohria, Eccles 1992].

W sektorze turystycznym uznaje sie je za szczegblnie wazne [Baggio
2017; Merinero-Rodriguez, Pulido-Fernandez 2016; Scott, Cooper, Baggio
2007] ze wzgledu na wspomniang wcze$niej duza wspolzalezno$é podmio-
tow tworzacych regionalny produkt turystyczny [Bjork, Virtanen 2005].
Jest to gtéwny powdd tworzenia réznych form wspoélpracy miedzy aktorami
na obszarach turystycznych [Morrison, Lynch, Johns 2004].

Sieci sa réznie definiowane w literaturze [O’Donnell i in., 2001; Scott
iin. 2007; Havness, Senneseth 2001]. Generalnie uwaza sie, ze sie¢ ozna-
cza grupe (kilku lub kilkunastu) podmiotéw powigzanych ze soba réznymi
rodzajami relacji. W literaturze wymienia sie rézne tradycje w zakresie ana-
lizy sieciowej, a kazda z nich oparta jest na pewnych zalozeniach i wykorzy-
stuje rézne perspektywy (np. analiza z perspektywy danego aktora — focal
actor approach i calej sieci) oraz podejscia badawcze i metody analizy (za-
réwno jakosciowe, jak i ilo§ciowe) [Scott i in., 2007].

W odniesieniu do sektora turystycznego N. Scott, C. Cooper i R. Baggio
[2007] identyfikujg cztery takie tradycje:

1) analize osobistych sieci spolecznych (personal social network analysis)
- pokazuje ona znaczenie poszczegélnych sieci spotecznych, do ktérych
nalezy dany aktor, dla lepszego zrozumienia jego decyzji i dziatan; indy-
widualne, osobiste sieci spoteczne mogg réwniez miec¢ istotny wpltyw na
rozwdj turystyki na danym obszarze, dlatego warto je analizowac [Czer-
nek 2014],

2) analize sieci politycznych (policy networks) — dotyczy sieci tworzonych
przez podmioty (wladze samorzadowe, organizacje non profit itp.) po-
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dejmujace decyzje polityczne — najczesciej bardzo zlozone, trudne i nie-

oczywiste — w zakresie rozwoju obszarow turystycznych [Tyler, Dinan

2001; Pforr 2005; Morrison i in. 2004],

3) analize sieci miedzyorganizacyjnych (interorganizational networks) —
odnosi sie do relacji miedzy organizacjami — miedzy podmiotami z sek-
tora publicznego, prywatnego i non profit lub wewnatrz kazdego z nich
— aby pokazac¢ pewne procesy, a w szczegblnoSci wspélne dziatania podej-
mowane i koordynowane przez podmioty z danego obszaru [Selin 1993;
Selin, Beason 1991; Lovelock 2001; Stokes 2006],

4) analize sieci fizycznych (phisical networks) — topologia sieci jest anali-
zowana z wykorzystaniem ilo§ciowych parametréow sieciowych, a sieé¢
jest traktowana jako pewien system [Baggio 2006, 2007; Baggio, Scott,
Wang 2007]; analiza ta moze odzwierciedla¢ system bedacy obszarem
geograficznym, na ktéorym dzialaja np. klastry turystyczne; sposrod
roznych tradycji w badaniach sieciowych, to podej$cie mozna polaczyé
z analiza efektéw aglomeracji.

Jako narzedzie badania sieci wykorzystuje sie przede wszystkim anali-
ze sieci spotecznych. W SNA nacisk ktadzie sie na trzy podstawowe elemen-
ty: wezly (czyli aktorow), powiazania (relacje) miedzy nimi i strukture sieci.
Wezly moga stanowié rézne typy podmiotéw, przy czym moga to by¢ nie tyl-
ko osoby fizyczne czy instytucje lub przedsiebiorstwa. Jako wezet w sieci
wystepowac moga takze wydarzenia, miejsca czy inne obiekty nieozywione.
Wezly sg potgczone r6znymi rodzajami relacji, ktére obejmujg wymiane zaso-
bow (surowce, kapital ludzki i finansowy itp.), konsultacje, a takze wspolne
dziatania. Sg to rézne formy kontaktéow, ktorych celem jest na przyklad
zwiekszenie wydajnoS§ci poszczegélnych podmiotéw (np. przedsiebiorstw),
ale takze catej sieci. Z kolei ostatni element — struktura sieci — stanowi zbiér
powiazan miedzy aktorami i topologie pozycji aktoréw, a takze charaktery-
styke calej sieci.

SNA pozwala na obliczenie okreslonych parametréow sieci (np. gestoS¢,
centralno§é, wzajemno§¢ relacji itp.), co z kolei umozliwia dokonanie cha-
rakterystyki sieci. Dzieki znajomo&ci jej topologii mozliwe jest analizowanie
przebiegu i potencjalnej dyfuzji proceséw zachodzacych w sieci (np. dyfu-
zji innowacji). Wazne jest tez to, ze mozna analizowac¢ te zjawiska zaréwno
w kategoriach statycznych, jak i dynamicznych. Mozna je rowniez wizuali-
zowa¢ za pomocg grafow, co ulatwia ich zrozumienie.

W pracach z zakresu turystyki analize sieci spotecznych wykorzysty-
wano na rézne sposoby [np. Baggio i in., 2010; Pavlovich 2003; Pforr 2006;
Pechlaner i in., 2002; Racherla, Hu 2010]. Na przykltad R. Baggio, N. Scott
i C. Cooper [2010] wykorzystali perspektywe sieci i analize iloSciowag do
przeprowadzenia symulacji procesu transferu wiedzy w systemie turystycz-
nym, jakim byl wybrany przez nich region. W ten sposéb sformulowali wa-
runki, w ktorych dyfuzja wiedzy jest najbardziej skuteczna. H. Shih [2006]
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pokazal, jak zastosowaé iloSciowa SNA do analizy wyposazenia regionéw
turystycznych w odpowiednie atrakcje i infrastrukture turystyczna. Auto-
rowi udalo sie to dzieki pomiarowi parametréw struktury sieci w réznych
regionach, ktére byly kolejnymi punktami na trasach turystow. R. Baggio
iin. [2010] scharakteryzowali strukture sieci odwzorowujacej cztery austra-
lijskie regiony turystyczne, co pozwolilo im na ocene spdjnoSci sieci, a tym
samym poziomu koordynacji dzialan i zarzgdzania rozwojem turystyki
w badanych regionach. Z kolei C. Pforr [2006], wykorzystujac struktural-
ng analize spolecznych, zbadal relacje w postaci: komunikacji, wspolpracy
i reputacji podmiotéw w sieci. Nastepnie zidentyfikowal funkcje przywaod-
cze w procesie tworzenia planu rozwoju turystyki w jednym z australijskich
regionéw turystycznych. Z kolei w ostatnich latach K. Czernek-Marszatek
[2018; 2019] wykorzystywala SNA do oceny wspolpracy powstajacej w re-
gionach turystycznych w formie réznego rodzaju organizacji partnerskich,
a takze do egzemplifikacji laczenia iloSciowej i jakoSciowej analizy sieciowej
do badania wspélpracy w regionie turystycznym oraz jej determinant.
Prezentowane prace stanowig oryginalny wklad do badan nad relacjami
miedzy aktorami sektora turystyki, nie wyczerpuja jednak tej kwestii. Do tej
pory badania dotyczace blisko§ci przestrzennej wraz z analizg sieci spolecz-
nych nie byly wykorzystywane w pracach empirycznych dotyczacych wsp6i-
pracy w regionach turystycznych, pomimo oczywistej roli bliskoSci geogra-
ficznej w tym zakresie. Badania te wskazuja, ze blisko$¢ geograficzna stano-
wi¢ moze wazna przestanke kooperacji [Nordin 2003; Selin, Beason 1991], jej
intensywnosci czy efektywnoSci dzialan podejmowanych w ramach réznych
form wspélpracy, jednak brakuje prac, ktére — przy uzyciu teorii i podejs$é sku-
piajacych sie zagadnieniach przestrzennych — udowodniaja, iz lokalizacja fak-
tycznie determinuje decyzje o wspolpracy oraz jej poziom i mozliwe efekty.

Metodyka badan

Aby oceni¢ znaczenie bliskoSci geograficznej dla podejmowania wspélpracy
W regionie turystycznym i jej intensywnoéci, wykorzystano badanie przedsta-
wiajace przypadek wspoétpracy réznych typow aktoréw w pieciu gminach tury-
stycznych w Polsce: Szczyrku, Ustroniu, Brennej, WiSle i Istebnej. Region zostat
wybrany w sposob celowy z kilku powodow. W 2008 roku gminy te stworzyly
stowarzyszenie o nazwie ,Beskidzka Pigtka”, ktorego celem jest wspdlna pro-
mocja obszaru jako atrakcyjnego regionu turystycznego. W poszczegélnych gmi-
nach rozwija sie turystyka letnia i zimowa, a oferta pieciu miejscowosci wzajem-
nie sie¢ uzupelnia. Podpisanie miedzygminnej umowy o wspélpracy w zakresie
rozwoju turystyki na wsp6lnym terenie i podejmowanie dziatan w tym obszarze,
a w szczegblnoSci promowanie terenu jako spjnego obszaru turystycznego, uza-
sadnialo podjecie badan nad wspélpraca podmiotéw w tym regionie.
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W badaniach wykorzystano narzedzie w postaci kwestionariusza wy-
wiadu pot-strukturalnego. Badani byli kluczowymi podmiotami reprezen-
tujacymi sektor publiczny (wladze samorzadowe), prywatny (przedsiebiorcy
bezposrednio i po$rednio zwigzani z turystyka) oraz sektor non profit (sto-
warzyszenia, fundacje itp.). Jako respondenci zostali wybrani przedstawi-
ciele najbardziej popularnych i unikatowych atrakcji i obiektéw w regionie.
Byli to takze wlasciciele obiektéw noclegowych, gastronomicznych, przed-
siebiorstw transportowych czy biur podrézy. Zostali oni zidentyfikowani
w oparciu o materialy promocyjne kazdej gminy (strona internetowa, ka-
talogi, broszury) oraz wywiady z pracownikami w centrach informacji tury-
stycznej poszczegdlnych gmin. Kazdorazowo respondentem byla osoba od-
powiedzialna w przedsiebiorstwie za decyzje dotyczace wspélpracy, posia-
dajaca wiedze z tego zakresu, a zatem najczesSciej wlaSciciel lub menedzer.
Wszyscy respondenci zostali umieszczeni na liScie przygotowanej przez ba-
dacza przed rozpoczeciem badan terenowych. Analizowanym zjawiskiem
byla szeroko rozumiana wspélpraca badanych podmiotéw w zakresie roz-
woju turystyki na obszarze ,,Beskidzkiej Piatki” (np. w zakresie rekomen-
dowania turystom oferty partnera, wspdlnej promocji, inwestycji, pomo-
cy biznesowej itp.). Sposéb rozumienia tej wspélpracy zostal zdefiniowany
i przedstawiony rozméwcom przez badacza, podobnie jak gtéwne obszary
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Ryec. 1. Sie¢ wspélpracy na obszarze ,,Beskidzkiej Pigtki”
Fig. 1. The network of cooperation in the “Beskid Five”

Zrodlo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem oprogramowania Ucinet.
Source: Own elaboration based on Ucinet.



114 KATARZYNA CZERNEK-MARSZALEK, JUSTYNA MAJEWSKA

potencjalnej wspélpracy. Lacznie do badania wybrano 225 podmiotéw z pie-
ciu gmin (po 45 z kazdej gminy). Z kazdym z badanych przeprowadzono wy-
wiad bezposredni — badacz docieral do respondentéw osobiScie, co umozli-
wito dokladne wyja$nienie celu badania, a takze utatwito i usprawnilo jego
przebieg. Bylo to tym bardziej znaczace, iz badanie — ze wzgledu na obszer-
no§¢ macierzy (225x225) bylo dos¢ czasochlonne i zmudne.

Na podstawie pytania, czy i z ktérym podmiotem znajdujacym sie na
przygotowanej liscie dany rozméwca wspoélpracowal w przeciggu ostatnich
3 lat, badacz byt w stanie stworzy¢ macierz zero-jedynkowa odzwiercied-
lajaca relacje indywidualnej wspoélpracy biznesowej pomiedzy czlonkami
sieci. Utworzono macierz 225x225. Umozliwilo to nastepnie graficzng pre-
zentacje wynikoéw (ich wizualizacje) z zastosowaniem graféw skierowa-
nych (zob. ryc. 1).

Za pomoca oprogramowania Ucinet dokonano wizualizacji i charaktery-
styki sieci wspélpracy na obszarze ,,Beskidzkiej Pigtki”. Przy uzyciu niekto-
rych parametréow SNA (oméwionych bardziej szczegétowo w dalszej czeSci
pracy) zidentyfikowano partneréw najbardziej i najmniej zaangazowanych
we wspolprace. Charakterystyki podmiotéw turystycznych i ich przedsta-
wicieli (respondentéw) stanowily zmienne niezalezne w réwnaniach modeli
regresji logistycznej. Sa to: czas funkcjonowania na rynku, liczba pracowni-
koéw, pochodzenie wlaSciciela firmy (z gminy/regionu lub spoza niego), forma
wlasnosci, wiek respondenta, a ponadto odleglo$¢ (blisko$¢ przestrzenna)
miedzy podmiotami turystycznymi. Odleglo$é¢ geograficzng miedzy podmio-
tami ujetymi w badaniu oceniono na podstawie wygenerowanych danych na
temat wspolrzednych GPS lokalizacji tych podmiotow wg ich adresu poczto-
wego. Z wykorzystaniem danych geoprzestrzennych zbudowano nastepnie
tzw. macierz sgsiedztwa (macierz wag przestrzennych wg odleglosci Eukli-
desowej) miedzy tymi podmiotami. Pozwolilo to zidentyfikowa¢ — w oparciu
o wizualizacje rozktadu przestrzennego podmiotéw turystycznych zlokalizo-
wanych na obszarze ,,Beskidzkiej Piagtki” wedlug intensywnoS§ci wspoélpracy,
tj. stopnia centralnoéci (zob. ryc. 2) oraz weryfikacje istotnoSci statystycz-
nej autokorelacji przestrzennej zjawiska — wystepowanie skupisk podmio-
tow podobnych do siebie pod wzgledem intensywnosci wspétpracy (klastry
wysokiej i niskiej intensywnosci wspolpracy).

Aby dokona¢ wlasciwej oceny wystepowania klastrow podobne;j
intensywnosci wspélpracy podmiotow turystycznych, przeprowadzono do-
datkowo weryfikacje istotnosci statystycznej rozkladu ww. cechy, tj. zbada-
no, na ile rozklad przestrzenny pomiotéw o podobnym stopniu intensyw-
no§ci wspolpracy rozni sie od stochastycznego rozkladu tej cechy. W celu
okreslenia wystepowania autokorelacji przestrzennej zjawiska intensywno-
§ci wspoélpracy w badanym regionie wyznaczono statystyke lokalng Mora-
na [i, nalezacg do grupy miernikow wspoélzaleznosci przestrzennej — Local
Indicators of Spatial Associations (LISA) [wiecej na temat metody badania
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Ryec. 2. Rozktad przestrzenny podmiotéw turystycznych zlokalizowanych na obszarze
,Beskidzkiej Piagtki” wg intensywno§ci wspélpracy (stopnia centralnosci)

Fig. 2. Spatial distribution of tourism entities located in ”The Beskid Five” area according to
the intensity of cooperation (the degree of centrality)

Zrédto: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem oprogramowania MapViewer.
Source: Own elaboration based on MapViewer.

wspoblzaleznoéci przestrzennej z wykorzystaniem statystyki lokalnej Mora-
na I, — zob. Majewska 2016]. Wyniki przedstawiono na rycinie 3.

Z uzyskanych rezultatéw autokorelacji przestrzennej wynika, ze w kaz-
dej gminie poza Brenng i Szczyrkiem wystepuja statystycznie istotne sku-
piska sgsiadujgcych ze soba podmiotéw, ktére charakteryzuja sie wysoka
intensywnoScig wspolpracy, a w Szczyrku — niska intensywnoscia. Na po-
wyzszej mapie (ryc. 3) oznaczono je odpowiednio symbolem tréjkata i kwa-
drata — Igcznie 27 podmiotéw wystepujacych w sasiedztwie innych podmio-
tow o wysokiej intensywnosci wspolpracy (symbol trojkata) oraz 27 podmio-
tow wystepujacych w sasiedztwie innych podmiotéw o niskiej intensywnosci
wspoélpracy (wspétczynnik istotno$ci na poziomie p = 0,05).
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Rye. 3. Klastry wysokiej i niskiej intensywnos$ci wspoélpracy podmiotéw turystycznych wg
stopnia centralnoéci (lokalna statystyka I, Morana) — region , Beskidzkiej Pigtki”

Fig. 3. Clusters of high and low cooperation between tourist entities according to the degree
of centrality (local Moran I, statistic) - ,, The Beskid Five” region

Zrédlo: opracowanie wlasne z wykorzystaniem oprogramowania PQStat oraz MapViewer.
Source: Own elaboration based on POStat and MapViewer.

W gminie Brenna nie mozna stwierdzi¢ wystepowania takiej prawidlo-
woéci — podmioty o réznych klasach intensywno§ci wspoélpracy wystepuja na
tym obszarze w podobnych proporcjach, nie tworzg sie skupiska przestrzen-
ne podmiotéw o okre§lonej intensywnoS$ci wspélpracy (wysokiej badz ni-
skigj). Moze to wynikac z faktu, iz Brenna, na tle pozostalych gmin, ma sto-
sunkowo najmniej rozwinietg funkcje turystyczna i do§wiadczenia przedsie-
biorcéw turystycznych w zakresie wspélpracy sa relatywnie mniejsze anizeli
podmiotow z sgsiadujgcych gmin. Przedsiebiorcy prowadzacy dziatalno§é
gospodarcza w miejscowo§ciach nalezgcych do czotéwki gmin turystycz-
nych w Polsce (np. WiSle czy Szczyrku) moga odczuwacé potrzebe wspolpracy
znacznie bardziej, paradoksalnie choéby ze wzgledu na wiekszg konkuren-
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cje panujaca w tych gminach i co za tym idzie — cheé zapewnienia turyscie
mozliwie najbardziej spdjnej i kompleksowej oferty, co jest to mozliwe wlas-
nie dzieki wspolpracy z sgsiadujacymi przedsiebiorcami. Nie bez znaczenia
moze tu by¢ takze do§é napieta sytuacja miedzy przedsiebiorcami z terenu
samej Brennej, gdzie od lat jedni opowiadajg sie za intensywnym i kapita-
fochtonnym rozwojem turystyki, za§ drudzy — miedzy innymi ze wzgledu
na zagrozenie dla srodowiska naturalnego - si¢ temu sprzeciwiajg (chodzi
m.in. o zagospodarowanie tzw. Gory Kotarz w Beskidzie Slaskim, polozonej
na granicy Brennej i Szczyrku). Te i inne kwestie mogg by¢ przyczyna uzy-
skanych wynikéw badan, cho¢ aby te przyczyny mozna bylo jednoznacznie
zidentyfikowac¢, warto byloby przeprowadzié bardziej poglebione badania,
ukierunkowane wlasnie na ten cel.

Z kolei szczegdlny przypadek koncentracji braku wspétpracy w Szczyrku
moze by¢ efektem zidentyfikowanej w tej miejscowosci i specyficznej dla niej
nieufnoéci wobec podmiotéw w regionie, ktorg ustalono podczas wywiadow
poglebionych w ramach przeprowadzonych badan pierwotnych opisanych
w opracowaniu. Wobec bliskosci lokalizacyjnej wiekszo§ci podmiotow tu-
rystycznych polozonych wzdluz gléwnej drogi przechodzacej przez te miej-
scowosé, widoczny jest efekt koncentracji niskiej intensywnoéci wspoélpracy.
Moze ona mie¢ zwigzek m.in. z podejrzeniem o funkcjonowanie cze§ci pod-
miotéw w tzw. szarej strefie gospodarki czy tez z faktem, iz wiele przedsie-
biorstw turystycznych (zwlaszcza obiektéw noclegowych, w tym hoteli) na
teranie Szczyrku jest wlasno§cig oséb pochodzacych i czesto mieszkajacych
poza gmina. To sprawia, ze podmioty te czesto nie odczuwajg potrzeby na-
wigzywania relacji w lokalnym §rodowisku, lub maja do niego utrudniony
dostep. W pozostalych gminach podmioty intensywnie wspolpracujace zdaja
sie korzystaé z efektu bliskosci geograficznej, wzmacniajacej przestanki po-
dejmowania i rozwijania wspolpracy (wiecej na temat czynnikéw wspélpra-
cy w regionie Beskidzkiej Pigtki — zob. Czernek [2013]).

W celu przeprowadzenia analizy danych dla calego badanego regionu
wykorzystano niektére parametry analizy sieciowej (tj. stopien centralno-
§ci in-degree oraz out-degree) oraz zbudowano modele regresji logistycznej
w ramach wielowymiarowej analizy danych. W szczegélno§ci przeprowa-
dzono binarne oraz wielomianowe regresje logitowe, aby okresli¢ znacze-
nie blisko$ci przestrzennej dla podejmowania i intensywno$ci wspolpracy
w regionie turystycznym. Ponadto przeprowadzono wnioskowanie w opar-
ciu o techniki wizualizagcji.

Centralnosc¢ jest strukturalng cecha aktora w sieci, tj. jest wynikiem
topologii/struktury relacji w sieci, ktéra pozwala wskazaé najwazniejszych
aktorow w sieci. Sg rézne rodzaje centralnoéci, a do najwazniejszych nale-
za: stopien centralnoSci (degree), blisko§é (closeness) oraz posrednictwo (be-
tweenness). W badaniach wykorzystano stopienn centralnoSci aktora. Jest on
mierzony za pomocg liczby bezposrednich powigzan aktora z innymi wezla-
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mi w sieci. Wezly o najwiekszym stopniu centralnoSci sg kluczowe z punktu
widzenia dyfuzji informacji i wplywu na sasiednie wezly. W przypadku gra-
fow skierowanych identyfikowani sg aktorzy centralni na podstawie liczby
relacji przychodzacych (in-degree) oraz wychodzacych (out-degree). Pierw-
szy rodzaj pozwala zidentyfikowaé¢ podmioty najczesciej i najrzadziej wy-
mieniane przez innych czlonkéw sieci jako ich partnerzy we wspoélpracy bi-
znesowej. Drugi pozwala zidentyfikowaé tych, ktorzy wskazywali najwyzsza
oraz najnizsza liczbe aktorow z sieci, z ktérymi wspolpracuja.

Aby okrefli¢, ktore zmienne — wlaczajac w to blisko$¢ przestrzenng lo-
kalizacji podmiotéw — podnoszg prawdopodobienstwo podjecia wspétpracy
(o réznej intensywnosci) miedzy podmiotami gospodarki turystycznej w re-
gionie turystycznym przeprowadzono binarne i wielomianowe regresje logi-
towe. Za pomocg oprogramowania Stata 13.0 oszacowano tzw. wspélczynnik
szans (odds ratio), tj. zmiane szans wystgpienia pozytywnego wyniku obser-
wacji w poréwnaniu do wyniku negatywnego — relatywne prawdopodobien-
stwo podjecia wspélpracy niz braku wspélpracy ze wzgledu na lokalizacje
podmiotéw i inne ich charakterystyki. Wyznaczono logitowe modele binar-
ne, w ktérych zmienna zalezna (y), ktéra jest miarg wspotpracy (in-degree,
out-degree), przyjmuje jednag z dwoch wartoSci:

_ {1 z prawdopodobienstwem p
Y 0 zprawdopodobienistwem 1 —p

(1)

Modele regresji sa tworzone przez parametryzowanie p w zaleznosci od

funkgcji indeksu x’8, gdzie x jest wektorem regresji K x 1, a g jest wekto-

rem nieznanych parametréw. W standardowych modelach dychotomicznych

okresla sie prawdopodobienstwo wystgpienia jednej z wartosci zmiennej za-

leznej, zwyczajowo y = 1, w poréwnaniu do kategorii bazowej y = 0, ktére
ma postacé:

Pry = 1|x) = F(x’,p)

(2)
gdzie F(-) jest okre§long funkcjg x’B, przy czym x jest wektorem regresorow,
a p jest wektorem nieznanych parametréw. W modelach logitowych F(x’g) =
Al’p) =e*?/(1 + = e*?), gdzie A(") jest dystrybuanta rozkladu logistycznego.

Modele logitowe mozna interpretowa¢ w kategoriach zmian szans
(odds). Szanse wystgpienia pozytywnego wyniku obserwacji w poréwnaniu
do negatywnego sg zwykle wyrazane jako:

_ Priy =1|x)
A= B =10
(3)

Powyzszy wzor wskazuje, jak czesto zdarza sie dane zjawisko w poréwna-
niu do tego, jak czesto sie nie zdarza. Wartos$¢ takiego ilorazu waha sie od 0,
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gdy Pr(y = 1|x) = 0 do o, gdy Pr(y = 1|x) = 1. W przypadku modeli wielo-
mianowych szansa (zwana w tym przypadku ryzykiem wzglednym — relative
risk) wskazuje, jak czesto alternatywa m zdarza sie w stosunku do alterna-
tywy bazowej [zob. Truskolaski, 2014, s. 186-187]. Logarytm szans InQ(x)=
x’, p moze by¢ traktowany jako réwnowazny z modelami logitowymi (wzér
nr 2) — szanse sg wykladnikami wspoélczynnikéw modelu logitowego [zob.
Cameron, Trivedi 2010].

Stosunek szans mozna zapisac jako:

Qx, x, +6) _
Qx, x,) -

Bled

(4)
co mozna interpretowac¢ w nastepujacy sposob (Truskolaski, 2014, s. 187):
Dla zmiany x, o warto§¢ 3, przy niezmienionych wartosciach pozostatych
zmiennych, szanse zmieniajg sie exp(f, - 6) razy. Jezeli wartos¢ x, zmieni sie
o 1, wtedy szanse zmieniajg sie exp(f,) razy.

Wplyw bliskoSci przestrzennej na wspoélprace w regionie
turystycznym - wyniki badania bimodalnych modeli regresji

Oszacowano zmiany ilorazow szans (odds ratio) zmiennej zaleznej (pod-
jecie wspolpracy z intensywnoécig okre§lona przez miare centralno$ci out-
-degree) wobec scenariusza alternatywnego, tj. braku wspoétpracy. W tabeli 1
przedstawiono wspo6lczynniki dwumianowego modelu logitowego, wskazu-
jacego na iloraz szans podjecia wspolpracy przez podmioty gospodarki tu-
rystycznej w poréwnaniu do scenariusza braku wspélpracy ze wzgledu na
zroznicowane cechy podmiotéw turystycznych, w tym blisko$¢ lokaliza-
cyjna w regionie turystycznym. Wsréd badanych zmiennych niezaleznych
uwzgledniono - poza dystansem miedzy badanymi podmiotami gospodarki
turystycznej — centralno$é podmiotu w strukturze sieci wspéipracy wg mia-
ry in-degree, wielko$¢ zatrudnienia w podmiocie, okres dziatalnosci na ryn-
ku (w latach), forme wtasno§ci podmiotu (jednoosobowe przedsiebiorstwo
prywatne, spotka prawa handlowego, stowarzyszenie, fundacja, wsp6lnota
samorzgdowa itp.), pochodzenie wlasciciela/ osoby decyzyjnej (spoza gminy,
w ktoérej przeprowadzono badanie lub z danej gminy), wiek respondenta ba-
dania jako$ciowego, oceniajacego sytuacje analizowanego podmiotu.

Wyniki modelowania wskazuja, ze wartoSci jednostkowych ilorazéw
szans byly wieksze w odniesieniu do nastepujacych zmiennych: dystans
(blisko$é przestrzenna), centralno$é podmiotu w strukturze sieci wspb6i-
pracy wg miary in-degree, wiek respondenta oraz forma wlasnosci — jedno-
osobowe przedsiebiorstwo prywatne. Oznacza to, ze jednostkowa zmiana
powyzszych czynnikoéw zwieksza odpowiednio prawdopodobienstwo podje-
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Tab. 1. Iloraz szans podjecia wspélpracy (out-degree) ze wzgledu na rézne charakterystyki
podmiotow turystycznych i ich reprezentantéw (respondentow)

Tab. 1. Odds of cooperation opportunities (out-degree) due to different characteristics of
tourism entities and their representatives (respondents)

. Wspét- | _ tf:l?l‘;r_ Z | P>|g | [95% Przedzial
Zmienne/ chal"ak’te- czynnik d ufnoscil]
rystyki podmiotéw owy

kategoria bazowa = 0
dystans (bliskosé 1,2111 05542 | 4,19 | 0,00 | 1,1072 | 1,3248
przestrzenna)
wspolpraca (in-degree) 1,1783 0,0023 82,72 0,00 1,1738 1,1829
wielko$§é zatrudnienia 0,9825 0,0009 -18,94 0,00 0,9808 0,9844
wiek respondenta 1,0126 0,0011 11,31 0,00 1,0104 1,0148
okres dziatalnosci na 0,9873 0,0008 | -15,70 | 0,00 0,9857 | 0,9889
rynku
forma wlasnosci - jed-
noosobowe przedsie- 1,2031 0,0450 4,96 0,00 1,1182 1,2945
biorstwo
forma wlasnosci - spol- | 449 03369 | -4,12 | 0,00 | 0,7857 | 0,9180
ka prawa handlowego
pochodzenie wlascicie-
la/osoby decyzyjnej — 0,7956 0,0196 -9,28 0,00 0,7581 0,8350
z danej gminy
stata 0,1581 0,0109 -26,72 0,00 0,1381 0,1810

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych pochodzacych z badan terenowych,
z wykorzystaniem oprogramowania Stata 13.0.

Source: Own elaboration based on data from field study with the use of Stata 13.0 software.

cia wspolpracy miedzy podmiotami. Wyniki badania wskazujg przy tym na
najwieksze znaczenie bliskoéci przestrzennej wérod zmiennych charakte-
ryzujacych podmioty gospodarki turystycznej poddane badaniu w analizo-
wanym regionie turystycznym , Beskidzkiej Pigtki”. Blisko$é¢ przestrzen-
na zwieksza o ponad 21% szanse wsp6lpracy miedzy podmiotami na obsza-
rze recepcji turystycznej (iloraz szans:1,2111, p<0,001). Szansa podjecia
wspélpracy jest rowniez wieksza w przypadku podmiotéw stanowigcych
jednoosobowe przedsiebiorstwa prywatne. Odwrotnie jest w przypadku
spoétek prawa handlowego — taka forma wlasnosci zmniejsza prawdopodo-
biefistwo wspéipracy o ok. 15%. Ponadto prawdopodobienstwo wspoélpra-
cy ro$nie wraz z liczbg relacji ,,przychodzacych” (tj. w przypadku podmio-
tow czesciej wskazywanych przez innych cztonkéw sieci jako partnerow we
wspélpracy biznesowej) — iloraz szans rowny 1,1783 oraz, cho¢ nieznacz-
nie, wraz z wiekiem respondenta (iloraz szans réwny 1,0126). Natomiast
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ani wieksze zatrudnienie w podmiocie, ani dluzszy czas funkcjonowania
na rynku danego podmiotu nie zwieksza prawdopodobienstwa wspoipra-
cy — zmniejsza je nieznacznie, tj. odpowiednio o 1,7 i 1,2%. Warto réwniez
zauwazy¢, ze pochodzenie wlasciciela/osoby decyzyjnej z gminy, w ktorej
przeprowadzono badanie zmniejsza prawdopodobienstwo wspotpracy (ilo-
raz szans rowny 0,7956, p<0,001).

Podsumowujac, na podstawie uzyskanych wynikéw mozna zatem stwier-
dzié, ze blisko§é przestrzenna miedzy podmiotami turystycznymi w regio-
nie ,Beskidzkiej Piagtki” znaczgco pozytywnie wplywa na ich centralno§é
w strukturze sieci wspolpracy. Z jednej strony zaobserwowano wystepo-
wanie statystycznie istotnych skupisk przestrzennych podmiotéw najczes-
ciej wskazywanych przez innych jako partneréw w kooperacji (in-degree)
w takich gminach o najbardziej rozwinietej funkcji turystycznej, jak Wista,
Ustron i Istebna. Z drugiej strony ustalono, ze blisko§¢é przestrzenna zwiek-
sza prawdopodobienstwo wspolpracy z najwieksza deklarowang liczba pod-
miotéw w sieci (out-degree) na obszarze recepcji turystycznej w omawianym
regionie (najwyzszy istotny statystycznie wspoélezynnik szans wéréd czyn-
nikéw w regresji logitowej). To prawdopodobienstwo wspélpracy zwieksza
takze m.in. bycie podmiotem najczeéciej wskazywanym przez innych jako
partner w kooperacji (centralno$¢ w strukturze sieci wspoélpracy mierzona
jako in-degree).

Konkluzje, dyskusja, kierunki dalszych badan

Wyniki przeprowadzonych wstepnych badan potwierdzaja, ze blisko§é
przestrzenna (geograficzna) jest waznym czynnikiem wplywajacym na
wspoélprace podmiotéw oraz ksztaltowanie sie sieci spolecznych i bizneso-
wych w regionie turystycznym, poniewaz zwieksza ona prawdopodobien-
stwo podjecia wspélpracy przez te podmioty. Przy tym zwiazek ten nie jest
liniowy i wymaga dalszych wielowymiarowych badan pozwalajacych doktad-
niej go okreéli¢. Ponadto zaobserwowano tendencje do skupiania sie pod-
miotéw gospodarki turystycznej o wysokiej, a takze niskiej intensywnosci
wspoélpracy na okre§lonych obszarach badanego regionu (gminy ,,Beskidz-
kiej Piatki”). Powstaje przy tym pytanie, jakiego rodzaju podmioty najchet-
niej i najmniej chetnie podejmuja wspbélprace w regonie turystycznym i ja-
kie sg determinanty wysokiej i niskiej intensywno§ci wspéipracy. Ponadto
wazne jest ustalenie — w toku dalszych badan - jakie sg efekty koncentracji
przestrzennej wspolpracujacych ze soba podmiotéw gospodarki turystyczne;j
na obszarze recepcji turystycznej (takich jak innowacyjnos¢ czy produktyw-
no$¢ podmiotéw turystycznych w regionach). Zaprezentowane studium jest
zgodne z badaniami, w ktérych zidentyfikowano i podkre§lono znaczenie
polozenia geograficznego jako determinanty wspotpracy [Nordin 2003; Se-
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lin, Beason, 1991], chociaz nie zastosowano w nich lgcznie analizy SNA oraz
efektow aglomeracji, co stanowito warto$§é dodang badan zaprezentowanych
w niniejszym artykule.

Nalezy jednak podkresli¢, ze wspoélpraca moze byé determinowana wie-
loma réznymi czynnikami, na przyklad ekonomicznymi (analiza kosztow
transakcyjnych potencjalnej wspoélpracy), istnieniem okreslonych kompe-
tencji do wspélpracy i norm relacyjnych miedzy partnerami lub ich brakiem
(np. elastycznosci, zaufania, wymiany informacji, otwarto§ci, zaangazowa-
nia, aktywnego sluchania, uczciwosci, wspélnej tozsamosci i solidarnoéci
itp. [Lemmetyinen, Go 2009; Wang, Fesenmaier 2007; Czernek 2019], czyn-
nikami demograficznymi, takimi jak wiek aktoréow, wyksztalcenie, miejsce
pochodzenia i dtugos$¢ pobytu w konkretnym miejscu [Palmer, Bejou 1995;
Granovetter 1985; Uzzi 1997], lokalnymi/regionalnymi regulacjami wply-
wajacymi na wspoélprace z konkretnym podmiotem lub w ogéle wspéiprace
w miejscu recepcji turystycznej [Czernek 2013] oraz czynnikami polityczny-
mi, takimi jak zmiany na poziomie regionalnym/lokalnym zarzgdzania re-
gionem [Nordin 2003]. Interesujace poznawczo jest porownanie znaczenia
powyzszych determinant wspoélpracy i bliskosci przestrzenne;j.

Zastosowanie wynikéw takich badan moze byé korzystne dla optyma-
lizacji decyzji lokalizacyjnych firm i podmiotéw korzystajacych z pozytyw-
nych efektow aglomeracji przestrzennej, w tym funkcjonowania sieci wspo6l-
pracy i bliskoSci przestrzennej, tj. pozytywnych efektow zewnetrznych sku-
piania sie w przestrzeni geograficznej, takich jak interaktywne uczenie sie,
tworzenie wiedzy i innowacji w celu zapewnienia odpowiedniej, komplekso-
wej 1 natychmiastowej podazy zintegrowanego produktu turystycznego. Wy-
niki badan pozwalajg rowniez podja¢ dyskusje na temat znaczenia réznych
form wspélpracy miedzy podmiotami, a takze na temat implikacji odpowied-
nich strategii marketingowych i bardziej efektywnych dziatan podmiotéow
zarzadzajacych obszarem recepcji turystycznej, odpowiedzialnych za stoso-
wanie odpowiedniej polityki turystyczne;j.

Z punktu widzenia zastosowanej metodologii, zaprezentowane bada-
nia stanowig egzemplifikacje polaczenia teorii i zalozen sieci oraz aglome-
racji i bliskosci przestrzennej (geograficznej) w analizowaniu wspélpracy
w sektorze turystyki, co moze byé podstawg dalszych poglebionych badan
we wskazanych wyzej kierunkach. Przy tym wspoélpraca moze by¢ jedynie
przykladem réznych procesow tgczacych dzialania na obszarze recepcji tu-
rystycznej, a procesy te moga opierac sie na bliskosci geograficznej.

Przeprowadzone badanie ma pewne ograniczenia. Przede wszystkim
nie bylo mozliwe uwzglednienie wszystkich podmiotéw turystycznych dzia-
lajacych w badanym regionie. Mozna byto wybra¢ tylko reprezentacje roz-
nych obiektéw ze wzgledu na rodzaj dziatalnoS§ci turystycznej, w tym przed-
stawicieli najwazniejszych atrakcji turystycznych jako potencjalnie klu-
czowych aktoré6w w sieci. Po drugie, rozwazania przedstawione w artykule
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koncentrowaly sie na wspélpracy jako takiej, bez jakiegokolwiek podziatu
na jej rézne formy, ktére mogg rowniez wplywaé na uzyskane wyniki. Na
przyklad wspoélpraca polegajaca na wzajemnym polecaniu turystom obiek-
tu partnerskiego, jezeli dany obiekt ma pelne wykorzystanie miejsc nocle-
gowych, bedzie z pewnoscia zalezala od bliskos$ci geograficznej i ta zmienna
bedzie wowczas wazniejsza niz w innych formach wspélpracy, np. wzajemne
doradztwo. Konieczne sg zatem dalsze badania skupiajace sie na okresleniu
roli blisko§ci geograficznej w réznych formach wspélpracy na obszarze re-
cepcji turystyczne;j. Po trzecie, badania, mimo ze objely dos¢ duza proébe, nie
sg reprezentatywne i opieraja sie na studium przypadku jednego regionu na
poludniu Polski. Dlatego nalezy podchodzié¢ ostroznie do generalizowania
uzyskanych wynikéw. By¢ moze w innych regionach, na przyklad w wiek-
szych miastach, gdzie wspélpraca nie jest tak intensywna, jak w malych
gminach wiejskich (jak wiekszo$¢ z tych uwzglednionych w badaniu), wyni-
ki beda w pewnym stopniu inne.

Wreszcie nalezy rowniez zauwazy¢, ze etap rozwoju obszaru recepcji tu-
rystycznej (zgodnie z modelem TALC R. Butlera, np. dojrzalo§é vs. stadium
rozwojowe) — ktory mozna mierzyé poziomem aglomeracji przestrzennej pod-
miotéw gospodarki turystycznej [Butler, Weidenfeld 2012] — wydaje sie row-
niez réznicowa¢ wyniki badan. Jak wykazaly poprzednie badania, relacje
miedzy poszczegblnymi jednostkami w regionie turystycznym zmieniaja sie
w czasie [Zahrer, Reich 2010]. Podczas gdy przedsiebiorstwa zwiekszajg swo-
ja zdolnoé¢ do wspolpracy w ramach procesu rozwoju aglomeracji przestrzen-
nej, nalezy rowniez rozwazyé¢ zmiane stosunkow miedzy podmiotami tury-
stycznymi wraz z faza rozwoju obszaru turystycznego, gdyz sg one zalezne od
czynnikéw przestrzennych. To z kolei jest zgodne z rozszerzeniem o aspekty
dynamiki zakresu badan nad bliskoScig przestrzenng proponowanym przez
P-A. Ballanda, R. Boschma i K. Frenkena [2015]. Wskazani autorzy uwzgled-
niajg koewolucyjng dynamike miedzy siecig wiedzy a bliskoscig przestrzenna.
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SPATIAL PROXIMITY AND ITS IMPORTANCE
FOR COOPERATION IN A TOURIST REGION -
COMPLEMENTARY USE OF SOCIAL NETWORK
ANALYSIS AND AGGLOMERATION THEORY
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Abstract

Purpose. Evaluation of the importance of spatial proximity for undertaking business cooper-
ation in a tourist region.

Method. Agglomeration economy analysis was combined with the network approach (i.e. Social
Network Analysis). The method of case study was used — cooperation between various entities
(actors) in five tourist municipalities united in the “Beskid Five” agreement. Semi-structured
interviews were conducted with 225 entities selected in purposeful sampling. Additionally, us-
ing the appropriate software, based on postal address and data on GPS coordinates of the lo-
cation of the interviewed entities, were obtained. To analyse the data, some parameters of net-
work analysis were used (i.e. the degree centrality - i.e. in-out and out-degree) and multidi-
mensional data analysis. In particular, the logistic regression method was used, i.e. binary logic
regressions were carried out in order to determine the significance of spatial proximity for un-
dertaking cooperation and its intensity in a tourist region. In addition, Moran I, local statistics
were determined in order to measure the occurrence and direction of spatial autocorrelation
(spatial correlation coefficient within Local Indicators of Spatial Associations, LISA). Visualis-
ation techniques were also implemented in the work.

Findings. In the research, it has been shown that spatial proximity is an important factor af-
fecting cooperation in a tourist region, because it increases the likelihood of cooperation, al-
though this relationship is not linear.

Research and conclusion limitations. The study did not cover all entities from the region,
but only the so-called key actors in a network. The region selected for research is so specific
that the obtained results cannot be considered as representative for other regions in Poland or
in the world. In addition, cooperation was analysed without division into various forms, which
may also have influence on the obtained results.

Practical implications. Entrepreneurs wishing to gain economic benefits regarding cooper-
ation should consider the location and spatial arrangement of connections between potential
partners of this cooperation, taking its various forms into account. In addition, by stimulat-
ing cooperation between entrepreneurs, local authorities should look at their (municipality of-
fice) location in the tourist region and the resulting spatial and functional structure of links
between entities, which may determine the scope, intensity and level of effectiveness of the co-
operation undertaken.

Originality. To show the importance of geographic proximity with reference to intensity of
cooperation in a tourist region, analysis of the agglomeration economies and social networks
was combined for the first time.

Type of paper: An article presenting the results of empirical research.

Key words: cooperation, agglomeration effects, spatial proximity, tourist region, Social Net-
work Analysis (SNA), logistic regression
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Abstrakt

Cel. Opracowanie ma na celu diagnoze atrakcyjnoéci turystycznej powiatéw wojewodztwa
$wietokrzyskiego na podstawie cech §rodowiska geograficznego i spoleczno-ekonomicznych
oraz ocene rozpoznawalno§ci probleméow rozwoju lokalnego przez mieszkancéw zorganizowa-
nych w lokalne grupy dzialania, ktére wplywaja na kreowanie funkgcji turystycznej miejscowo-
§ci, powstawanie nowych produktéw turystycznych.

Metoda. Jako metode badan zastosowano analize sktadowych gtéwnych (Principal Compo-
nent Analysis), w ramach ktérej nastepuje proces redukeji wielowymiarowosci, czyli zmniejsze-
nie liczby cech. Mniejsza liczba nowych zmiennych wyjaénia i upraszcza interpretacje zjawiska
z niewielkg utratg informacji. Sktadowe sg wynikiem redukgcji danych i sposobem uzyskiwania
uproszczonego obrazu zalezno$ci na podstawie struktury korelacji miedzy cechami obserwowa-
nymi. Analizie poddano 14 powiatéw $wietokrzyskich ze wzgledu na 10 cech, ktore wyrazajg
wieloaspektowy charakter lokalnej gospodarki w aspekcie turystycznej atrakeyjnosci i przed-
siebiorczosci na 2018 rok. Nastepnie za pomoca hierarchicznej metody Warda przedstawiono
typy powiatéw o podobnej strukturze zjawisk zwiazanych z rozwojem turystycznym obsza-
ru. Otrzymane skladowe potraktowaé¢ mozna jako gtéwne metacechy wymiaru strukturalnego
przestrzeni atrakeyjnosci i przedsiebiorczosci regionu §wietokrzyskiego.

Wyniki. Badania wykazaly, ze turystyka odgrywa jedng z kluczowych rél w rozwoju regio-
nu. Stanowi istotny element aktywizacji gospodarki lokalnej. Obliczone trzy skladowe glow-
ne wyjasniaja 78,1% zmiennoéci cech oryginalnych. Mozna pokusié sie o nastepujace nazwy
dla czynnikéw: ,przedsiebiorczo$§é powiatu” (wyjasniana przez skladows pierwszg — zawiera
43% zmiennosci cech oryginalnych), ,,miejsca noclegowe i dostepnoéé transportowa” (sktadowa
druga — 19% zmiennoéci cech oryginalnych), ,,dofinansowanie z UE” (trzecia skladowa — 16%
zmienno$ci cech oryginalnych). Przeprowadzona klasyfikacja wskazuje na podobienstwo po-
wiatéw w ramach wyr6znionych klas z punktu widzenia wiecej niz jednego czynnika mierzace-
go poziom uturystycznienia obszaru. Mozna wyrdznic cztery klasy powiatow: pierwsza klasa
to miasto Kielce, druga — powiaty buski i kielecki, trzecia, bardzo liczna — 10 powiatéw i czwar-
ta — powiat kazimierski.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania sondazowe prowadzone byly w 2018 roku
na niewielkiej préobie 60 0s6b, co nie pozwala na wysuwanie ogdlnych wnioskéow, ale ich wyniki
moga ulatwi¢ diagnoze rozwoju turystyki. Do badan ankietowych wybrano gestoréw i samo-
rzadowcow, ktorzy sa zaangazowani w lokalne grupy dzialania, ktérzy zgodzili sie ocenié stabe
i mocne strony turystyki w swoim miejscu zamieszkania.

* Prof. UJK dr hab., Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach, Wydzial Nauk Sci-
slych i Przyrodniczych, Instytut Geografii i Nauk o Srodowisku; e-mail: ewa.nowak@ujk.edu.pl.
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Implikacje praktyczne. Praca moze mie¢ znaczenie dla r6znych podmiotéw decyzyjnych za-
interesowanych struktura i pozycja swego powiatu na tle innych powiatéw. Przeprowadzone
badanie jest ocena i diagnozg stanu rozwoju lokalnego, zwiazanego z turystyksg. Rozpoznano
wykonane dzialania na rzecz rozwoju infrastruktury dla turystyki, wykorzystanie dotacji unij-
nych w powiatach oraz stopien realizacji dzialan przyjetych w strategii rozwoju turystyki.
Oryginalnos§é. Wykrywanie za pomocag metod wielowymiarowych nieznanych zaleznoSci
i prawidlowosci w gospodarce turystycznej w ukladach przestrzennych. Kompleksowe opraco-
wanie z wykorzystaniem podejScia iloSciowego i jako$ciowego.

Rodzaj pracy. Sg to badania empiryczne, studium przypadku — powiaty wojewodztwa Swie-
tokrzyskiego.

Slowa kluczowe: atrakcyjnoéé turystyczna, rozwoj lokalny, samorzad, powiaty, wojewodztwo
$wietokrzyskie, analiza skladowych gtéwnych, klasyfikacja.

Wprowadzenie

Rozwdj turystyki jest postrzegany w Unii Europejskiej jako narzedzie
realizacji celow polityki regionalnej [Nowak 2010, s. 123]. Ustugi turystycz-
ne obejmujg rézne rodzaje dzialalnoSci gospodarczej i sa przedmiotem ba-
dan ekonomii, geografii, socjologii, nauk o kulturze fizycznej, zarzadzania
i innych dyscyplin nauki. Sektor turystyczny to zbiér podmiotéw gospodar-
czych, jak: uslugodawcy §wiadczacy ustugi noclegowe, gastronomiczne, or-
ganizatorzy turystyczni, przewodnicy. Na poziomie lokalnym (gmin i powia-
tow) jednostki samorzadu terytorialnego oraz organizacje spoteczne, stowa-
rzyszenia kulturalno-o§wiatowe oraz lokalne grupy dzialania (LGD) majg
wplyw na rozwoj przedsiebiorczoSci (w tym turystycznej) na terenie, w kto-
rym zarzadzaja. Sektor turystyczny w gospodarce rynkowej musi odpowied-
nio komunikowaé sie za pomoca r6znych kanaléw promocji ze swoimi ustu-
gobiorcami (odwiedzajgcymi, turystami). Dzialalno§¢ w obszarze turystyki
1 mierzenie efektéw tej dziatalnosci jest trudne z tego wzgledu, ze powigza-
nie jest z innymi sektorami gospodarki. Swiadczenie ustug turystycznych
generuje rozw(6j lokalny w aspekcie ekonomicznym i spotecznym, podno-
szgc jako§¢ zycia mieszkancow.

Jednym z wazniejszych elementow turystyki sg atrakcje turystyczne,
ktére mozna rozumieé jako wlasciwoSci obiektu wynikajgce z jego charak-
terystycznych cech, wzbudzajacych zainteresowanie i przyciagajacych tury-
stow [Kruczek 2011]. Atrakcyjnos¢ turystyczna ma charakter subiektyw-
ny. Z perspektywy zainteresowania turystycznego (np. poznawczego) region
moze by¢ odwiedzany ze wzgledu na posiadane walory krajobrazowe, kultu-
rowe czy rodzaj atrakgji, jakie oferuje. Atrakcje turystyczne sg kluczowym
elementem gospodarki turystycznej, stymulujg bowiem zainteresowanie od-
byciem podrézy do miejsca docelowego (tourism destination) oraz daja zado-
wolenie odwiedzajacym te miejsca. Sg magnesem przyciggajacym turystow
do regionu, a zarazem pobudzaja popyt na inne uslugi. Atrakcje turystyczne
odgrywaja podstawowa role w ksztaltowaniu geografii ruchu turystycznego,
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umozliwiajg identyfikacje miejscowosci i regionéw oraz okreélajg ich tozsa-
mo$é i wizerunek [Kruczek 2015]. Atrakcyjnos$é turystyczna jest definio-
wana na podstawie walorow turystycznych, zagospodarowania turystyczne-
go, dostepnosci komunikacyjnej wszystkich elementéw w przestrzeni poda-
zy turystycznej i popytowych motywow, ktore zachecajg turyste do wyboru
i odwiedzenia danej przestrzeni [Kurek, Mika 2007].

W literaturze z zakresu geografii turyzmu kompleksowe metodologicz-
ne podejscie do rozwoju lokalnego i roli turystyki zawiera m.in. opracowanie
L. Butowskiego [2010], w ktérym autor przedstawia teorie rozwoju regio-
nalnego i wyjaénia, jakie czynniki decydujg o rozwoju turystyk w regionach
w $wietle tych podejsc: 1) teorie rozwoju endogennego — okreslenie potencjatu
turystycznego; 2) teorie rozwoju sieciowego — budowa produktéw turystycz-
nych; 3) teorie bazy eksportowej — komercjalizacja produktéw turystycznych.
7 kolei wykorzystanie dorobku teorii polaryzacyjnych moze pomée w plano-
waniu przestrzennym, w tym zwlaszcza w zakresie okre§lenia funkcji ob-
szaréw recepcji turystycznej. Zaklada sie konieczno$é interwencji publicz-
nej, ale tylko w zakresie stymulowania czynnikoéw rozwojowych [Butowski
2010, s. 6].Wielu badaczy identyfikuje rézne formy interakecji pomiedzy wla-
dza lokalng a przedsiebiorcami turystycznymi i organizacjami pozarzgdo-
wymi, ktore sg ukierunkowane na wspieranie lokalnego rozwoju przez tury-
styke [Pawlusinski 2005: Mika 2014: Mika, Migdal 2016].

Przedsiebiorczo§¢ w aspekcie prowadzonej analizy jest adekwatna
do definicji przedstawionej w artykule [Skalska, Markiewicz, Pedziarski
2016, s. 167], gdzie traktowana jest jako poszukiwanie, tworzenie i wyko-
rzystywanie szans powstania nowej warto§ci, moze odnosié sie nie tylko
do zakladania przedsiebiorstw, ale takze do dziatan spolecznosci lokalnych
oraz grup spolecznych, zwigzanych wspdolnym celem. Pojecie przedsiebior-
czo$ci w rozwoju lokalnym dotyczy bowiem rozwoju wspdélnoty na okre-
§lonym terytorium, na ktéorym obserwujemy przemiany spoleczno-ekono-
miczne (w aspekcie iloSciowym i jakoSciowym) w sferze gospodarczej, spo-
lecznej, srodowiskowej i kulturowej. UmiejetnoSci w zakresie budowania
wspolnoty prorozwojowej sa najwazniejszymi atrybutami wtadz lokalnych
[Gorzelak 2000]. W oparciu o potencjal érodowiska przyrodniczego, spo-
feczno-gospodarczy i kulturowy podstawowym dziataniem prorozwojowym
kazdej wladzy powinno by¢ dazenie do tego, aby budowac tozsamo§¢ miej-
sca. Jezeli wladza lokalna postawi sobie cel i podejmie dzialania, by ziden-
tyfikowaé, nazwaé, opisac¢ i wdrozy¢ wiedze na temat waloréw Srodowi-
skowych (w tym turystycznych) i spotecznych, taczacych i wyrédzniajacych
dany region od innych, to w ten sposéb okresli tozsamos§é regionu i uczy-
ni wazny krok w kierunku jego rozwoju. Aspekt podazowy moze by¢ oce-
niony wedlug wybranych cech obrazujacych walory, ktére czynia srodowi-
sko atrakcyjnym i sg przeksztalcane w produkty turystyczne, bedace wy-
nikiem komercjalizacji jego atrakcji.
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Drugim podstawowym czynnikiem rozwoju lokalnego i regionalnego
jest zewnetrzny popyt na wytwarzane dobra i uslugi turystyczne, a znaj-
dujace sie w danej spolecznosci lokalnej czy regionalnej. W sumie na suk-
ces w rozwoju turystyki decydujacy wplyw maja nie posiadane zasoby tury-
styczne (przyrodnicze czy kulturowe), ale czynniki spoleczne: posiadanie or-
ganizagcji czy lideréw zdolnych do mobilizacji spoteczno§ci wokot wizji celow
rozwoju, uwzgledniajgcych turystyke oraz rozpoznawanie destynacji przez
osoby z zewnatrz.

Samorzady lokalne w przygotowanych strategiach rozwoju inicjujg i za-
rzadzaja w aspekcie podejmowania decyzji rozwojem lokalnym, regionalnym
— udzielajg ulgi podatkowe, udostepniajg miejsca pod inwestycje, inwestu-
ja w infrastrukture drogowsa, wodno-kanalizacyjna, turystyczna i sportows.
Tym samym wspierajg spolecznosci lokalne w ich dzialaniach inwestycyj-
nych, rozwojowych. Aby wspomoc lokalne §rodowisko, pozyskuja kapitat
od inwestoréw zewnetrznych. Konieczne jest réwniez prowadzenie aktyw-
nych dzialan promocyjnych oraz budowanie dobrego public relations, kté-
re uczynig z regionu i jego spolecznosci rozpoznawalng marke. Specyficzna
i oryginalna kompetencja organizacyjna samorzadow i ich lideréw doskona-
le stuzy procesom rozwojowym w oparciu o budowanie struktur wspélnoto-
wych, sprzyjajacych zrownowazonemu rozwojowi. Kazdy rodzaj wspolpracy
»czlowiek-natura-kultura” jest wazny, a wspoétudzial, wzajemne poznanie
1 wspélpraca dajg pozytywny rozwdj. Dla wielu gmin turystyka jest waznym
elementem ich rozwoju. Swietokrzyskie gminy tworza oferty lub produkty
zwigzane z lokalng specyfika, jak turystyka: uzdrowiskowa, krajoznawcza,
biznesowa, religijna, geoturystyka, agroturystyka, zwigzana z dziedzictwem
przemystowym itd. Podmioty zarzadzajace regionem swoich decyzji o zaan-
gazowaniu §rodkow publicznych w inwestycje turystyczne nie powinny po-
dejmowaé arbitralnie, bez konsultacji z lokalna spotecznoécia, czy branzg
turystyczna.

Przeglad podej$¢ i metod badawczych do oceny atrakcyjnosci turystycz-
nej znajdujemy w opracowaniu [J. Majewska T., Napierala M., Adamiak
2016]. Autorzy zwrécili uwage na wykorzystanie nowych technologii ICT
do oceny atrakcyjnoSci przestrzeni turystycznej. W szczegélnosci dotyczy
to tworzenia baz danych z wykorzystaniem nowych technologii i informa-
cji oraz metody eksploracyjnej analizy danych, ktére pozwalajg na przejscie
z danych punktowych do obszarowych i uwzglednienie sasiedztwa.

Genius loci regionu - Géry Swietokrzyskie
W krajobrazie Gér Swietokrzyskich zaznacza sie wiele pasm wydluzo-

nych z poéinocnego zachodu na potudniowy wschoéd, oddzielonych od siebie
nieckowatymi dolinami i podzielonych poprzecznie uskokami i przelomo-
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wymi dolinami rzek. Swoistym , kregostupem” gér jest Pasmo Lysogorskie
(najwyzsze), zbudowane ze skal najtrwalszych kambryjskich kwarcytéw po-
dzielone na kilka czlonéw: Pasmo Maslowskie, Krainski Grzbiet, Lysogo-
ry (Liysica 612m, Lysiec 595 m), Pasmo Jeleniowskie. Wzgorza sg obleczo-
ne w ciemne lasy, z glebi ktérych szarzaly tu i 6wdzie osypiska gtazéw [S.
Zeromski ,,Plomien”], z kolei doliny tworzg pasiasty wzorzec waskich zago-
noéw pol ze smugami Igk. Gory Swietokrzyskie zachecaja do turystyki krajo-
znawczej, pieszych wedrowek po wytyczonych szlakach.

Obszar wojewodztwa Swigtokrzyskiego jest zréznicowany krajobrazowo
— charakterystyczny lanicuch Gor Swietokrzyskich, z kompleksami laséw
Plaskowyzu Suchedniowskiego i Garbu Gielniowskiego, z lessowymi wa-
wozami Wyzyny Sandomierskiej, ruinami zamkéw obronnych, sylwetkami
koSciotow romanskich, ograniczaja Wisla, Pilica i Nidzica [Nowak E. 2003,
s. 29] — ma wiele cennych waloréw kulturowych, krajobrazowych i zdrowot-
nych, wykorzystywanych w turystyce i rekreacji. Region Swigtokrzyski to
nie tylko krajobraz wyzynny z Gérami Swietokrzyskimi, ale réwniez obszar
Ponidzia, bardzo cenny przyrodniczo i leczniczo. Jego nazwa wywodzi sie
od przeplywajacej tam w malowniczej dolinie rzeki Nida. O atrakcyjnosci
Ponidzia dla regionu §wietokrzyskiego w duzej mierze decyduja uzdrowi-
ska w Busku- i Solcu-Zdroju, znane z bogactwa wod leczniczych. OSrodki
uzdrowiskowo-wypoczynkowe zlokalizowane w Busku-Zdroju i Solcu-Zdroju
generujg dochody wynikajace z turystyki zdrowotne;j.

W ciggu ostatnich 20 lat, dzieki zaangazowaniu samorzadu terytorial-
nego oraz mieszkancow, wiele §wietokrzyskich gmin przeksztalcilo sie
W miejsca recepcji turystycznej. Przyciagaja inwestoré6w do lokowania dzia-
TalnoSci w sektorze turystyki i rekreacji. Walory srodowiska geograficznego
i dziedzictwo kulturowe regionu zostaly przeksztalcone w atrakcyjne pro-
dukty turystyczne, jak np. Battowski Park Jurajski, Swiat Miniatur w gmi-
nie Krajno.

Obecnie jednym z kluczowych element6w pozycjonowania strategiczne-
go marki regionu jest Swietokrzyska ,,czarownica” i ,,Moc”, ktére siegaja do
zasob6éw kulturowych regionu, lokalizuja produkt w przestrzeni oraz pre-
zentuja glowne korzysci, jakie oferowane sa odbiorcom. Wojewodztwo swie-
tokrzyskie jest kreowane na region magiczny i tajemniczy. Motywem prze-
wodnim, spojnym dla wszystkich dzialan, stala si¢ swigtokrzyska czarow-
nica, obecna w logo turystycznym regionu. ,,Swietokrzyskie czaruje — poleé
na weekend”, oparte na grze slow i skojarzen, wyraznie nawigzuje do mo-
tywow kulturowych (§wietokrzyskich legend) oraz wskazuje na dominuja-
ce typy turystyki oferowanej przez region — czyli turystyke krétkopobytowsa
i weekendowal).

! Strategia rozwoju turystyki w wojewodztwie $wietokrzyskim 2014-2020. Online. https://
rot.swietokrzyskie.travel/ (2.03.2019).
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Rozpoczely sie dziatania nad brandingiem, rozumianym jako proces
budowania swiadomosci marki na rzecz rozpoznawalnosci, skojarzenia re-
gionu swigtokrzyskiego ze Swietym Krzyzem, symbolem kosciota klasztor-
nego na Swietym Krzyzu, a doktadniej Kaplicy Krzyza Swietego — miejsca,
gdzie wedle przekazéw historycznych wiary chrzescijan, przechowywane sa
utomki Krzyza Swietego. Nazwa Gor Swietokrzyskich, jak méwia podania,
wywodzi sie od pobenedyktynskiego klasztoru na LyScu/tiysej Gorze.

Turystyczna baza noclegowa i jej wykorzystanie
w Swietokrzyskim

Wedltug statystyk GUS w 2018 r. stopienh wykorzystania miejsc nocle-
gowych, facznie we wszystkich turystycznych obiektach noclegowych dzia-
lajacych wtedy w Polsce, wyniost 40,1% (w 2017 r. — 39,3%). W wojewo6dz-
twie §wietokrzyskim w 2018 roku udzielono w sumie 1 796 900 noclegéw,
a poziom wykorzystania miejsc noclegowych wynosit 33,7 %. Nizsze staty-
styki charakteryzowaly tylko wojewddztwa: podlaskie (29,2 %), lubuskie
(29,8%), wielkopolskie (30,7%), warminsko-mazurskie (31,5%) i lubelskie
(31,8%).

Na terenie wojewodztwa Swietokrzyskiego w 2018 roku prowadzilo
dziatalno§é 251 obiektow turystycznych (137 obiektéw hotelowych oraz 114
pozostale obiekty), ktore oferowaly 17,8 tys. miejsc noclegowych. W 2018
roku, w poréwnaniu do 2017 roku, liczba obiektéw noclegowych zwiekszyta
sie 0 1,2% (tj. o 3 obiekty), przy czym mniej byto obiektéw hotelowych (o 3),
natomiast liczba pozostalych zwiekszyla sie o0 6 (Ryc. 1).

inne obiekty
hotelowe
9%

Pensjonaty
13%

Motele/

7%

Rye. 1. Struktura obiektéw hotelowych stan 31 VII 2018
Fig. 1. Hotel facility structure as of July 31, 2018
Zrédto: Opracowanie wtasne, GUS Turystyka 2019.
Source: Own research. GUS Turystyka 2019.
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Analizujgc typy obiektéw noclegowych mozemy wskazaé, ze obiekty ho-
telowe stanowily 54,6%, a pozostale obiekty 45,4%. Struktura miejsc nocle-
gowych byla podobna: 50% miejsc noclegowych oferowaty hotele i 50% po-
zostale obiekty.

W ciagu roku z obiektéw tych skorzystato 624,1 tys. oséb. W stosunku
do 2017 roku wzrosta zaréwno liczba turystow odwiedzajacych wojewo6dz-
two (0 7,6%), jak i liczba udzielonych noclegéw (o 7,3%).

Wéroéd turystycznych obiektéw noclegowych najliczniejsza grupe stano-
wily obiekty hotelowe. Baza noclegowa obejmowata 98 hoteli. Drugg grupa
pod wzgledem wielkoSci zasobéw byly pensjonaty (18 jednostek), kolejng —
inne obiekty hotelowe (12 jednostek) oraz motele (9). Do innych obiektéw
hotelowych zaliczajg sie hotele, motele i pensjonaty, ktérym nie zostala na-
dana zadna kategoria, oraz inne obiekty §wiadczace ustugi hotelowe, np.
domy goScinne i zajazdy (Ryc. 2).

motele inne obiekty
3% ,_,-"'J’- hotelowe
B4
pensjonaty
B%

Rye. 2. Struktura miejsc noclegowych w obiektach hotelowych w 2018 r.
Fig. 2. Structure of beds at hotel facilities in 2018
Zrédto: Opracowanie wlasne, GUS Turystyka 2019.
Source: Own research. GUS Turystyka 2019.

Podstawowa miarg efektywnoSci w sferze uslug noclegowych jest licz-
ba korzystajacych z noclegobw w bazie turystycznej oraz liczba udzielo-
nych noclegow. W 2018 r. z noclegdbw w turystycznych obiektach nocle-
gowych zlokalizowanych na terenie wojewddztwa skorzystalo 624,1 tys.
0s6b i w odniesieniu do analogicznego okresu poprzedniego roku ich licz-
ba wzrosta o 7,6%. Podobnie jak w roku poprzednim zdecydowana wiek-
szo§¢ turystow — 500,2 tys. (80,1% ogodlu) zatrzymala sie w obiektach ho-
telowych, podczas gdy w pozostatych obiektach — 123,9 tys. (19,9%). Na
przestrzeni 2018 r. w turystycznych obiektach noclegowych najwiecej noc-
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legéw udzielono w hotelach (50,3% og6tu) oraz zakladach uzdrowiskowych
(29,2%). Noclegi w tych obiektach tacznie stanowity blisko 80% wszystkich

udzielonych noclegéw (Ryc. 4).

Kempingi osrodki
Kwatery 4% szkoleniowo-
agroturystyczne wypoczynkowe Zakfady
0,
25% 6% uzdrowiskowe
7%
Zespoty domkow
turystycznych
Pozostate 6%
16%

osrodki wczasowe
9%

oo o \schroniska
okoje goscinne mtodziezowe

16% 11%

Ryec. 3. Liczba pozostalych obiektéw noclegowych stan 31 VII 2018
Fig. 3. Number of other accommodation facilities as of July 31, 2018
Zrédlo: Opracowanie wlasne, GUS Turystyka 2019.
Source: Own research. GUS Turystyka 2019.

Zespoty domkow — - pokoje goscinne
turystycznych 5% Kwatery
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Ryec. 4. Struktura miejsc noclegowych w pozostatych turystycznych obiektach noclegowych
w 2018 r.

Fig. 4. Structure of beds at other tourist accommodation establishments in 2018
Zrédto: Opracowanie wtasne, GUS Turystyka 2019.
Source: Own research. GUS Turystyka 2019.
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W grupie pozostalych obiektow noclegowych najliczniej reprezentowane
byly turystyczne obiekty indywidualnego zakwaterowania, tj. kwatery
agroturystyczne, nastepnie kwatery prywatne, pokoje go$cinne. W dniu
31 VII noclegi oferowalo 29 kwater agroturystycznych oraz 18 pokoi gos-
cinnych i tyle samo pozostalych obiektéw niesklasyfikowanych (Ryc. 3).
Sposrdd nich 55 to obiekty caloroczne [Turystyka w wojewddziwie swieto-
krzyskim w 2018 r. ...]. Poréwnujac dane za 2017 i 2018 rok mozna zaob-
serwowaé wzrastajace zainteresowanie obiektami pozostalymi, na ktore
skladaly sie domy wycieczkowe, hostele i pozostale turystyczne obiekty
noclegowe. Nocowalo w nich 10,4 tys. turystow — o 97,3% wiecej niz rok
wczesnie;j.

Odwiedzajacy decydowali sie tez czeSciej na noclegi w pokojach goscin-
nych/kwaterach prywatnych. W 2018 r. na pobyt tu zdecydowatlo sie 11,1
tys. korzystajacych, tj. o 4,8 tys. wiecej niz rok wczesniej (wzrost o 76,2%).
W kwaterach agroturystycznych nocowalo 5,3 tys. oséb, tj. o 1,1 tys. wiecej
niz rok wczeéniej (wzrost o 26,6%).

Pod wzgledem rozwoju infrastruktury turystycznej wojewodztwo §wie-
tokrzyskie jest zr6znicowane. Baza noclegowa nie jest rozmieszczona row-
nomiernie. Ponad 70% obiektéw noclegowych znajdowalo sie¢ w 5 powiatach
(kieleckim, m. Kielce, buskim, koneckim i sandomierskim). Wedlug stanu
na koniec lipca 2018 r. powiaty te skupialy tacznie 13,4 tys. miejsc noclego-
wych (75,3% ogo6tu). Najwieksza liczba miejsc noclegowych znajdowata sie
w powiecie kieleckim (23,5% og6tu), w m. Kielce (21,7%) i powiecie buskim
(18,4%), w mniejszym zakresie rowniez w powiecie koneckim (6,5%), san-
domierskim (5,4%) i skarzyskim (4,7%). Najmniej obiektéw turystycznych
funkcjonowalo w potudniowej i zachodniej czesci wojewddztwa, w powia-
tach: kazimierskim (0,6% ogélnej liczby miejsc), opatowskim (1,1%) i pin-
czowskim (1,4%). Turysci odwiedzajacy wojewodztwo najczeSciej korzystali
z oferty obiektow zlokalizowanych w Kielcach — 164,4 tys. (26,3% ogétu ko-
rzystajacych), powiecie buskim — 105,1 tys. (16,8% og6tu), kieleckim — 104,3
tys. (16,7% ogoétu) oraz sandomierskim — 54,4 tys. (8,7% ogoétu) [Turystyka
w wojewodztwie swietokrzyskim w 2018 r. ...].

Analiza powiatow S§wietokrzyskich pod wzgledem
wybranych cech podazy, popytu turystycznego
w aspekcie przedsiebiorczosci na 2018 rok

Przystepujac do badan nad zréznicowaniem struktury regionalnej tu-
rystyki w regionie §wietokrzyskim w aspekcie cech podazy i popytu przyje-
to zalozenie wykorzystania jak najliczniejszego zbioru cech, a nastepnie ich
interpretacji metoda sktadowych gtéwnych. Przy doborze cech starano sie
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uwzglednié m.in. to, ze moga by¢ one traktowane jako model diagnostyczny,
w kontekscie posiadanych zasob6w endogenicznych gospodarki lokalnej, za-
rzadzanej przez jednostki samorzadu terytorialnego. Do analizy poréwnaw-
czej wybrano 10 cech, ktére najbardziej réznicuja powiaty, co potwierdzajg
wysokie warto$¢ wspolczynnika zmiennosci (por. tabela 1). Do opisu rozkla-
déw przestrzennych wedlug wojewodztw wykorzystano miary statystyczne:
§rednig oraz skoénoéé i kurtoze (ktére informujg o tym, na ile wyniki sg
skoncentrowane wokot éredniej) oraz postuzono sie wykresami pudetkowy-
mi (box-plot) (Tab. 1).

Tab. 1. Miary statystyczne dla cechy atrakcyjnosci i przedsiebiorczoSci turystycznej w ukladzie
powiatowym dla roku 2018

Tab. 1. List of diagnostic features and their statistical characteristics for the attractiveness and
entrepreneurial tourist by poviats for 2018

Cecha Srednia Wsp. zmn. | Sko$no$¢ | Kurtoza
1. Lesistosé [w%] — X1 25,8 70,7 0,28 -0,99
2. Parki spacerowe [pow. w ha] — X2 24,35 85,9 0,86 0,47
3. Sciezki rowerowe [w km] - X3 17,1 89,1 0,99 -0,01
im]])i())él o nawierzchni twardej [w 416,6 5.8 1,29 2.40
5.Turysci korzystajacy z noclegéw
na IO}t]:ys. ludn:éci J—aXyS ) 398,16 85,5 1.93 3,93
6. Liczba ludnosci — X6 89 123,71 59,3 1,57 1,94
7. Podmioty gospodarki narodowej
w rejestrze REGON na 10 tys. lud- 1349.86 98.0 213 6.08
noéci w wieku produkcyjnym 2017 ’ ’ ’ ’
roku - X7
8. Migjsca noclegowe ogdltem [na 10
tys. ludnosci] — X8 11,57 83,7 2,52 7,37
9. Dochody wlasne budzetu powia-
tu [na 10 tys. mieszkancow w 2017 5,15 147,0 3,68 13,7

roku] - X9

10. Dofinansowanie ze §rodkow UE

projektéw realizowanych w ramach
umowy partnerstwa 2014-2020 na 5645,21 55,0 1,52 2,6
terenie powiatu do konica 2017 roku

na 1 mieszkanca -X10

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.
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Najwiekszg lesisto§é obserwujemy w powiecie skarzyskim — 58% tego
powiatu zajmuja lasy, przy Sredniej lesistosci 25%. Natomiast najnizsza lesi-
stosc (2,9%) obserwujemy w powiecie kazimierskim. Cecha ta ma niewielka
sko$no§é dodatnig (0,28) i ujemna niskg kutroze (-0.99). Mozemy wniosko-
waé, ze w woj. Swietokrzyskim lesisto$é jest cechg rownomiernie rozlozong
we wszystkich badanych jednostkach przestrzennych.
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Ryec. 5. Wykres pudetkowy? dla cechy powierzchnia parkéw spacerowych w powiatach w 2017 r.
Fig. 5. Box chart for the characteristic area of walking parks in poviats in 2017
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.

Source: Own research. Statistica 12.

Najwieksze nasycenie w parki spacerowe majg Kielce, nastepnie powiat
buski, jedrzejowski i sandomierski. Natomiast najmniejsze nasycenie parka-
mi spacerowymi cechuje powiaty kazimierski i wloszczowski. Wartoéé tej
cechy jest najwyzsza w Kielcach i przekracza typowy obszar zmiennosci ce-
chy, co wida¢ wyraznie na wykresie pudetkowym (Ryc. 5).

Najwiecej Sciezek rowerowych jest w Kielcach, powiecie ostrowieckim,
kieleckim, koneckim. Bardzo mato jest ich w powiecie wloszczowskim, skar-
zyskim i kazimierskim. Uzyskane dane wskazujg na koniecznoéé uzupetnie-
nia infrastruktury rowerowej w powiatach wloszczowskim, skarzyskim i ka-

2 Klasyczny wykres pudelkowy , Tukey boxplot” pokazuje miary tendencji centralnej (np.
mediana lub $rednia) oraz miary zmiennoSci (np. wartoéci min-maks, kwartyle). Na wykresie
tym wartos$ci waséw sg wyznaczane przez péltora wartosci rozstepu kwartylnego (ale tylko pod
warunkiem, ze minimum i maksimum sg wieksze od tych wartosci — w przeciwnym wypadku
konczymy rowniez na warto$ciach minimalnych i maksymalnych). Wszystkie wartosci wykra-
czajgce poza wspomniany rozstep kwartylny sg zaznaczane kropkg albo gwiazdka.
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Ryec. 6. Wykres pudetkowy dla cechy drogi o twardej nawierzchni w km w powiatach w 2017 r.

drogi o twardej nawierzchni w km

Fig. 6. Box chart for the characteristic paved roads in km in poviats in 2017
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.
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Ryec. 7. Wykres pudetkowy dla cechy turysci korzystajgcy z noclegéw na 10 tys. ludnoSci
w powiatach w 2017 r.

Fig. 7. Box chart for the characteristic tourists accommodation for a 10,000 population
in poviats in 2017

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12
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zimierskim. Miary statystyczne wykazaly ze cecha dlugo$é Sciezek rowero-
wych ma duza zmiennosci 89,1%.

Drogi o twardej nawierzchni sg miernikiem dostepnoéci transportowe;j.
Réznice sg tutaj znaczace. Wyrdznia sie powiat kielecki, ktéry lokuje sie po-
wyzej typowego obszaru zmiennosci cechy. Wartosci kurtozy i sko§nosci sa
dodatnie, wystepuje znaczy stopien koncentracji wokét §redniej, ktora wy-
nosi 416,6 km. Sze§¢ powiatéw ma wartoSci tej cechy powyzej Sredniej, a 8
ponizej sredniej (Ryc. 6).

Najwiecej turystow odwiedza powiat buski, co jest potwierdzeniem do-
minujacej funkcji turystycznej tego obszaru, na ktérg ma wplyw turystyka
zdrowotna i baza uzdrowiskowa. Miasto Kielce przyjmuje 60% mniej tury-
stow niz powiat buski. W powiecie sandomierskim jest 48% mniej turystow
niz w buskim. Najwieksze nasycenie w turystéw korzystajacych z noclegow
ma powiat buski — 24,1%, nastepnie Kielce 14,7%, powiat sandomierski
16,6%, kielecki 8,5 %, starachowicki 7,2% ogétu w Swietokrzyskim, a naj-
mniej powiat kazimierski - 2,2% (Ryc. 7).
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Ryec. 8. Wykres pudetkowy dla cechy liczba ludnosci w powiatach w 2017 r.
Fig. 8. Box chart for the characteristic population in powiats in 2017
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.

Source: Own research. Statistica 12.

Najwieksza liczba mieszkancéow charakteryzuja sie Kielce oraz po-
wiaty: kielecki, ostrowiecki i starachowicki. Plasujg sie one powyzej war-
tosci éredniej, pozostale powiaty sg ponizej. W powiecie kieleckim miesz-
ka 16,8 % mieszkancéw wojewodztwa, w Kielcach 15%, w powiecie ostro-
wieckim 8,9%, w starachowickim 7,2%, w jedrzejowskim 7%, koneckim
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6,5%, sandomierskim 6,28%, skarzyskim 6,06%, staszowskim 5,81%, bu-
skim 5,8%, opatowskim 4,25%, wloszczowskim 3,6%, pinczowskim 3,17%,
kazimierskim 2,73% (Ryec. 8).
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Rye. 9. Wykres pudetkowy dla cechy podmioty gospodarki narodowej w rejestrze REGON
na 10 tys. ludno$ci w wieku produkcyjnym w powiatach w 2017 r.

Fig. 9. Box chart for the characteristic entities of the national economy in the REGON
register for a 10,000 working-age population in poviats in 2017

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.

Wyniki badan wykazatly, ze dla cechy ,,podmioty gospodarcze w rejestrze
Regon”, rozklad ma charakter skosny i jest to skosnoéé dodatnia wysoka.
Oznacza to, ze wieksza liczba powiatéw ma niskie wartosci tej cechy, nato-
miast srednia arytmetyczna ma stosunkowo wysoka warto§¢, dzieki nielicz-
nym powiatom lezacym w gérnych i powyzej przecietnych obszaréw zmien-
nosci (Kielce, powiat skarzyski) (Tab. 1). Jak policzymy udzialy procentowe,
to w Kielcach jest zarejestrowanych 13,8% podmiotéw gospodarczych przy-
padajacych na 10 tys. ludnoéci w wieku produkcyjnym, w nastepnej kolej-
noSci sg powiaty skarzyski 9,02 %, ostrowiecki 7,85%, sandomierski 7,14
%, konecki 7,05%, buski 7,02 %, starachowicki 6,98%, wloszczowski 6,78%,
kielecki 6,59%, jedrzejowski 6,38%, staszowski 6,15%, pinczowski 5,91%,
opatowski 5,4 i kazimierski 4,61 %.

Wskazniki statystyczne dla ,,cechy miejsca noclegowe na 10 tys. lud-
nosci” wykazaly, ze rozklad czesto$ci na obszarze zmienno$ci cechy ma
charakter skoény i jest to sko§no§¢ dodatnia (2,52) (Tab. 1). Oznacza to,
ze wiekszo§é powiatéow charakteryzuja niskie wartosci danej cechy, na-
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miejsca noclegowe na 10 tys. ludnos$ci
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Ryec. 10. Wykres pudetkowy dla cechy miejsca noclegowe w powiatach w 2017 r.
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Fig. 10. Box chart for the characteristic accommodation regarding 10,000 population poviats

in 2017
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.
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Rye. 11. Wykres pudetkowy dla cechy dochody wlasne budzetéw powiatow przeliczone na

10 tys. mieszkancéw w powiatach w 2017 r.

Fig. 11. Box chart for the characteristic own revenues of budgets for 10,000 population

poviats in 2017
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.
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tomiast §rednia arytmetyczna ma wysokg warto§¢, dzieki nielicznym
powiatom lezacym w gornych przedzialach zmiennoéci (buski, kielecki,
Kielce, konecki, sandomierski) (Ryc. 10).

Zro6znicowanie dochodéw wlasnych budzetéw powiatéw przeliczone na
10 tys. mieszkancéw (przedstawione tu jako udzialy procentowe w calosci),
nie liczac Kiele (gdzie wynosi 43%), jest w sumie niewielkie, wynoszac w po-
szczegolnych powiatach odpowiednio: opatowski 7,33%, kazimierski 4,8%,
ostrowiecki 4,73%, starachowicki 4,57%, skarzyski 4,5%, konecki 4,47%,
pinczowski 4%, wloszczowski 3,96%, buski 3,86%, kielecki 3,8%, jedrzejow-
ski 3,61%, sandomierski 3,56%, staszowski 3,35% (Ryc. 11).
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Rye. 12. Wykres pudelkowy dla cechy pomoc publiczna dofinansowanie z UE na mieszkanca
dla powiatow w 2017 r.

Fig. 12. Box chart for the characteristic public aid EU co-financing per capita for poviats in 2017
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.

Dokonano szczegétowej analizy absorpcji funduszy unijnych ze szcze-
g6lnym uwzglednieniem tych priorytetéw, ktore zwigzane sa z poprawag
atrakcyjnoSci turystycznej Cecha (X10) wyraza wielko$¢ pomocy publicznej
poprzez dofinansowanie ze §rodkow UE projektow realizowanych w ramach
umowy partnerstwa 2014-2020 na terenie powiatu do konca 2017 roku na 1
mieszkanca. Dwa powiaty wyré6zniajg si¢ ponad 10-procentowym udziatem
w caloéci dofinansowania: kazimierski 17,4% i jedrzejowski 12%. Srednie
dofinansowanie na mieszkanca powiatu, wynoszace 5645,21 zl, przewyzsza-
ja jeszcze powiaty: sandomierski 9,8%, opatowski 8,8%, i kielecki 8%. Pozo-
stale powiaty majg juz wyraznie mniejsze udzialy: ostrowiecki 6,82 %, ostro-
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wiecki 6,82%, Kielce 6,72%, starachowicki 6%, wloszczowski 5,41%, buski
4,11%, skarzyski 4,06%, staszowski 4%, pinczowski 3,56%, konecki 3,24%
(Ryc. 12).

Metoda analizy skladowych gléwnych w Kklasyfikacji
atrakcyjnosci turystycznej powiatéow

Analiza sktadowych gléwnych polega na wyznaczeniu zupelnie nowych
zmiennych (sktadowych gtéwnych), bedacych kombinacja liniowg zmiennych
obserwowanych (pierwotnych) oraz umozliwia ona wskazanie tych zmien-
nych pierwotnych, ktore maja duzy wplyw na wyglad poszczegélnych sktla-
dowych gtéwnych, czyli takich, ktére tworza grupe jednorodng. Skladowa
glowna jest wowczas reprezentantem tej grupy. W metodzie tej wykorzy-
stywane sg rotacje osi pierwotnych, wyznaczonych przez zmienne zalezne
w taki sposob, aby nowe osie (gléwne sktadowe, bedace liniowymi kombina-
cjami zmiennych pierwotnych) byly ortogonalne (niezalezne) i kolejno wy-
jasnialy coraz nizszy procent wariancji [Nowak 2004].

W analizowanym zbiorze 14 powiatéw charakterystyki spoleczno-gospo-
darcze i zagospodarowanie turystyczne przedstawiono za pomocg 10 cech.
W badaniu, celem uproszczenia struktury zaleznosci, dokonano redukcji
liczby cech opisujacych zréznicowanie do mniejszej ich liczby. Do okreslenia

Tab. 2. Wyniki analizy gléwnych sktadowych
Tab. 2. The results of the analysis of the main components

Skladowe glowne | Warto$é¢ wlasna 02:;::;;‘;?;2;11;00- ng:flrjl;sal:;nnlg(:
X1 43 437 437
X2 1,9 18,5 62,3
X3 1,6 16,0 78,3
X4 13 134 91,8
X5 0,3 3.76 95,5
X6 0,2 1,9 97,5
X7 0,1 1,3 98,9
X8 0,08 0,71 99,6
X9 0,02 0,26 99,8

X10 0,01 0,100 100

Zrédto: Wyniki z programu Statistica 12.
Source: Own research Statistica 12.
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liczby gléwnych skladowych najczeSciej wykorzystuje sie kryteria: warto-
§ci wlasnej i osypiska [Nowak 2004; Rozmus, Trzesiok 2018]. Pozostawiono
te sktadowe, dla ktorych wartoSci wlasne sg wieksze od 1 (kryterium Kai-
sera), gdyz te wartosci wlasnej mniejszej od 1 nie sg bardziej przydatne niz
pojedyncze zmienne. Otrzymana skladowa gléwna, jako kombinacja linio-
wa zmiennych pierwotnych, powinna wyjasniaé¢ wiecej zmiennoSci niz poje-
dyncza zmienna. Okazalo sie, ze dla czterech sktadowych gtéwnych obliczo-
ne wartosci wlasne sg wieksze od 1 oraz spelniajg kryterium wystarczaja-
cej proporgji — stopienn wyjasnionej wariancji oryginalnych zmiennych musi
wynosi¢ co najmniej 80%, zatem te wlaénie sktadowe wyodrebniono. Z po-
danych w tabeli 2 wynikéw mozna odczytaé, iz pierwsza skladowa wyjas-
nia 43% calkowitej zmiennosci. Druga skladowa wyjaénia 19%, trzecia 16%
iczwarta 13,5%, co daje tgcznie ponad 91,6% catkowitej zmiennosci (Tab. 2).

Wartosci wtasne (korelacje)

Tylko zmienne aktywne
5,0

4,5 43,73%
4,0
3,5
3,0
2,5

2,0

Warto$¢ wiasna

0,5 3,

$%1.49% 72% 279 10%
0,0 .

-0,5

Numer wart. wtasnej

Ryec. 13. Osypisko — wyznaczenie kolejnych warto§ci wlasnych
Fig. 13. Scree — designating successive eigenvalues
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.

Wykres osypiska wykazuje zgodno§¢ z wynikami analizy skladowych
glownych. Wlasciwa interpretacja polega na znalezieniu miejsca, od ktore-
go na prawo wystepuje tagodny spadek wartosci wlasnych. Nie powinno sie
uwzglednia¢ wiecej czynnikow, niz te znajdujace sie po lewej stronie tego
punktu (Ryc. 13).

W wyniku przeprowadzonej analizy (tab. 3) wybrano trzy skladowe
glowne, ktore 1gcznie wyrazajg 78,3% zmiennoSci wszystkich tacznie ana-
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lizowanych czynnikéw atrakcyjnosci i przedsiebiorczosci w gospodarce tu-
rystycznej, tj. zagospodarowanie, przedsiebiorczo$é i popyt turystyczny —
tworzac pierwszg sktadowa. Druga skladowa to: podaz ustug turystycznych
i dostepnoéé transportowa. Trzecia sktadowa to: Srodowisko przyrodnicze
i pomoc publiczna.

Otrzymane w ten sposéb skladowe gléwne stanowig nowe zmienne
o pewnych zaletach. Przede wszystkim zmienne te nie sg wspélliniowe.
Zwykle jest ich mniej niz zmiennych pierwotnych, a niosg one tyle samo
lub nieznacznie mniej informacji niz zmienne pierwotne. Sa wiec zmienny-
mi, ktore z powodzeniem moga by¢ wykorzystane w wiekszosci analiz wie-
lowymiarowych. Ladunki czynnikowe, podobnie jak wspoétczynniki zawarte
w wektorze wlasnym, odzwierciedlajg wplyw poszczegdlnych zmiennych na
dang sktadowg gléwna. Sg to wartosci obrazujace, jaka cze$é wariancji danej
sktadowej stanowig zmienne pierwotne. Gdy analiza oparta jest na macierzy

Tab. 3. Wspétczynniki korelacji skladowych i badanych cech
Tab. 3. Correlation coefficients of the examined components and features

Wyodrebnione ladun-
ki czynnikowe
(oznaczone ladunki
sa > 0,70)

Zmienne opisujace gléwne skladowe

Pierwsza skladowa: zagospodarowanie, przedsiebiorczo§é, popyt turystyczny
Parki spacerowe [pow. w ha] — X2 -0,86 0,05 0,141

Podmioty gospodarki narodowej w rejestrze REGON na 10 tys.
ludnosci w wieku produkeyjnym w 2017 roku — X7

Sciezki rowerowe [w km] - X3 -0,77 | -0,10 -0,06

0,82 | -0,37 | -0,34

Dochody wlasne budzetu powiatu [na 10 tys. mieszkancow

w 2017 roku] - X9 -0,77 | -0,55 0,02

Liczba ludnosci — X6 -0,76 0,00 -0,09
Turysci korzystajacy z noclegéw na 10 tys. ludnosci — X5 -0,73 0,43 0,15
Druga skladowa: podaz ustug turystycznych i dostepnosc¢ transportowa

Miejsca noclegowe ogdtem [na 10 tys. ludnosci] — X8 -0,62 0,70 0,10
Drogi o nawierzchni twardej [w km] -X4 -0,0 0,77 0,211

Trzecia skladowa: $rodowisko przyrodnicze, pomoc publiczna
Lesisto$é [w %] — X1 0,32 0,20 -0,86

Dofinansowanie ze §rodkéw UE projektow realizowanych w ra-
mach umowy partnerstwa 2014-2020 na terenie powiatu do kon- | 0,23 -0,32 0,79
ca 2017 roku na 1 mieszkanca — X10

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.



148 EWA NOWAK

Projekcja zmiennych na ptaszczyzne czynnikéow
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Rye. 14. Wykres rozrzutu ladunkéw czynnikowych (koto korelacyjne) zmienne opisane
w tabeli 1, s. 138

Fig. 14. Graph of factor load distribution (correlation wheel),variables described in Table 1 p. 138
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.
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Ryec. 15. Wykres rozrzutu powiatéw w przestrzeni 2 pierwszych gléwnych sktadowych
Fig. 15. Scatter chart of poviats in the space of the first 2 main components
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.

Source: Own research. Statistica 12.
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korelacji, wartosci te interpretujemy jako wspoéltczynniki korelacji pomiedzy
zmiennymi pierwotnymi a dang skladowa gléwna (Tab. 3).

Wykres przedstawia dwie pierwsze skladowe glowne, ktore reprezentu-
ja odpowiednio 43% i 19% wariancji, co daje lacznie 62% wariancji zmien-
nych pierwotnych. Wektory reprezentujace zmienne pierwotne niemalze
siegajg brzegéw kola jednostkowego (kota o promieniu réwnym 1), a zatem
wszystkie one sg bardzo dobrze reprezentowane przez dwie pierwsze skla-
dowe gtéwne, tworzace uklad wspoélrzednych (Ryc. 14).

Powiaty buski i kielecki sg do siebie podobne — odleglto§¢ miedzy nimi
jest niewielka. Oba powiaty maja sporo wieksza niz przecietna wartosé
drugiej i sporo mniejsza niz przecietna warto$é¢ pierwszej sktadowe;j. Kielce
lokuja sie na rycinie daleko od pozostalych powiatow — pierwsze dwie skia-
dowe przyjmuja wysokie warto$ci. Powiat kazimierski lokuje sie rowniez
relatywnie daleko od pozostalych powiatéow, ale ma niskie wartosci obu
sktadowych (Ryc. 15).

Klasyfikacje powiatéw przeprowadzono ze wzgledu na wyodrebnione
skladowe (Tab. 4). Otrzymano cztery klasy powiatow. W klasie pierwszej
znalazly sie Kielce — najbardziej rozwiniete pod wzgledem badanych cech

Tab. 4. Sktadowe gléwne struktury atrakeyjnoSci i przedsiebiorczosci dla powiatow
Tab. 4. Main components of the attractiveness and entrepreneurship structure for poviats

Powiaty Skladowa 1 Skladowa 2 Skladowa 3
buski -1,18447 2,45707 0,84764
jedrzejowski 0,23315 -0,05339 0,97558
kazimierski 1,25843 -1,02190 2,11036
kielecki -0,57756 1,54016 0,11107
konecki 0,01128 0,55256 -1,15971
opatowski 0,77902 -0,29345 0,60158
ostrowiecki -0,26951 -0,45984 -0,48007
pinczowski 0,62355 -0,15001 -0,11489
sandomierski -0,11580 -0,10666 0,97902
skarzyski 0,38641 -0,28734 -1,81005
starachowicki 0,35468 -0,23582 -0,86930
staszowski 0,51697 0,15927 -0,41895
wloszczowski 0,85858 -0,17371 -0,86002
Kielce -2,87473 -1,92694 0,08775

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.

Source: Own research. Statistica 12.
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Rye. 16. Dendrogram klasyfikacji powiatow metodg Warda
Fig. 16. Dendrogram of poviat classification with the Ward method
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.

Legenda:
Kiasy

- o o

Ryec. 17. Mapa klas powiatow
Fig. 17. Map of poviat classes
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.
Source: Own research. Statistica 12.
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atrakcyjnoS$ci i przedsiebiorczoSci, w klasie drugiej znalazly sie powiaty:
kielecki i buski, o wysokim poziomie zasobéw wlasnych i podazy uslug tu-
rystycznych oraz dostepnosci transportowej. W klasie trzeciej jest 10 po-
wiatow, podobnych pod wzgledem skladowych gtéwnych, natomiast w klasie
czwartej: powiat kazimierski — najstabiej rozwiniety w aspekcie podazy i po-
pytu turystycznego (Ryc. 17).

Znaczenie lokalnych grup dzialania (LGD) na obszarach
wiejskich w promocji zrownowazonego rozwoju turystyki

Poziom przedsiebiorczosci i potencjat srodowiska przyrodniczego na te-
renach wiejskich oddzialuje na dzialalnos¢ rolniczg i pozarolniczg. Udzial
turystyki wiejskiej w przedsiebiorczoSci w regionie §wietokrzyskim jest
bardzo duzy. Jest ona determinowana walorami danej okolicy, jej dziedzi-
ctwem i kulturg ludowa oraz lokalng spoteczno§cig. Warunkiem wzmacnia-
nia rozwoju lokalnego jest dzialanie ludzi i instytucji, ktorzy grupuja sie
i wspélpracujg wokol akceptowanego przez nich programu. Taka misje re-
alizujg lokalne grupy dzialania (LGD). Rozwdj dzialalnoSci turystycznej,
w tym agroturystycznej, w wojewodztwie $wietokrzyskim zmienit oblicze
wsi. Prowadzone wywiady i badania sondazowe wskazuja, ze o poziomie
i strukturze dzialalnoSci gospodarczej obok warunkéw przyrodniczych de-
cyduja w sposéb istotny warunki organizacyjno-ekonomiczne oraz dzialania
samorzadow i liderow skupionych w lokalnych grupach dzialania.

Dzialania samorzadu terytorialnego regionu §wietokrzyskiego zmie-
rzaja w kierunku zwiekszenia integracji, wzrostu aktywnos$ci spolecznej
i zainteresowania regionem wsrod mieszkancow i stowarzyszen, zaintere-
sowania §rodkami unijnymi, poprawy wspélpracy i partnerstwa, rozwoju
turystyki, poprawy infrastruktury oraz szybszego rozwoju spoteczno-kul-
turalnego. Takie cele stawia sobie 11 zarejestrowanych w woj. §wietokrzy-
skim Lokalnych Grup Dziatania (LGD), ktére powstaly w ramach Progra-
mu LEADER. 1) Lokalna Grupa Dzialania Ziemi Sandomierskiej, 2) Perty
,Czarnej Nidy, 3) Lokalna Grupa Dzialania — ,,Wokot Liysej Gory”, 4) Sto-
warzyszenie Lokalna Grupa Dzialania ,Ziemia Jedrzejowska — GRYF”, 5)
Lokalna Grupa Dzialania ,Dorzecze Bobrzy”, 6) Lokalna Grupa Dziala-
nia PONIDZIE, 7) LGD Powiatu Opatowskiego, 8) Stowarzyszenie Rozwo-
ju Wsi Swietokrzyskiej, 9) Stowarzyszenie Lokalna Grupa Dzialania ,,Ra-
zem na Piaskowcu” — obszar dziatania to dwa wojewddztwa — mazowieckie
i $wietokrzyskie, 10) Lokalna Grupa Dziatania ,,Perly Ponidzia”, 11) Lo-
kalna Grupa Dzialania ,Nad Czarna i Pilicg” — dziala w gminach malopol-
skichi éwietokrzyskich. Ich obszar dziatania jest spdjny terytorialne, w ich
sklad wchodza sasiednie gminy. W sklad tych stowarzyszen wchodza gminy
wiegjskie i miejsko-wiegjskie.
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Tab. 5. Wskazane priorytety na poziomie lokalnym wedlug respondentéw

Tab. 5. Selected priorities at local level according to respondents

Tresci pytania

Liczba
wskazan

Procent
odpowiedzi

Procent
badanych

1. Dbalo$é o zachowanie autentycznego dzie-
dzictwa przyrodniczego i kulturowego, co po-
zytywnie wplynie na warto$¢ ekonomiczng
atrakcyjnoSci srodowiska dla turystyki.

28

9,52

46,67

2. Nowe inwestycje turystyczne pensjona-
ty, hotele, parki rozrywki sg motorem roz-
woju turystyki.

35

11,90

58,33

3. Pozyskiwane fundusze unijne powinny
by¢ skierowane na infrastrukture sporto-
wa i rekreacyjna obiekty sportowe, place
zabaw.

43

14,63

71,67

4. Pozyskiwanie funduszy unijne powinny
by¢ przeznaczone na edukacje regional-
ng (inwentaryzacja zasobow kulturowych

i przyrodniczych) opracowanie $ciezek edu-
kacyjnych.

31

10,54

51,67

5. Pozyskiwanie funduszy unijne powinny
by¢ przeznaczone na promocje zdrowia.

32

10,88

53,33

6. Dzialania powiatu powinny by¢ skiero-
wane na stanu drég, wytyczanie Sciezek

rowerowych, terenowych tras spacerowych.

29

9,86

48,33

7. Ochrona §rodowiska to podstawowe za-
danie dla samorzadu.

33

11,22

55,00

8. Poprawa dostepno$ci transportowej
w zakresie transportu publicznego.

13

4,42

21,67

9. Promocja powiatu — pozyskanie fundu-
szy na promocje walor6w przyrodniczych

i kulturowych i tradycyjnych produktéw
kulinarnych. Organizowanie imprez lokal-
nych zwigzanych z wydarzeniami histo-
rycznymi, kulturowymi.

15

5,10

25,00

10. Poszukiwanie inwestoréow zewnetrz-
nych w celu poprawy na lokalnych ryn-
kach pracy.

35

11,90

58,33

Ogélem

294

100,00

490,0

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Statistica 12.

Source: Own research. Statistica 12.
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Prowadzone wywiady i badania sondazowe miaty na celu uzyskanie opi-
nii nt. priorytetow w dziatalno§ci samorzadow terytorialnych nakierowanej
na rozwqj turystyki oraz wplywu Lokalnej Strategii Rozwoju na rozwdj lo-
kalny. W badaniu wzielo udzial 60 os6b. Badania sondazowe przeprowadzo-
no wérod przedstawicieli Lokalnych Grup Dzialania. Respondenci wskazy-
wali priorytety w dzialaniach lokalnych — kazda z oséb mogla wedlug uzna-
nia wybrac i zakre§li¢ kilka z 10 mozliwych odpowiedzi. Wéréd badanych
najwiecej, bo ponad 71%, wskazalo na pomoc publiczng z UE na projek-
ty zwigzane z turystyka. Ponad 58% badanych, jako kolejne na liscie prio-
rytetow, postawilo pozyskiwanie zewnetrznych inwestoréw oraz inwestycje
w baze noclegowsg i parki rozrywki. Na kolejnym miejscu 55% ankietowa-
nych umiescilo ochrone §rodowiska. Nieco ponad 50% badanych uwazato,
ze kolejnymi priorytetami powinno byé pozyskiwanie funduszy unijnych na
edukacje regionalng i promocje zdrowia (Tab. 15).

Wnioski

Turystyka jest zjawiskiem globalnym, ale ksztaltowanym lokalnie, gdyz
jest dziedzing pozostajaca glownie w gestii lokalnej i regionalnej, a progra-
my z nig zwigzane w znacznym stopniu powinny by¢ planowane i wdraza-
na lokalnie. Cho¢ turystyka ,nie zamyka” sie w granicach administracyj-
nych, to jednak wiele kompetencji zwigzanych z jej planowaniem, rozwojem
znajduje sie na szczeblu lokalanym — gminnym, powiatowym i regionalnym
wojewodztwa. Region Swietokrzyski ma znakomite tereny, walory, atrakcje
i produkty turystyczne [E. Nowak 2003]. Celem badan byta ocena atrak-
cyjnosci powiatéw pod wzgledem podazy i popytu turystycznego w Swiet-
le najnowszych statystyk z Lokalnej Bazy Danych GUS, wedlug stanu na
2018 rok. Przeprowadzona analiza skladowych gléwnych wskazata na zr6z-
nicowanie podazy i popytu turystycznego zwigzanego w charakterem po-
wiatu. Miasto Kielce jest najbardziej atrakcyjne i posiada wiele atrakcji, po-
wiaty buski i kielecki, ze wzgledu na zlokalizowana infrastrukture i ruch
turystyczny, sa podobne. Jedynie powiat kazimierski nie rozwinal funkcji
turystycznej. Swoje preferencje we wprowadzaniu funkgji turystycznej na
teren gmin i powiatow przedstawili cztonkowie i kadra zarzadzajgca w LGD
w $wietokrzyskim. Z badania sondazowego wynika, ze Lokalne Grupy Dzia-
lania, ktore sa partnerami samorzgadéw gminnych i powiatowych, stawiajg
na rozwsj zrownowazonej turystyki.
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REGIONAL DIVERSITY OF ATTRACTIVENESS AND
ENTREPRENEURSHIP OF TOURISM - CHALLENGES
FOR LOCAL GOVERNMENTS ON THE EXAMPLE OF THE
SWIETOKRZYSKIE VOIVODESHIP

DOI: 10.5604/01.3001.0013.7506

Abstract

Purpose. The study aims to diagnose the tourist attractiveness of the Swietokrzyskie voivode-
ship poviats based on features of the geographical and socio-economic environment. The recog-
nition of local development problems regarding organisation in local action groups that affect
the creation of the tourist function of a village and the creation of new tourist products are also
assessed by residents.

Method. Principal Component Analysis was used as the research method, in which the pro-
cess of reducing multidimensionality, i.e. reducing the number of features, occurs. A smaller
number of new variables explains and simplifies the interpretation of the phenomenon with
little information loss. The components are the result of data reduction and a way to obtain
a simplified image of the relationship based on the correlation structure between the observed
features. Fourteen Swietokrzyskie poviats were analysed due to 10 features that express the
multi-faceted nature of the local economy in the aspect of tourist attractiveness and entrepre-
neurship for 2018. Then, using the hierarchical Ward method, types of poviats with a similar
structure of phenomena related to the tourist development of the area were presented. The ob-
tained components can be treated as the main meta-features of the structural dimension of the
attractiveness and entrepreneurship space of the Swietokrzyskie region.

Findings. It has been shown is studies that tourism plays one of the key roles in the develop-
ment of a region. It is an important element of activating the local economy. The 3 calculated
main components explain 78.1% of the variation of the original features. The following names
for the given factors may be suggested: “poviat entrepreneurship” (explained by the first com-
ponent - containing 43% variability of the original features), “accommodation and transport
availability” (second component - 19% variation of the original features), “EU funding” (third
component -16% variation of original features). The classification indicates the similarity of po-
viats within the distinguished classes from the point of view of more than one factor measur-
ing the level of urbanisation of the area. Four classes of poviats can be distinguished: the first
class is the city of Kielce, the second - the buski and kielecki poviats, the third, which is very
numerous — 10 poviats and the fourth — the kazimiersk poviat

Research and conclusions limitations. The survey studies were conducted in 2018 on
a small sample of 60 people, which does not allow to draw general conclusions, but their results
may facilitate the diagnosis of tourism development. Gestors and local government officials in-
volved in local action groups, who agreed to assess the strengths and weaknesses of tourism at
their place of residence, were selected for the survey.
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Practical implications. The work may be of significance to various decision-making enti-
ties interested in the structure and position of their poviat in comparison to other poviats. The
study is an assessment and diagnosis of the state of local development related to tourism. The
actions implemented for the development of tourism infrastructure, the use of EU subsidies in
poviats and the degree of implementation of the activities adopted in the tourism development
strategy were identified.

Originality.Detection of unknown dependencies and regularities in tourism economy among
spatial systems using multidimensional methods. Comprehensive development using a quanti-
tative and qualitative approach.

Type of paper. A case study - counties of the Swietokrzyskie voivodeship

Keywords: tourist attraction, local development, poviats, Swietokrzyskie voivodeship, major
component analysis, classification.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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GEOGRAFICZNE DETERMINANTY OCENY JAKOSCI
ORAZ POPULARNOSCI USLUG HOTELI
W CENTRALNEJ POLSCE

Tomasz Napierala®, Katarzyna Lesniewska-Napierata™*

Abstrakt

Cel. Celem niniejszego artykulu jest okreslenie wplywu réznorodnych czynnikéw geograficz-
nych na ocene i popularnoéé hoteli w wybranych mediach spotecznosciowych.

Metoda. W badaniu uwzgledniono wszystkie skategoryzowane hotele dzialajace w centralnej
Polsce, korzystajace z wybranych mediow spotecznos$ciowych. Kryteriami wyboru mediéw spo-
lecznoéciowych byla ich popularnoéé oraz mozliwo$¢ dokonywania oceny dzialalnoéci hoteli
przez goéci. Wérdd analizowanych mediéw znalazty sie: Booking.com, Facebook, GoogleMaps,
TripAdvisor oraz Trivago. Aby zrealizowac zalozony cel badawczy zbudowano 15 semilogaryt-
micznych modeli, objasniajagcych zmienno$¢ liczby oraz $redniej wysokosci ocen hoteli w me-
diach spotecznoséciowych, a takze tgcznie uwzglednionych ocen i ich liczby; oddzielnie dla kaz-
dego rodzaju analizowanych mediéw spolecznoéciowych. Wsréd geograficznych zmiennych ob-
jaéniajagcych analizowano: 1) rodzaj lokalizacji (miejska lub wiejska), 2) odleglo$¢ od wezlow
transportowych (drogowych, kolejowych i lotniczych), 3) odleglo§é od atrakeji turystycznych, 4)
odleglo$c¢ od centrum wiekszego o$rodka administracyjnego, 5) odlegto$é od innych, konkuruja-
cych hoteli. Zmienng kontrolna uwzgledniong w badaniu byla kategoria hoteli.

Wyniki. Wéréd analizowanych zmiennych objasniajacych, najistotniejszym geograficznym
czynnikiem warunkujgcym liczbe ocen jako$ci ustug hotelowych byta dostepnoéé komunikacyj-
na, a w dalszej kolejnosci blisko$¢ konkurencji. Niezaleznie od rodzaju mediéw spotecznoscio-
wych, nie zidentyfikowano istotnego wplywu praktycznie zadnej z badanych determinant geo-
graficznych na §rednig warto$é ocen w mediach spotecznoéciowych.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Uzyskane modele wyjasnily zaobserwowang zmien-
nosc¢ cech opisujacych oceny hoteli w mediach spotecznosciowych na nieznacznym poziomie —
miedzy 8 a 33%.

Implikacje praktyczne. Zarzadzanie mediami spolecznoéciowymi jest wspodlcze$nie jednym
z kluczowych obszaréw komunikacji marketingowej prowadzonej przez przedsiebiorstwa hote-
larskie. Artykul powinien uwrazliwi¢ osoby odpowiedzialne za zarzadzanie mediami spolecz-
noSciowymi na geograficzny kontekst dziatalnosci.

Oryginalnos$é. Artykul jest pierwszg znang autorom prébg oceny geograficznych czynnikéw
oddzialujacych na ocene i popularno$é hoteli w mediach spotecznosciowych.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: media spolecznoéciowe, oceny internautéw, czynniki geograficzne, hotel

* Dr; Uniwersytet Lodzki, Wydzial Nauk Geograficznych, Instytut Geografii Miast i Tu-
ryzmu; e-mail: tomasz.napierala@geo.uni.lodz.pl.
) ** Dr; Uniwersytet Lodzki, Wydzial Nauk Geograficznych, Instytut Zagospodarowania
Srodowiska i Polityki Przestrzennej; e-mail: katarzyna.lesiewska@geo.uni.lodz.pl.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Wprowadzenie

Wspoélcze$nie nowoczesne technologie wplywaja na to, jak postrzegany
jest éwiat, prowadzac do swego rodzaju reorganizacji kulturowe;j i spotecz-
nej [Baym 2017]. Coraz wiecej decyzji o zakupie débr lub uslug odbywa sie
z uzyciem Internetu, a sam proces decyzyjny wspomagany jest réznego ro-
dzaju mediami spoleczno§ciowymi [Delinska 2018]. Sa one definiowane jako
grupa aplikacji dzialajacych w oparciu o technologie sieciowe, pozwalajacych
na kreowanie i wymiane tresci tworzonych przez ich uzytkownikéw [Ka-
plan, Haenlein 2010]. Media spotecznosciowe umozliwiajg dostep do niemal
nieograniczonej liczby informacji przy minimalnym zaangazowaniu §rod-
kow, stad maja coraz wiekszy wplyw na planowanie podrézy o r6znym cha-
rakterze [Zajadacz 2017].

Media spotecznos$ciowe maja coraz wieksze znaczenie w réznych sfe-
rach codziennego zycia, w tym takze w turystyce, pozwalajac podmiotom
z branzy na rozwoj w oparciu o tresci generowane przez uzytkownikéw réz-
norodnych portali. Internet, a wraz z nim media spolecznoSciowe, zmienit
kanaly rozpowszechniania informacji dotyczacych podrézowania i umoz-
liwit turystom swobodne udostepnianie wiedzy [Munar, Jacobsen 2014].
Treéci, ktore dotychczas stanowily raczej prywatne doéwiadczenie dzielo-
ne w malych kregach, staly sie publiczne, niekiedy rejestrowane w czasie
rzeczywistym, przyczyniajac sie do tworzenia tzw. tozsamosci wirtualnych
[Munar 2010]. Wyszukiwanie przez uzytkownikéw indywidualnych infor-
macji dotyczacych podrézy moze oznaczaé korzystanie z witryn réznego
typu, jak np. internetowe biura podroézy, czasopisma, witryny profilowane
pod katem konkretnych zainteresowan, media spotecznosciowe ete. [Jor-
daniin. 2013].

Jak wskazuja J.C. Sweeney i in. [2008], M. Nowacki [2017] oraz I. Ka-
pera [2015], Internet stal sie wspoélcze$nie gtéwnym Zrédlem informacji na
temat ustug branzy turystycznej, w tym ustug hoteli. Niezwykle cenne moga
byé w szczegblnosci réznego rodzaju opinie i oceny. Duza sila oddzialywania
na konsumentéw jest jedna z najwazniejszych cech tzw. e-marketingu szep-
tanego (ang. electronic word-of-mouth communication, eWOM), nazywa-
nego takze komunikacja nieformalng online. Pozwala on na szybkie otrzy-
mywanie bardzo zréznicowanych informacji z wielu zrédet, jednak proble-
matyczna moze byé ocena ich wiarygodnoSci [Tkaczyk 2016]. Najbardziej
wiarygodnymi i uzytecznymi opiniami wydajg sie by¢ te, ktore sg weryfiko-
wane pod katem tego, czy ich autor faktycznie kupit i skonsumowal dang
ushuge [Casalé i in., 2015]. Jak wskazuje L. Delinska [2018], w uslugach
turystycznych najwieksze zastosowanie znajduja: 1) serwisy umozliwiajgce
udostepnianie zdjec i filmow, 2) blogi podréznicze, 3) fora dyskusyjne lub 4)
portale ratingowe.
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Przeglad literatury

Czynniki geograficzne w sektorze hotelowym okre§lane sg jako kluczo-
we w kontekscie lokalizacji, rentowno§ci oraz poziomu cen ustug oferowa-
nych przez hotele [Lado-Sestayo i in. 2018; Napierala 2013; Napierala, Les-
niewska 2015; Pawlicz, Napierata 2017]. E.N. Torres i in. [2015] dowied-
li, ze na warto§¢ przychodéw hotelowych ma wplyw ich ocena w mediach
spoleczno§ciowych, a takze liczba recenzji. Badania przedsiebiorstw hotelo-

Tab. 1. Wybrane badania ocen hoteli w mediach spotecznosciowych
Tab. 1. Selected research on online hotel reviews in social media

Autorzy Zrédlo Metoda Obszar badan Wnioski
danych
Aksoy Booking.com | Wielokryterial- | Istambut *lokalizacja hotelu jest
i Yetkin na analiza decy- jedna z najwazniejszych
Ozbuk zyjna kategorii wyboru hotelu
[2017] przez konsumentow
Banerjee | TripAdvisor | Regresja geogra- | Ameryka, Azja *na ocene ustug
i Chua ficznie wazona | Pacyficzna, Eu- hotelowych ma wplyw
[2016] ropa, Bliski profil goscia oraz
Wschéd wizerunek miejsca,
w ktorym znajduje sie hotel
Blal TripAdvisor | Wielopoziomowa | Londyn * oceny majg wiekszy
i Sturman analiza regresji wplyw na wyniki
[2014] finansowe hoteli
luksusowych, za$
liczba recenzji — hoteli
ekonomicznych
Casalo TripAdvisor | Metody scena- Hiszpania * recenzje online hoteli
iin. riuszowe publikowane przez
[2015] ANOVA spoleczno$é podréznicza
sg uznawane za bardziej
wiarygodne i przydatne,
niz oceny nieznanych
uzytkownikéw
Kimiin. | TripAdvisor | Regresja hierar- | USA ¢ dla ogélnej oceny
[2017] Priceline chiczna online hotelu
Hotels.com (i jednocze$nie dla
Expedia prawdopodobienstwa
powtérnych odwiedzin)
najwieksze znaczenie
maja ustugi dodatkowe
i udogodnienia w hotelu
Kosciotek | Booking.com | Wielokrotna re- | Krakow ¢ ceny ustug hotelowych
[2017] gresja liniowa zaleza przede wszystkim
od lokalizacji hotelu
oraz od oceny komfortu
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Martin-
Fuentes
[2016]

TripAdvisor
Booking.com

Korelacja linio-
wa Pearsona;
Test zgodnosci
chi-kwadrat

100 wybranych
miast

* lepsza opinia o hotelu
uzasadnia stosowanie
wyzszych cen

Mellinas
iin.

[2019]

Booking.com

Regresja kwan-
tylowa

Europa

* na ocene lokalizacji
wplyw maja oceny
innych atrybutéow
dzialalnoSci hotelu

Napierata
[2018a]

TripAdvisor
Booking.com
Facebook
GoogleMaps
Trivago

Regrsja kwanty-
lowa

Centralna Pol-
ska

* opinie zamieszczane

w r6znych mediach
spolecznosciowych
majg rézny wplyw

na ceny w hotelach
réznego standardu
(ekonomicznych, klasy
§redniej i luksusowych)

* w przypadku hoteli
ekonomicznych wysokie
oceny sg premig za
stosowanie niskich cen,
w przypadku hoteli
luksusowych wysokie
oceny sg uzasadnieniem
dla stosowania
wyzszych cen

Soler i in.
[2018]

TripAdvisor

Regresja liniowa

Barcelona, Ma-

dryt

* dla ogélnej oceny online
hotelu najwieksze
znaczenie maja
uslugi dodatkowe
i udogodnienia w hotelu

Torres
iin.

[2015]

TripAdvisor

Wielokrotna re-
gresja liniowa

USA

* wysoko$c i liczba
ocen online wplywaja
pozytywnie na §rednig
warto$é transakcji
online

Zhang
iin.

[2011]

TripAdvisor

Regresja liniowa

Nowy Jork

¢ dla hoteli
ekonomicznych ocena
jakosci ustug jest
najbardziej znaczacym
wyznacznikiem cen, za$
dla hoteli luksusowych
- lokalizacja i jako§é
uslug

Zré6dlo: Opracowanie wlasne.

Source: Own elaboration.
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wych z wykorzystaniem danych z mediéw spotecznoéciowych zyskuja coraz
wiekszg grupe zwolennikow i sg dyskutowane w literaturze przedmiotu na
szeroka skale (tab. 1). Gléwna tematyka prowadzonych badan sa czynniki
wplywajace na sprzedaz ustug hotelowych, w konsekwencji przekladajgce
sie na wynik finansowy przedsiebiorstw hotelowych [Blal, Sturman 2014;
Soler i in., 2018]. G. Viglia i in. [2016] wykazali pozytywny wplyw ocen on-
line na wskaznik obtozenia hotelu. Ponadto ustalono, ze na oblozenie ho-
telu ma takze wplyw liczba ocen niezaleznie od §redniego wyniku hotelo-
wych opinii. Z kolei Phillips i in. [2015] potwierdzili, ze negatywne opinie
0 hotelu w sposéb bezposredni wplywajg na ceny oferowanych ustug. Im
gorsze opinie online, tym wyzsze sg oczekiwania gosci dotyczace obnizenia
ceny za pokdj.

Dotychczas prowadzone w Polsce badania z wykorzystaniem danych
z mediéw spoleczno§ciowych w turystyce dotyczyly gtéwnie nowoczesnego
marketingu i promocji miast i regionéw turystycznych [Bietuszko 2015; Ge-
barowski 2011; Lambertini, Theus 2016; Pawlicz 2015] oraz hoteli [Kach-
niewska 2013], procesu planowania turystycznego [Delinska 2018; Zajadacz
2017], jak rowniez analizy wizerunku [Stopczynska 2014; Zasina 2018] lub
atrakcyjnoS$ci obszaréw miejskich [Majewska i in., 2016]. Natomiast braku-
je zdecydowanie empirycznych studiéw, w tym geograficznych, dotyczacych
wykorzystania mediow spolecznosciowych przez sektor hotelarski. Niniej-
sze badanie stuzy¢ ma wypelnieniu zdiagnozowanej niszy badawczej.

Metodyka badania

Celem niniejszego artykulu jest okre§lenie oddzialywania réznorodnych
czynnikoéw geograficznych na ocene i popularno§é hoteli w wybranych me-
diach spolecznos$ciowych. Kryteriami wyboru mediéw spoleczno$ciowych
byla ich popularnos$é oraz mozliwosé dokonywania oceny dziatalnosci hoteli
przez goSci. Wstepna selekcje mediéw przeprowadzono na podstawie prze-
gladu literatury [Liu, Park 2015; Xiang, Gretzel 2010] i wlasnego rozezna-
nia dziatalno§ci mediow spolecznosciowych w Polsce, nastepnie wybrano te,
z ktorych najchetniej korzystali hotelarze w centralnej Polsce. Wybér umoz-
liwito weczeéniejsze sprawdzenie liczno$ci opinii online o przykladowych ho-
telach. Wérod analizowanych mediéw wymienié nalezy: Booking.com (ser-
wis e-posrednika turystycznego, gdzie hotele oceniane sa wylacznie przez
faktycznych goéci), TripAdvisor (serwis poswiecony ocenie produktéw tu-
rystycznych, gdzie w procesie oceny nie jest wymagane potwierdzenie ko-
rzystania z ustugi), Trivago (serwis turystyczny bazujacy na meta-analizie
zasob6w pochodzacych z innych mediéw spolecznos$ciowych), Facebook (naj-
bardziej ogblne i jednoczeénie popularne medium spolecznoéciowe) oraz Go-
ogleMaps (najbardziej popularny serwis informacji przestrzennej).
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W badaniu uwzgledniono wszystkie 193 skategoryzowane hotele dzia-
lajace w lipcu 2017 roku w centralnej Polsce, a wiec w granicach nastepuja-
cych podregionéw statystycznych: miasto £.6dz, podregion 16dzki, piotrkow-
ski, ptocki, radomski, sieradzki, skierniewicki i zyrardowski, uwzglednione
w Centralnym Wykazie Obiektow Hotelarskich udostepnianym przez Mi-
nisterstwo Sportu i Turystyki. Analizy ograniczono jednak do 118 obiek-
tow, ktore korzystaly ze wszystkich wskazanych wyzej mediéw spoltecznos-
ciowych (ryc. 1).

Podstawowa metodg zbierania danych byla inwentaryzacja kartogra-
ficzna hoteli i kwerenda nastepujacych zrédet danych: 1) Centralny Wy-
kaz Obiektéw Hotelarskich, 2) strony internetowe wybranych mediow spo-

hotele oceniane we wszystkich badanych
kanatach mediéw spotecznosciowych

pozostate hotele
——— granice podregiondw statystycznych

granice powiatow

skiemiewicki

zyrardowski .

Ryec. 1. Skategoryzowane hotele zlokalizowane w centralnej Polsce w 2017 roku
Fig. 1. Star-ranked hotels located in Central Poland in 2017

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji kartograficznej hoteli dziatajacych
w centralnej Polsce w lipcu 2017 roku.

Source: Own elaboration based on cartographic inventory of hotels located in Central Poland
in June 2017.
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fecznosciowych - tj. Booking.com, Facebook, GoogleMaps, TripAdvisor oraz
Trivago. W wyniku badan ustalono nastepujace dane dotyczace wszystkich
hoteli: 1) adres, na podstawie ktérego okres§lono wspoélrzedne geograficzne
lokalizacji hoteli oraz wartosci zmiennych opisujacych odlegto$é hoteli od:
wezléw transportowych, osrodkéw administracji publicznej, konkurencyj-
nych hoteli i atrakeji turystycznych, 2) kategorie wyrazong liczbg gwiazdek,
3) érednig warto§¢ ocen oraz liczbe ocen w poszczegélnych mediach spo-
fecznosciowych, 4) rodzaj lokalizacji. Dodatkowo postuzono sie Bazg danych
obiektow topograficznych (BDOT) Glownego Urzedu Geodezji i Kartografii,
z ktorej zaczerpnieto informacje dotyczgce jednostek podzialu administra-
cyjnego kraju, jak rowniez wykazem atrakcji turystycznych Polskiej Orga-
nizacji Turystycznej. Badania terenowe autorzy zrealizowali we wspoélpra-
cy ze studentami kierunku ,,Turystyka i rekreacja” na Wydziale Nauk Geo-
graficznych Uniwersytetu L.6dzkiego przy wsparciu Regionalnej Organizacji
Turystycznej Wojewodztwa L.odzkiego.

Aby zrealizowac zalozony cel badawczy zbudowano pietnascie semiloga-
rytmicznych modeli objasniajacych zmiennos¢: 1) liczby ocen hoteli w me-
diach spolecznosciowych, 2) sredniej wysokoS§ci ocen hoteli w mediach spo-
tecznoéciowych oraz 3) tgcznie uwzglednionych ocen i ich liczby; oddziel-
nie dla kazdego rodzaju analizowanych mediéw spotecznosciowych. Wsrod
geograficznych zmiennych objasniajacych analizowano: 1) rodzaj lokaliza-
¢ji (migjska lub wiejska), 2) odleglo$é od najblizszego wezla transportowe-
go (drogowego, kolejowego lub lotniczego), 3) §rednia odleglos¢ od trzech
najblizej polozonych atrakcji turystycznych, 4) odleglo$é od centrum wiek-
szego oSrodka administracyjnego (miasta powiatowego) oraz 5) érednig od-
legtoé¢ od trzech najblizej potozonych, konkurencyjnych hoteli. Zmienng
kontrolna uwzgledniong w badaniu byla kategoria hoteli.

Wyniki badan i dyskusja

Najpopularniejszym spoéréd badanych kanaléw upowszechniajacych
oceny analizowanej grupy hoteli dzialajacych w centralnej Polsce byt Boo-
king.com (por. tab. 2). Niezaleznie od wybranego medium, oceny bada-
nych hoteli dokonane przez internautéw wskazywaly na relatywnie do-
bry odbiér ustug hotelowych w regionie (ok. 80% warto$ci maksymalnej
skali ocen). Nie jest zaskakujace, ze w badanej populacji wiekszo§¢ hote-
li stanowily obiekty zlokalizowane w miastach (ok. 70%). Mimo ze $red-
nie odleglosci hoteli od punktéw wezltowych (wezly transportowe, atrak-
cje turystyczne, centra administracyjne czy obiekty konkurencyjne) byty
relatywnie duze (miedzy 5 a 9 km), to jeszcze wieksza byta dyspersja tych
wielkoé§ci. Potwierdza to istnienie dwoch typow lokalizacji hoteli w cen-
tralnej Polsce: 1) obiektéw skoncentrowanych w kluczowych punktach
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o najwiekszym znaczeniu administracyjnym i turystycznym oraz o wy-
sokiej dostepnosci komunikacyjnej, jak rowniez 2) obiektéw zlokalizowa-

nych peryferyjnie.

Tab. 2. Podstawowe statystyki opisowe zmiennych objasnianych i objasniajgcych uwzglednio-
nych w badaniach

Tab. 2. Descriptive statistics of investigated variables, both those dependent and independent

Zmienna Srednia | Minimum | Maksimum Odchylenie
standardowe

Booking.com, Liczba ocen 4177 16,0 1902,0 449,3
Booking.com, Srednia ocena 8,3 6,7 9,3 0,5
w skali 2,5-10
Facebook, Liczba ocen 129,1 1,0 1334,0 176,0
Facebook, Srednia ocena w skali 44 1,0 5,0 0,5
1-5
GoogleMaps, Liczba ocen 88,8 12,0 580,0 93,2
GoogleMaps, Srednia ocena 41 3,1 4,7 0,4
w skali 1-5
TripAdvisor, Liczba ocen 72,7 1,0 941,0 133,1
TripAdvisor, Srednia ocena w skali 3,9 2,5 5,0 0,5
1-5
Trivago, Liczba ocen 269,7 21,0 1397,0 296,4
Trivago, Srednia ocena w skali 80,9 72,0 91,0 4,0
1-100
Kategoria 29 1,0 5,0 0,7
Rodzaj lokalizacji (miasto = 1, 0,7 0,0 1,0 0,5
wie§ = 0)
Odleglosé od najblizszego wezla 8,8 0,2 35,9 10,5
transportowego (km)
Srednia odlegtosé od trzech 6,4 0,1 29,2 6,1
najblizszych atrakcji
turystycznych (km)
Srednia odlegloéé od centrum 5,8 0,0 34,8 6,3
najblizszego miasta powiatowego
(km)
Srednia odlegto$é od trzech 5,0 0,3 30,2 5,2
najblizszych hoteli (km)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji kartograficznej hoteli dziatajacych
w centralnej Polsce w lipcu 2017 roku.

Source: Own elaboration based on cartographic inventory of hotels located in Central
Poland in June 2017.
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Obszarami koncentracji hoteli, a co za tym idzie obszarami wystepo-
wania najwiekszej liczby opinii, byly najwieksze miasta centralnej Polski
(ryc. 2). Zdecydowang wiekszo$¢ ocen odnotowano w hotelach najwiekszego
miasta w badanym terenie — Lodzi (az 54.764 spos$rod wszystkich 112.905
opinii opublikowanych w badanych mediach spoleczno$ciowych). Wéréd in-

$rednia wartos¢ znormalizowanych (do
przedziatu 0-10) ocen wazona liczbg ocen

s
P 5.01-75

2,51-5,0
£25

| | brak obiektow

Liczba ocen

D 27 000

granice powiatow

Ryec. 2. Liczba ocen i §rednia warto$¢ znormalizowanych ocen wazona liczbg ocen
wystawionych badanym hotelom zlokalizowanym w powiatach centralnej Polski
w analizowanych mediach spoteczno$ciowych
Fig. 2. Number and average value of normalised online ratings weighted by number of online
ratings regarding the investigated hotels located in counties of Central Poland, published in
studied social media
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji kartograficznej hoteli dziatajacych
w centralnej Polsce w lipcu 2017 roku.

Source: Own elaboration based on cartographic inventory of hotels located in Central Poland
in June 2017.
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nych miast o zaréwno duzej liczbie hoteli, jak i duzej liczbie opinii o hote-
lach publikowanych w mediach spolecznoSciowych, wymienié nalezy row-
niez Czestochowe, Plock, Piotrkow Trybunalski, Pabianice i Radom.

Poréwnanie ocen uzyskanych w réznych mediach spolecznoéciowych
mozliwe byto dzieki ich znormalizowaniu do przedzialu od 0 do 10. Niezalez-
nie od analizowanego medium, najwyzsze oceny uzyskaly hotele zlokalizo-
wane w zachodniej czeSci wojewodztwa t6dzkiego, przede wszystkim w po-
wiatach sieradzkim, wielunskim i laskim. Warto zwrdéci¢ uwage, ze sg to ob-
szary o relatywnie mniejszej atrakcyjnosci turystycznej niz pozostale tereny
centralnej Polski. Zainteresowanie turystéw oferta hoteli na wskazanym ob-
szarze zalezne jest zatem przede wszystkim od atrakcyjnosci samych obiek-
tow, w mniejszym za$ stopniu zalezy natomiast od atrakcyjnosci lokalizacji.

Zmienno$¢ liczby ocen hoteli w mediach spotecznosciowych zalezna byta
w glownej mierze od standardu oferowanych ustug, jak réwniez od dostepno-
§ci komunikacyjnej hoteli (tab. 3). Najszersze spektrum zmiennych geograficz-
nych umozliwilo wyjasnienie zmiennoéci liczby ocen publikowanych na Go-
ogleMaps. Oprécz wspomnianych zmiennych, istotnym czynnikiem oddziatu-
jacym na liczbe opinii byla rowniez odlegloéé od obiektéw konkurencyjnych.
Warto wyjasnié, ze GoogleMaps jako jedyne z badanych mediéw prezentuje
treéci, ktore uzytkownicy generuja w kontekScie stricte przestrzennym. War-
to wskazac, ze czynniki geograficzne pozwolily wyjaéni¢ zmiennosc liczby ocen
hoteli w zakresie od niespelna 13 (GoogleMaps) do ponad 30% (TripAdvisor).

Znaczenie kategorii hotelu dla liczby opinii publikowanych w serwi-
sach spolecznoSciowych mialo pozytywny, ale zréznicowany charakter. Ho-
tele wyzszych kategorii to czesciej hotele sieciowe, majace wieksze doswiad-
czenie w wykorzystywaniu mediéw spolecznosciowych w komunikacji mar-
ketingowej. Wzrost standardu o 1 gwiazdke powoduje wzrost liczby opinii
o niespetna 20% w przypadku serwisow takich jak Booking.com lub Trivago
iaz o blisko 85% w przypadku serwisu TripAdvisor. Przynajmniej czesSciowo
dysproporcje te wyjasni¢ mozna zréznicowang liczbg opinii opublikowanych
w wymienionych serwisach.

Na liczbe ocen publikowanych w mediach spotecznosciowych pozytywnie
wplywa réwniez dostepnos$¢ komunikacyjna. Zaleznie od analizowanego me-
dium, wraz ze wzrostem odlegloéci od najblizszego wezta komunikacji drogo-
wej, kolejowej lub lotniczej o 1 km, odnotowano spadek liczby opinii o 1-3%.
Mozna ostroznie wnioskowac, ze najlepiej skomunikowane obiekty przycia-
galy prawdopodobnie najwiekszg liczbe gosci, co posrednio oddzialywalo na
liczbe ocen. Jak wspomniano wyzej, w przypadku GoogleMaps dla liczby opi-
nii o hotelu miala réwniez znaczenie odleglo$¢ od obiektéw konkurencyjnych.
Wzrost §redniej odleglosci od trzech najblizszych hoteli o 1 km oznaczat spa-
dek liczby opinii 0 4%. Powyzsze wyniki i przestrzenna specyfika serwisu Go-
ogleMaps potwierdzaja znaczenie przestrzennej réznorodnosci jako elementu
decydujacego o konkurencyjnos$ci ustug hotelowych [Napierata 2018b].
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Tab. 3. Semilogarytmiczne modele wyjasniajace zmienno§é liczby ocen wystawionych badanym
hotelom zlokalizowanym w centralnej Polsce, w analizowanych mediach spoleczno$ciowych
Tab. 3. Semi-logarithmic models estimating volatility of online rating quantity for hotels

located in Central Poland, among the investigated social media channels

Determinanty Parametry zmiennych (poziom istotnosci statystycznej
zmiennych) w modelach wyjasniajacych
logarytmowang zmiennos¢ liczby ocen hoteli
w mediach spolecznosciowych

Booking. | Facebook Google- TripAdvi- Trivago

com Maps sor
Stata 5,456280 | 2,268760 | 3,585878 | 1,538613 | 5,046040
(0,00000) | (0,00005) | (0,00000) | (0,00670) | (0,00000)
Kategoria 0,182228 | 0,749550 | 0,316452 | 0,849216 | 0,199080

(0,13288) | (0,00000) | (0,00111) | (0,00000) | (0,09660)
Rodzaj lokalizacji (miasto 0,191370 | -0,178380 | -0,230466 | —0,095250 | 0,018460

=1, wie§ = 0) (0,43600) | (0,53700) | (0,23297) | (0,75090) | (0,93920)
Odleglo$é od najblizsze- -0,026352 | -0,011640 | -0,011965 | -0,021247 | -0,014140
go wezla transportowe- (0,00459) | (0,28000) | (0,09710) | (0,05900) | (0,11850)
go (km)

Srednia odlegto$é od -0,037423 | 0,025270 | 0,003977 | -0,043394 | -0,038810

trzech najblizszych atrak- (0,17309) (0,43400) (0,85310) (0,19630) (0,15250)
¢ji turystycznych (km)

Srednia odleglosé od cen- | 0,003196 | 0,018250 | 0,015227 | -0,003563 | —0,010880
trum najblizszego miasta (0,87736) (0,45500) (0,34999) (0,88810) (0,59480)
powiatowego (km)
Srednia odlegloéé od -0,036439 | -0,04974 | -0,040732 | -0,020556 | —0,024380
trzech najblizszych hote- | (0,22594) | (0,16100) | (0,08574) | (0,57550) | (0,41090)
li (km)

Wspblezynnik determi- 0,29740 0,21100 0,12720 0,30230 0,22520
nacji

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie inwentaryzacji kartograficznej hoteli dziatajacych
w centralnej Polsce w lipcu 2017 roku.

Source: Own elaboration based on cartographic inventory of hotels located in Central Poland
in June 2017.

Oszacowane modele pozwolily wyja$ni¢ zmiennos$é $redniej wysokosci
ocen hoteli w przedziale od ponad 8 (Facebook) do ponad 25% (TripAdvi-
sor) (tab. 4). Wysoko$¢ ocen w mediach spoteczno$ciowych zdeterminowana
byla przede wszystkim standardem hoteli, ktorych te oceny dotyczyly. Pod-
niesienie kategorii o 1 gwiazdke oznaczalo, ze hotel otrzymywat o niespelna
3% lepsze oceny w Trivago i az o blisko 9% lepsze oceny w serwisie TripAd-
visor. Ciekawym jest jednak, ze praktycznie zadna zmienna geograficzna
nie byla istotna dla éredniej wysokosci ocen hoteli publikowanych w me-
diach spolecznos$ciowych. Wyjatkiem byta blisko$é obiektéw konkurencyj-
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nych. Wzrost éredniej odleglosci od trzech najblizszych hoteli o 1 km ozna-
czal spadek éredniej oceny o niespelna 1% w serwisie TripAdvisor. Blisko§é
konkurencji implikuje zatem pozytywny odbiér jakosci ustug oferowanych
przez hotel. Klienci moga postrzegaé¢ zatem konkurencje jako czynnik sty-
mulujacy jakos$é ustug hotelowych.

Ostatnia grupa oszacowanych modeli miala na celu wyja$nienie zmien-
noéci lacznie rozpatrywanych liczby i §redniej wartosci publikowanych
w mediach spoleczno$ciowych ocen hoteli dzialajacych w centralnej Polsce

Tab. 4. Semilogarytmiczne modele wyjasniajace zmienno$¢ éredniej wartosci ocen wystawionych
badanym hotelom zlokalizowanym w centralnej Polsce, w analizowanych
mediach spolecznosciowych

Tab. 4. Semi-logarithmic models estimating volatility of average value of online ratings
for hotels located in Central Poland, among the investigated social media channels

Determinanty Parametry zmiennych (poziom istotnosci
statystycznej zmiennych) w modelach wyjasniajacych
logarytmowana zmiennos$é sredniej wartosci ocen
hoteli w mediach spolecznosciowych

Booking. | Facebook Google- TripAdvi- Trivago

com Maps sor
Stata 1,991863 | 1,340730 | 1,261768 | 1,085634 | 4,313000
(0,00000) | (0,00000) | (0,00000) | (0,00000) | (0,00000)
Kategoria 0,042111 | 0,039510 | 0,047563 | 0,086274 | 0,026120

(0,00000) | (0,05270) | (0,00005) | (0,00000) | (0,00003)
Rodzaj lokalizacji (miasto | 0,009254 |-0,016146 | 0,002460 | 0,015606 | 0,008875

=1, wie§ = 0) (0,56100) | (0,69470) | (0,91400) | (0,59200) | (0,46700)
Odlegto$é od najblizszego | 0,000130 | 0,001446 | 0,000510 |-0,000863 | -0,000070
wezla transportowego (0,82700) | (0,34570) | (0,54600) | (0,42600) | (0,87700)
(km)

Srednia odlegtosé od 0,000792 | -0,001088 | 0,002463 | 0,003732 | 0,000307
trzech najblizszych (0,65600) | (0,81240) | (0,33100) | (0,25100) | (0,82100)
atrakcji turystycznych

(km)

Srednia odlegtosé od 0,000693 | 0,000143 |-0,001914 | 0,001187 | 0,000548
centrum najblizszego (0,60600) | (0,96720) | (0,31800) | (0,62900) | (0,59400)
miasta powiatowego (km)

Srednia odlegto$é od -0,002600 | 0,003690 |-0,000106 |-0,006027 |-0,001620

trzech najblizszych hoteli | (0,18300) | (0,46360) | (0,96900) | (0,09200) | (0,27800)
(km)

Wspblczynnik determinacji | 0,21900 0,08341 0,17830 0,25230 0,15740

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji kartograficznej hoteli dziatajacych
w centralnej Polsce w lipcu 2017 roku.

Source: Own elaboration based on cartographic inventory of hotels located in Central Poland
in June 2017.
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(tab. 5). Modele pozwolily wyjasnié od blisko 15 (GoogleMaps) do blisko 33%
(TripAdvisor) zaobserwowanej zmiennosci badanego zjawiska. Warto podkre-
§li¢, ze oddzialywanie na zmultiplikowana liczbe i wysoko§é ocen hoteli od-
notowano przede wszystkim w przypadku kategorii hoteli. Wyzsza katego-
ria hotelu implikowata jednocze$nie wiekszg liczbe ocen, jak i wyzszg $rednig
ocene. Wéréd zmiennych geograficznych istotnymi okazaly sie dostepnoéé ko-
munikacyjna oraz (w mniejszym stopniu) blisko$¢ konkurujacych hoteli. Oba
wymienione czynniki mialy stymulujacy charakter dla réwnoczeénie rozpa-
trywanej liczby i éredniej ocen hoteli w mediach spotecznoéciowych. Wzrost

Tab. 5. Semilogarytmiczne modele wyjaéniajace zmienno$¢ iloczynu liczby i §redniej wartoSci
ocen wystawionych badanym hotelom zlokalizowanym w centralnej Polsce, w analizowanych
mediach spolecznosciowych

Tab. 5. Semi-logarithmic models estimating volatility of multiplied effect of quantity and aver-
age value of online ratings regarding hotels located in Central Poland, among the investigated
social media channels

Determinanty Parametry zmiennych (poziom istotnosci
statystycznej zmiennych) w modelach wyjasniajacych
logarytmowana zmiennos$é Sredniej wartosci ocen
hoteli w mediach spolecznosciowych

Booking. | Facebook Google- TripAdvi- | Trivago

com Maps sor
Stala 7,448143 | 3,609490 | 4,847645 | 2,624247 | 9,359130
(0,00000) | (0,00000) | (0,00000) | (0,00000) | (0,00000)
Kategoria 0,224339 | 0,789060 | 0,364014 | 0,935489 | 0,225200

(0,06671) | (0,00000) | (0,00019) | (0,00000) | (0,06290)

Rodzaj lokalizacji (miasto 0,200623 | -0,194530 | —-0,228006 | -0,079644 | 0,027330
=1, wie§ = 0) (0,41719) | (0,52300) | (0,23744) | (0,79290) | (0,91090)

Odleglo$é od najblizszego -0,026223 | -0,010190 | -0,011455 | -0,022110 | —-0,014210
wezla transportowego (km) | (0,00506) | (0,36900) | (0,11163) | (0,05210) | (0,12000)

Srednia odlegloéé od trzech | —0,036631 | 0,024180 | 0,006440 | —0,039662 | —0,038510

najblizszych atrakeji (0,18509) | (0,47700) | (0,76407) | (0,24240) | (0,15930)
turystycznych (km)

Srednia odlegloéé od 0,003889 | 0,018390 | 0,013314 | -0,002376 | —0,010330
centrum najblizszego (0,85200) | (0,47500) | (0,41309) | (0,92610) | (0,61660)

miasta powiatowego (km)

Srednia odlegtoéé od trzech | —0,039039 | -0,046050 | —0,040838 | —0,026583 | —0,026000
najblizszych hoteli (km) (0,19760) | (0,21700) | (0,08459) | (0,47400) | (0,38480)

Wspblczynnik determinacji 0,30040 0,21170 0,14720 0,32740 0,22860

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie inwentaryzacji kartograficznej hoteli dziatajacych
w centralnej Polsce w lipcu 2017 roku.

Source: Own elaboration based on cartographic inventory of hotels located in Central Poland
in June 2017.
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odlegloéci zaréwno od weztéw transportowych, jak i od najblizej polozonych
obiektow konkurencyjnych powodowal zmniejszenie zmultiplikowanej licz-
by i wysokosci ocen hoteli. Jednoczesne dgzenie do duzej liczby pozytywnych
ocen jest zatem ulatwione w przypadku obiektéw dobrze skomunikowanych,
korzystajacych jednocze$nie z tzw. efektu aglomeracji.

Wnioski

Oszacowane modele wyjaénily zmienno§¢ badanej liczby i éredniej war-
toSci ocen w mediach spoleczno$ciowych w niewielkim stopniu. Wnioskowaé
zatem mozna, ze wybor lokalizacji determinuje skorzystanie z konkretnej
ushugi noclegowej, ale nie oddzialuje na ocene jakoSci. Na zjawisko mozna
tez spojrzeé z przeciwnej strony. Funkcjonowanie w bardziej atrakcyjnej lo-
kalizacji nie zwalnia hotelarza z dbalosci o jako§¢ oferowanych uslugi z per-
spektywy klientéw nie jest usprawiedliwieniem ustug oferowanych w niedo-
statecznej jakosSci. Interesujace jest, ze modele charakteryzujace sie najwyz-
szymi wspo6leczynnikami determinacji, niezaleznie od badanych zmiennych
obja$nianych, uzyskano w przypadku serwisow TripAdvisor i Booking.
com. Podkres§li¢ nalezy, ze sa to media dedykowane turystom, dla ktérych
kontekst geograficzny ma z zalozenia zdecydowanie wieksze znaczenie niz
w przypadku innych uzytkownikow Internetu, co potwierdzaja wyniki uzy-
skane przez Casalé i in. [2015].

Wsréd zmiennych obja$niajacych liczbe ocen ustug hotelowych w cen-
tralnej Polsce dokonanych w mediach spolecznosciowych, najistotniejszym
analizowanym czynnikiem geograficznym byta dostepno§é¢ komunikacyj-
na, a w dalszej kolejnoéci blisko§¢ konkurencji. Wydaje sie, ze oba czyn-
niki decyduja bezposrednio o atrakcyjnosci hoteli, poSrednio za$ przekla-
daja sie na liczbe opinii wystawianych o hotelach w mediach spotecznos-
ciowych. W badaniu nie identyfikowano natomiast statystycznie istotnych
geograficznych determinant Sredniej wysokosci ocen hoteli publikowanych
w mediach spoteczno§ciowych. Wyjatkiem w tym zakresie byl pozytywny
wplyw bliskosci obiektéw konkurencyjnych na badang $rednig wysoko§é
ocen. Mozna ostroznie twierdzié, ze blisko§¢ konkurencji stymuluje ko-
rzystniejszy odbior jakosci ustug oferowanych przez hotel. Przestrzenny
kontekst konkurencji jest dla klientéw czynnikiem stymulujacym jako§é
ustug hotelowych.

W zwiazku z tym, ze zarzadzanie mediami spoleczno$ciowymi jest
wspolczesnie jednym z kluczowych obszaréw komunikacji marketingowe;j
prowadzonej przez przedsiebiorstwa hotelarskie, przedstawione wyniki
badan powinny uwrazliwi¢ osoby odpowiedzialne za zarzadzanie media-
mi spolecznosSciowymi w praktyce gospodarczej na geograficzny kontekst
dzialalno$ci.
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GEOGRAPHICAL DETERMINANTS OF QUANTITY
AND RATING OF ONLINE HOTEL REVIEWS
IN CENTRAL POLAND
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Abstract

Purpose. The aim of this enquiry is to determine the impact of various geographical factors on
the rating and popularity of hotels in selected social media.

Method. Research was conducted for all 193 star-ranked hotels operating in July 2017, in cen-
tral Poland. However, analysis covered only those establishments which used all considered
online review sources (118 star-ranked hotels). The criteria for the selection of social media
were their popularity and the ability to rate the hotel by the guests. The analysed social media
channels include: Booking.com, GoogleMaps, Facebook, TripAdvisor and Trivago. To achieve
the research objective, 15 semi-logarithmic models were estimated to explain the variability of:
1) number of hotel reviews posted on social media sites, 2) average hotel ratings in social me-
dia, and 3) multiplied effect of quantity and average value of online hotel ratings; separately
for each type of analysed social media. The following geographical explanatory variables were
considered: 1) type of location (urban or rural), 2) distance from closest transport modes (road,
rail and air), 3) distance to the nearest tourist attractions, 4) distance from the closest adminis-
trative centre, 5) distance from the nearest competing hotels. The hotel star-rank was a control
variable included in the study.

Findings. Among the analysed explanatory variables, the most important geographical factor
conditioning the number of hotel service quality assessments in central Poland on social media
sties was communication accessibility, and then, the closeness of competing hotels. Regardless of
the type of social media, no significant influence of practically any of the analysed geographical
determinants on the average value of ratings in social media was identified.

Research and conclusions limitations: The models explained the observed variability of
variables, finding hotel ratings in social media to be at an insignificant level, between 8% and
33%.

Practical implications. Social media management is currently one of the key areas of mar-
keting communication run by hotel enterprises. This article should make those who are re-
sponsible for managing social media in business practice more focused on geographical context.
Originality. The article is the first known attempt to the authors to assess geographical fac-
tors affecting the rating and popularity of hotels in social media.

Type of paper. The article presents findings from empirical research.

Keywords: social media, online reviews, geographical factors, hotel.
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TRESCI GENEROWANE PRZEZ
UZYTKOWNIKOW INTERNETU
JAKO ZRODLO WIEDZY O WIZERUNKU
MIEJSCA DOCELOWEGO PODROZY
NA PRZYKLADZIE MIASTA KOLOBRZEG

Elzbieta Wagsowicz-Zaborek*
Abstrakt

Cel. Ocena czynnik6w wywierajacych wplyw na ksztaltowanie wizerunku miejsca docelowe-
go podroézy, wyrazonych w treéciach generowanych przez uzytkownik6w Internetu. Dostepne
analizy wskazuja, ze podstawowymi Zrédlami wiedzy na temat miejsc docelowych sa: przekaz
ustny (w tym publikowany w tre$ciach generowanych przez Internautéow) oraz dane zawarte
w sieci. Wobec rosnacego nieprzerwanie dostepu do Internetu, nie sposdb przecenié zawar-
tych w nim danych. Szczegblne wyzwanie stanowi sposéb ich przeszukiwania, gromadzenia
oraz analizy.

Metoda. Badanie przeprowadzone zostalo w oparciu o metode analizy treSci (content analysis
- CA). Badano tresci generowane przez uzytkownikéw platform TripAdvisor, Zoover i Twitter
na temat miasta Kolobrzeg. W celu pozyskania danych postuzono sie robotem indeksujacym
(web crawler).

Wyniki. Przeprowadzone badania wskazuja na uzyteczno$¢ metody analizy treSci w ocenie
czynnikow ksztaltujgcych wizerunek miejsca docelowego podrézy. Ocena tresci publikowanych
w analizowanych serwisach pozwala na identyfikacje pozytywnego wizerunku Kolobrzegu. Na-
jistotniejszymi czynnikami w ocenie wizerunku miasta Kolobrzeg okazuja sie atrakcje tury-
styczne oraz wydarzenia, a takze oferta gastronomiczna i baza noclegowa.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badaniu poddane zostaly tylko treéci publikowane
w otwartych platformach internetowych, niewymagajacych logowania oraz dostepu do ukry-
tych danych. Przeanalizowane zostaly jedynie tresci tekstowe, bez publikowanych zdjec i gra-
fik. Uzyskane wyniki odnoszg sie do jednej miejscowosci i do tre§ci wygenerowanych z trzech
wybranych serwiséw spoleczno$ciowych, co sprawia, ze nie mozna ich uogélni¢ na wszystkie
miejsca docelowe podrézy.

Implikacje praktyczne. Badanie identyfikuje mozliwe obszary, na ktére warto zwrdcié szcze-
gb6lng uwage w procesie kreacji wizerunku miejsca docelowego podrézy. Otrzymane wyniki
moga zosta¢ wykorzystane przez jednostki samorzadu terytorialnego oraz organizacje tury-
styczne odpowiedzialne za promocje. Moga stanowié takze podstawe do opracowania materia-
16w promocyjnych przez przedsiebiorcow turystycznych pragnacych dopasowaé oferte do ocze-
kiwan odbiorcy.

Oryginalnos$é pracy. Badania dotyczace wizerunku miejsc docelowych oparte sg najczeSciej
na metodach kwestionariuszowych i pozyskiwaniu bezpo$rednich opinii adresatéw oferty. Ba-
danie przeprowadzone przez autorke oparte jest na analizie tresci opinii wyrazonych i opubli-

* Dr; Szkola Gtéwna Handlowa, Kolegium Gospodarki Swiatowej, Instytut Miedzyna-
rodowego Zarzadzania i Marketingu, Katedra Biznesu Miedzynarodowego; e-mail: ewasowi@
sgh.waw.pl.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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kowanych przez Internautéw, co pozwala na multiplikacje zrédet informacji. Otrzymane wyni-
ki pozwolily na okre§lenie najistotniejszych czynnikéw majgcych wplyw na ksztaltowanie wi-
zerunku miasta Kolobrzeg.

Rodzaj pracy: artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: tresci generowane przez uzytkownikow, UGC, wizerunek miejsca docelowe-
go podrdzy, analiza tresci.

Wprowadzenie

Intensywny rozwdj mediéw spolecznosciowych i treSci generowanych
przez uzytkownikéw (UGC - User Generated Content) w Internecie dostar-
cza ogromnej ilosci informacji, ktére pozwalaja na bezposrednie ustalenie
do$wiadczen, opinii i odczu¢ turystow i nabywcoéw ustug turystycznych [Ma-
rine-Roig, Clavé 2015]. Ogélna liczba danych generowanych w mediach spo-
fecznosciowych nie jest obecnie liczona juz ani w terabajtach, ani nawet pe-
tabajtach, ale w exabajtach! i ciagle roénie. Szybki rozwdj aplikacji web 2.0,
wykorzystywanych przez internautéow, ktére umozliwiaja dwustronna ko-
munikacje w podrézach i turystyce, doprowadzil takze do powstania ogrom-
nej iloéci tresci generowanych przez uzytkownikéw internetowych o hote-
lach, miejscach docelowych podrézy i ustugach turystycznych.

Podczas procesu podejmowania decyzji konsumpcyjnych, w tym przy
podejmowaniu decyzji o wyjezdzie, potencjalni klienci mogg uzyskaé dostep
do tej duzej puli danych, ktéra mozna wykorzystaé w ocenie alternatywnych
rozwiazan. Proces wyszukiwania informacji ulatwiajg wyszukiwarki — strony
internetowe, ktore pelnig funkcje zlozonych systeméw klasyfikacji, kate-
goryzujacych kazda napotkana strone w sieci. Latwo§é, z jaka konsumen-
ci mogg pozyskiwa¢ dane sprawila, ze Internet stal sie zorientowanym na
uzytkownika, nieprzebranym ich repozytorium. W rezultacie, zamiast ko-
rzystaé z formy prezentacji narzuconej przez marketingowca (np. na oficjal-
nych stronach www), uzytkownik zyskuje kontrole nad catym procesem po-
zyskiwania wiedzy [O’Connor 2008]. Poszukuje informacji tam, gdzie jest to
dla niego najwygodniejsze i dostarcza najwiekszej korzysci.

Istotna jest takze kwestia zaufania do zrédla informacji. Ocena wiary-
godnosci stanowi podstawe decyzji o jej wykorzystaniu. Szczegdlnie tresci
generowane przez uzytkownikéw, treSci opracowane przez samych konsu-
mentow, zyskaly na wiarygodnosci jako bezstronny i godny zaufania wktad
w proces decyzyjny [Sweeney i in. 2008]. Rowniez K-H. Yoo i U. Gretzel
[2007] stwierdzili, ze recenzje innych podréznych sa czesto postrzegane
przez czytelnikow jako bardziej aktualne, zabawne i wiarygodne niz infor-
macje dostarczane przez dostawcoéw ustug turystycznych.

1 Petabajt =1.000.000.000.000.000 (biliard) bajtéw; exabajt =1.000.000.000.000.000.000
(trylion) bajtow.
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Wielu autoréw jest zgodnych co do wplywu UGC na wizerunek miejsca
docelowego podroézy i zachowania nabywecze [Stepchenkova, Morrison 2008;
dJalilvand i in. 2012; Koltringer, Dickinger 2015; Hidalgo i in. 2014; Marine-
-Roig 2015; Niezgoda 2017, Nowacki 2017].

TresSci tworzone przez uzytkownikow dotyczace turystyki

Technologie informatyczne zmienily sposob podrézowania i przygoto-
wania wyjazdu. Podrézujacy nie polegaja juz tak czesto jak w przeszloéci
na przewodnikach opracowanych przez ekspertéw (czesto z nieaktualnymi
informacjami lub papierowymi mapami), aby nawigowaé po swoim celu po-
droézy. Zamiast tego majg teraz mozliwoéé natychmiastowego dostepu do in-
formacji w Internecie w postaci przewodnikéw Buzzfeed, Youtube, recenzji
TripAdvisor oraz zdjeé podréznych przedstawiajacych odwiedzane miejsca —
Instagram. C. Koltringer i A. Dickinger [2015] podkre§laja, ze UGC sa naj-
bogatszym i najbardziej zr6znicowanym zrédtem informacji online.

Zgodnie z raportem TripAdvisor, najwazniejszym zrodlem informacji
przy wyborze miejsca docelowego podrézy jest w dalszym ciggu przekaz ust-
ny (38% wskazan). Na drugim miejscu, przy zblizonym poziomie wskazan,
znalazly sie tresci generowane przez innych podrézujacych (35%), na trze-
cim — treSci tworzone w sieci przez rodzine i krewnych (22%), a w dalszej
kolejnosci informacje umieszczane przez firmy i instytucje (13%) [TripBa-
rometer 2016, s. 21].

Technologie mobilne takze wplynely na charakter i czas, w ktérym po-
drézni korzystaja z informacji [Tussyadiah 2016]. Dostep w czasie rzeczy-
wistym do pomocnych wskazowek, w tym takze informacji pochodzacych od
turystow, ostatecznie zmienil sposéb podejScia do planowania podrézy, szu-
kania inspiracji, dokonywania rezerwacji. Rozwdj Web 2.0, w tym mediéw
spolecznosciowych i stron internetowych generowanych przez uzytkowni-
kow umozliwil podréznym komunikacje, interakcje i ksztaltowanie relacji
z miejscami docelowymi, firmami zwigzanymi z turystyka i innymi podré6z-
nikami [Hudson, Thal 2013]. Postep technologiczny doprowadzil takze do
znaczgcej zmiany roli podréznych z pasywnych odbiorcéw na aktywnych
twoércow informacji [Wang i in. 2014]. Obecnie tury$ci bowiem juz nie tylko
biernie konsumuja (np. czytaja i pobieraja) tresci zwigzane z ich przeszlymi
i przyszlymi podrézami w sieci, ale aktywnie uczestniczg w tworzeniu, udo-
stepnianiu i rozpowszechnianiu tresci online poprzez zamieszczanie histo-
rii, zdje¢ i filméw zwigzanych z podrdzami.

Szczegblnie widoczne jest to w mediach spoteczno§ciowych, ktére obej-
muja rozne platformy internetowe, umozliwiajace tworzenie i wymiane tre-
§ci. Mozna je podzieli¢ na nastepujace typy [Gandomi, Haider 2015]:

* sieci spoteczno$ciowe (np. Facebook i LinkedIn),
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* blogi (np. Blogger i WordPress),
* mikroblogi (np., Twitter),
* wiadomoéci spoleczne (np. Reddit),
* spoleczne zakladki (np. Dmail),
* udostepnianie mediéw (np. Instagram i YouTube),
* wiki (np. Wikipedia),
* strony z pytaniami i odpowiedziami (np. Yahoo! i Ask.com),
* przeglad miejsc (np. Zoover, TripAdvisor).
Zgodnie z raportem Tripadvisor [2016], istnieje zréznicowanie zacho-
wan turystow odnosnie do miejsca umieszczania rekomendacji online w za-
leznoéci od wieku (patrz tab.1).

Tab. 1. Czy przekazales/a$ jakiekolwiek informacje o swojej ostatniej podréozy w jeden
z nastepujacych sposobéw? (Baza: wszyscy respondenci 36444)

Tab. 1. Did you share any information about your most recent trip in any of the following
ways? (Base: All respondents 36444)

Zachowania turystow wiek

razem 18-34 35-54 55+
Umieszczanie opinii na TripAdvisor 44% 88 108 117
Umieszczanie zdjeé na Fecebooku 43% 118 92 64
Zmiana statusu na Facebooku w zwigzku z podréza | 29% 120 92 54
Zameldowanie w lokalizacji na Facebook 24% 124 91 45
Umieszczanie zdje¢ na Instagramie 24% 162 57 20
Umieszczanie zdjeé¢ na TripAdcisor 22% 99 104 85
Umieszczanie filméw na Facebooku 11% 126 99 54
Umieszczanie opinii na stronach www obiektow 11% 99 90 99
noclegowych
Umieszczanie opinii na Booking.com 10% 99 109 89
Umieszczanie zdjec¢ na platformie Twitter 8% 149 62 37
Umieszczanie tresci na innych serwisach z 6% 99 116 82
rekomendacjami
10% wiecej niz $rednia 10% mniej niz $rednia

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podst.: [TripBarometer 2016].
Source: Own elaboration based on: [TripBarometer 2016].

Wyniki badan H. Alcazar, S. Pinero i R. de Maya [2014] oraz R. Ja-
lilvand, M. Samiei, N. Dini, B.Yaghoubi, M. Parisa [2012] sugeruja, ze do-
step do UGC ma znaczacy wplyw na wizerunek miejsca docelowego podréozy
jak réwniez na przyszle zachowania turystéow. Odnalezienie i wykorzysta-
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nie tresci generowanych przez uzytkownikoéw na potrzeby badan rynkowych
identyfikujacych potrzeby klientéw i generujacych sugestie dotyczace ulep-
szen oferty to obecnie jedno z kluczowych zadan dla wspétczesnych firm [Si-
gala 2008].

Wizerunek miejsca docelowego podrozy

Pojecie wizerunku badane jest od wielu dziesiecioleci przez autoréow
z réznych dyscyplin naukowych. W turystyce pierwsze badania dotyczace
wizerunku pojawialy sie w latach 70. ubiegtego wieku [Mayo 1973]. Od
tego czasu wielu autoréw podejmowalo zagadnienie wizerunku miejsca do-
celowego i jego wplywu na zachowania turystow, okreslajac jego ztozonosé,
subiektywno§¢ i nieuchwytny charakter [por. Olszewska 2000; Karwowski
2002; Meyer 2005; Wasowicz-Zaborek 2007; Jaskowiec 2008; Nawrocka,
2013]. Wspomniane cechy nastreczajg problemy w jednolitej operacjonali-
zacji konstruktu wizerunku miejsca docelowego, ktéry zawiera co najmniej
dwa charakterystyczne elementy — poznawczy (kognitywny) i emocjonalny
(afektywny) [Stepchenkova, Morrison 2008; Baloglu, Brinberg 1997; Ba-
loglu, McCleary 1999]. Element poznawczy odnosi sie do wiedzy i przeko-
nan o miejscu docelowym, podczas gdy element emocjonalny odnosi sie do
uczu¢ i wrazen towarzyszacych turyscie. Polgczenie elementu kognitywne-
go i afektywnego okreéla tzw. globalny wizerunek [Baloglu i Mccleary, 1999].

Ph. Kotler, C. Asplund, I. Rein oraz D. Haider [1999] definiuja wize-
runek miejsca jako ,,... sume przekonan, idei i wrazen, jakie ludzie majg
z danego miejsca. Wizerunki reprezentuja uproszczenie duzej liczby skoja-
rzen i informacji zwigzanych z miejscem” [Kotler i in. 1999, s. 20]. Szrom-
nik [2007, s. 134] dodaje, ze wizerunek to ,,... caloksztalt subiektywnych
wyobrazen rzeczywistoéci, ktére wytworzyty sie w umystach ludzkich, jako
efekt percepcji, oddzialywania §rodkéw przekazu i nieformalnych przeka-
z6w informacyjnych”. Podkre§la tym samym istotno§¢ informacji docie-
rajacych do turysty. Wizerunek miejsca docelowego jest rozwijany zatem
miedzy innymi poprzez zlozony proces uczenia sie i wymiany informacji
[Wenger 2008]. Dlatego warte uwagi sg wspoéldzielone informacje, dostep-
ne na platformach internetowych, za posrednictwem ktérych turysci ko-
munikujg sie ze soba.

Glinska [2011] dokonata przegladu modeli badania wizerunku miasta
1 na podstawie niektérych z nich okre§lila liste najczesciej wykorzystywa-
nych atrybutéw majacych wplyw na wizerunek miejsca docelowego podrozy:

— mozliwo$¢ uprawiania réznych aktywnosci turystycznych,
— krajobraz, otoczenie,
— przyroda,
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- atrakgcje kulturalne,

— zycie nocne i rozrywka,
— baza handlowa (shopping facilities),
— informacja turystyczna,
— baza sportowa,

— komunikacja publiczna.
— baza noclegowa,

— baza gastronomiczna,

— poziom cen, koszty,

— klimat,

— mozliwosci relaksu,

— dostepnoéé (otwartosc),
— bezpieczenstwo,

— interakcje spoleczne,

— postawy mieszkancow,
— oryginalnoég,

— poziom jakosci uslug.

Na tej liscie znalazly sie zaréwno atrybuty, ktore mozna zaliczy¢ do ele-
mentow kognitywnych, jak i afektywnych. Przytoczone atrybuty postuza au-
torce w dalszej czeSci do opracowania profilu semantycznego analizowanej
miejscowosci — Kotobrzegu. W pierwszym etapie przeanalizowana zostanie
waga poszczeg6blnych atrybutéw w opiniach uzytkownikéw serwisu Zoover,
TripAdvisor i Twitter na podstawie czestoSci ich wystepowania w komenta-
rzach. W dalszej kolejnosci, w profilu ujety bedzie stopien pozytywnego i ne-
gatywnego odniesienia do poszczegolnych kategorii.

Metoda badania

Podstawowym celem badania bylo okre§lenie najwazniejszych elemen-
tow wizerunku miejsca docelowego podrézy oraz weryfikacja i prezentacja
mozliwo§ci wykorzystania treSci generowanych przez uzytkownikow sieci
jako zrodia informacji dla oceny wizerunku. Przedmiotem analizy byl wi-
zerunek miasta Kolobrzeg. Wyb6r miejscowoSci podyktowany byl specyfika
miejsca, ktore odwiedzane jest przez turystow caly rok, a ktorego polozenie
nad Morzem Baltyckim, nagromadzenie waloréw turystycznych, szczeg6l-
ne warunki klimatyczne i rozbudowana infrastruktura umozliwiaja obstu-
ge roznych grup docelowych. Ponadto miejscowosé jest bardzo licznie od-
wiedzana. Co roku jest to okolo miliona 0s6b [Infomator miejski, 2019]. Od
wielu lat powiat kolobrzeski utrzymuje sie na trzecim miejscu w Polsce (po
Warszawie i Krakowie) pod wzgledem liczby udzielonych noclegow. W 2017
roku bylo to 4 627,3 tys. [GUS 2018].
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Badanie przeprowadzone zostalo w oparciu o metode analizy tresci
(content analysis), ktora jest metoda badawczag stosowang w naukach spo-
fecznych i jest powszechnie wykorzystywana do badan nad réznymi form-
ami komunikacji miedzyludzkiej, w tym dokumentéw pisemnych, fotografii,
filméw i plikéw audio. W ostatnich latach coraz wiecej badan w dziedzinie
turystyki bylo opartych na metodzie analizy tresci. Haslo content analysis in
tourism na platformie Google Scholar daje okoto 1,9 mln wyszukan (dostep
20.02.2019). W polskiej literaturze badania dotyczace wizerunku miejsc do-
celowych z wykorzystaniem metody analizy tresci prowadzili miedzy innymi
A. Niezgoda [2017] i M. Nowacki [2017]. W niniejszym badaniu analizie
poddano treéci generowane przez uzytkownikéw (UGC) serwiséw interne-
towych Zoover i Tripadvisor oraz tresci z platformy spoteczno§ciowej Twit-
ter. W przypadku dwéch pierwszych serwiséw, analizie poddano komentarze
w jezyku polskim zwigzane ze stowem kluczowym Kolobrzeg. W przypadku
Twittera nie wprowadzono réznicowania jezykowego, natomiast ograniczo-
no horyzont czasowy do roku 2018 i dwoch pierwszych miesiecy 2019 roku.

W celu pozyskania danych postuzono sie robotem indeksujacym (web
crawler), bedacym rozszerzeniem przegladarki Chrome oraz oprogramowa-
niem Octophrase. W przypadku platformy Zoover hasto Kolobrzeg daje 31
wyszukan ogélnych opinii (stan na 20.02.2019), z ktérych wszystkie zosta-
Iy pobrane i poddane dalszej analizie. W przypadku Tripadvisor hasto Koto-
brzeg wystapilo lacznie w 15443 komentarzach we wszystkich kategoriach
atrakcji turystycznych, restauracji, obiektéw noclegowych, §rodkéw trans-
portu oraz forum dyskusyjnego. W kategorii najpopularniejsze atrakcje tu-
rystyczne znajduje sie 25 pozycji (patrz tab. 2). Czes$é z nich dotyczy tej samej
atrakcji np. Kotobrzeg Cathedral i Bazylika Katedralna Wniebowziecia Naj-
Swietszej Marii Panny. W celu okreslenia rankingu popularnosci postuzono
sie liczbg komentarzy dotyczacych poszczegdlnych atrakeji (patrz tab. 2). Do
dalszej analizy pobrano opinie na temat trzech najliczniej komentowanych
atrakcji, czyli molo, latarni morskiej i katedry.

Nastepnie przeanalizowana zostala kategoria restauracje. Tripadvisor
zawiera recenzje 132 restauracji wraz z ocenami punktowymi. Podobnie
w przypadku kategorii hotele analizie poddano obiekty zawierajace opinie
(99) i okre§lono éredni poziom oceny.

Natomiast z platformy Twitter, po eliminacji tre$ci niezwigzanych
z turystyka, do analizy wlgczono 39 obserwacji, wraz z liczbg komentarzy,
polubien i udostepnien. Pozyskane ze wszystkich trzech serwiséw komen-
tarze poddane zostaly wstepnej analizie modulem TextMining w pakiecie
Statistica w celu okre§lenia czestoSci uzytych stéw. W toku redukcji da-
nych, z listy wygenerowanych wyrazéw usuniete zostaly spdjniki, przy-
imKki i zaimki oraz niektore liczebniki, a synonimy i wyrazy bliskoznaczne
zostaly pogrupowane w jedng zmienng. Oczyszczone i zredukowane dane
zostaly poddane dalszej analizie za pomoca programu SPSS (analiza czyn-
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Tab. 2. Liczba komentarzy dotyczacych atrakeji turystycznych w serwisie TripAdvisor

Tab. 2. Number of comments concerning tourist attractions in TripAdvisor

Atrakeja korI;;l:lﬂ)aarzy

1 | Molo w Kolobrzegu 711
2 | Latarnia w Kolobrzegu 526
3 | Muzeum Oreza Polskiego 180
4 | Port Morski Kolobrzeg 165
5 | Kolobrzeg Cathedral® 152
6 | Miasto Myszy 109
7 | Muzeum 6D 104
8 | Pomnik Za§lubin Polski z Morzem 99
9 | Ratusz Miejski Kolobrzeg 65
10 | Seebrucke Kolberg* 54
11 | Bazylika konkatedralna Wniebowziecia Najswietszej Maryi Panny 42
12 | Plaza Centralna 40
13 | Pomnik Sanitariuszki 37
14 | Patria Colbergiensis Muzeum 23
15 | Park Rozrywki Zieleniewo 21
16 | Ukryta Kraina 20
17 | Baszta Lontowa 19
18 | Muzeum Miasta Kolobrzeg 18
19 | Park im. Stefana Zeromskiego 14
20 | Muzeum Figur Woskowych 13
21 | Museum Im Rathaus® 8

22 | Galeria Hosso 5

23 | Kolobrzeski Skansen Morski 5

24 | Park im. Jednosci Narodowej 3

25 | Park miejski Plac 18 Marca 2

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych TripAdvisor.com (dostep: 20.02.2019).

Uwaga: nazwy atrakecji wskazane zostaly z zachowaniem pisowni oryginalnej wprowadzonej
przez Internautéw.

Source: Own elaboration based on data from TripAdvisor.com (accessed on: 20.02.2019).

Note: the names of the attractions are indicated with the original spelling introduced
by the Internet users.

3 Ttum. Katedra w Kotobrzegu.
¢ Molo w Kotobrzegu.
5 Muzeum w Ratuszu.
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nikowa oraz analiza regresji metoda stepwise). W ostatnim etapie opraco-
wany zostal profil semantyczny Kolobrzegu, ktory stanowi wizualizacje
wizerunku miejscowo$ci w oparciu o liste wskazanych we wcze$niejszej
cze$ci opracowania atrybutow.

Wyniki

Ponizej zaprezentowane zostana wyniki analizy treSci publikowanych
przez uzytkownikow platformy Zoover, TripAdvisor i Twitter.

Zoover

Niezalezna platforma wymiany informacji turystycznych nalezy do naj-
wiekszych serwiséw tego typu w Europie. Uczestnicy maja szanse oceniac
regiony, miejscowosci i miejsca noclegowe poprzez system dodawania pun-
koéw i pozostawiania opinii. Mozliwa jest takze publikacja plikéw wizualnych
i multimedialnych. Wyszukiwarka umozliwia odnalezienie interesujacego
miejsca w celu dokonania przegladu umieszczonych recenzji. Uzytkownicy
majg takze mozliwo$é dodawania nowych miejsc. Zgodnie z informacjg za-
wartg w serwisie zoover.pl na platformie dostepnych jest 1,4 miliona opinii
dotyczacych 270 tys. miejsc noclegowych (apartamentéw, kempingow, hoteli,
doméw wakacyjnych, parkéw wakacyjnych i statkow pasazerskich), miejsc,
atrakcji turystycznych oraz plaz na catym §wiecie (dostep 20.02.2019).

Otrzymane w toku wstepnej analizy 243 stowa kluczowe z platformy
Zoover zostaly przypisane przez autorke do odpowiednich kategorii czynni-
kow determinujacych wizerunek miejsca docelowego podrozy:

Tab. 3. Kategorie grupujace slowa kluczowe w komentarzach na platformie Zoover
Table 3. Keyword categories in comments posted on the Zoover platform

Kategoria ko;i::llt):rzy Kategoria korlriZfllt):rzy

opinie 91 hatas 9
atrakcje 78 wydarzenia 8
grupa docelowa i osoby 30 poziom cen, koszty 6
towarzyszace

pogoda 24 spokdj/cisza 6
rozrywka i zycie nocne 22 dostepnosc 5
baza gastronomiczna 21 pora roku 5
miejsca 19 baza handlowa 4
przyroda 17 infrastruktura 3
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Cd. Tab. 3.
miasto 15 sport 3
wakacje 13 spacerowanie 2
uzdrowisko 12 tlok 2
odpoczynek 12 obstuga 1
baza noclegowa 12

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z platformy Zoover pobranych 20.02.2019.
Source: Own elaboration based on data from the Zoover platform downloaded on 20.02.2019.

Najliczniejszg kategorie stanowig opinie. Przypisane zostaly tu gléwnie
przymiotniki opisujgce odczucia i emocje. Wykorzystujac stowa kluczowe
przypisane do tej kategorii wygenerowano chmure wyrazow, ktora stanowi
wizualizacje sposobu postrzegania miasta Kolobrzeg przez autoréw komen-
tarzy umieszczonych na platformie. Wielkos$ci czcionek sg proporcjonalne do
czesto§ci wystepowania danego stowa we wszystkich komentarzach.

X
Qb/r 90/94»

Rye. 1. Opinie na temat miasta Kotobrzeg na platformie Zoover
Figure. 1. Opinions about Kolobrzeg on the Zoover platform

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie czestosci wystepowania stéw kluczowych
przypisanych do kategorii ,,opinie” zawartych w komentarzach na platformie Zoover
pobranych 20.02.2019.

Source: Own elaboration based on the frequency of opinion keywords found in comments
posted on the Zoover platform downloaded on 20.02.2019.
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Analiza wyrazéw (ryc. 1) wskazuje na pozytywny obraz Kolobrzegu na
platformie Zoover. Przewazajg okreslenia nacechowane pozytywnie, jak np.
duzo, polecam, piekne, idealnie, cudowne, §wietnie, milo, ciekawe, dobrze.
Wéréd nielicznych negatywnych okre§len pojawily sie takie jak: brak, skar-
zyli, smutne, tragedia. Przywolywane byly one jednak zdecydowanie rza-
dziej i zapewne maja niewielki wplyw na ogdlny obraz miasta.

W analizowanych recenzjach mozliwa byta identyfikacja grup docelo-
wych dla ktérych, moze by¢ adresowana oferta Kotobrzegu. W wielu recen-
zjach autorzy oceniali przydatnoéé atrakcji dla dzieci i rodzin. Na drugim
miejscu wskazano osoby mlode. Komentarze sugerujg takze podrézowanie
w grupie znajomych lub przyjaciél. Autorzy dostrzegajg duza grupe obco-
krajowcow odwiedzajacych miejscowosé (szczegdlnie z Niemiec). Okreslenie
schorowani, ktore pojawia sie raz w komentarzach, odnosi sie do uzdrowi-
skowego charakteru miejscowosci (patrz ryc. 2).

Wskazanie grup docelowych pozwala odbiorcy — czytelnikowi na ocene
dopasowania miejsca do wlasnych potrzeb i oczekiwan. Wérod kategorii zna-
lazla sie takze pora roku. Autorzy komentarzy uzywali okre§len: lato, letni

TURYS TG

meDZlcz'

v)

Ryec. 2. Grupy docelowe miasta Kotobrzeg na podstawie komentarzy na platformie Zoover
Figure 2. Target groups for the city of Kolobrzeg based on the comments from the Zoover
platform

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie czestoSci wystepowania slow kluczowych, przypi-
sanych do kategorii ,,grupa docelowa” zawartych w komentarzach na platformie Zoover po-
branych 20.02.2019.

Source: Own elaboration based on the frequency of keywords categorised as “target group”
in comments posted on the Zoover platform downloaded on 20.02.2019.
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i wrzesien. Swiadezy to o tym, ze w takim okresie najprawdopodobniej od-
bywali oni swoje wizyty w Kolobrzegu. Wéréd pozyskanych opinii nie bylo
ani jednego okreslenia dotyczacego pozostalych pér roku. Oznacza to, ze ze-
brane komentarze i wnioski réwniez powinny by¢ odnoszone raczej do let-
niej oferty miasta.

Po wyeliminowaniu trzech oméwionych powyzej kategorii, mozliwe jest
ustalenie listy zagadnien, ktore byly poruszane przy ocenie pobytéw w Koto-
brzegu. Jak zostalo to zaprezentowane w tabeli 3, najliczniej komentowane
i wspominane sg szeroko pojete atrakcje, w dalszej kolejnoSci pogoda, roz-
rywka i wyzywienie. Liste atrakcji wymienianych w komentarzach z plat-
formy Zoover przedstawia ponizsza tabela.

Tab. 4. Atrakcje wymienione w komentarzach z platformy Zoover

Tab. 4. Attractions mentioned in comments posted on the Zoover platfrom

Atrakeja kOIlIizlzll::rZy Atrakeja korﬁzrzllt,:rzy
wydarzenia 9 Bazylika Wniebowziecia NMP 2
uliczny performance 6 promenada 2
molo 5 Park linowy 1
latarnia morska 4 Park 1
rowery 3 Ratusz Miejski 1
widoki 3 Amfiteatr 1
Muzeum Oreza Polskiego 2 port 1

Miasto myszy 1

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych z platformy Zoover pobranych 20.02.2019.
Source: Own elaboration based on data from the Zoover platform downloaded on 22.02.2019.

Najliczniej wspominana kategoria wydarzenia obejmuje zar6wno orga-
nizowany w Kolobrzegu Festival ,Sunrise”, jak i inne wydarzenia kultural-
ne w tym przedstawienia teatralne. Kategoria uliczny performance dotyczy
glownie wystepoéw i pokazéw na promenadzie i moze by¢ polaczona z kate-
goria promenada, co wskazuje na wazno$¢ tego miejsca i duzy jego wplyw na
odbiér miasta w opiniach uzytkownikéw platformy. Sposrod obiektéw naj-
liczniej komentowane bylo molo i latarnia. Te dwie atrakcje sg tez najczes-
ciej oceniane na platformie Tripadvisor.com.

W komentarzach pozyskanych z platformy Zoover kategoria baza ga-
stronomiczna rasuje sie jako wazna i czeSciej komentowana niz zakwate-
rowanie. Autorzy opisywali zaréwno konkretne placowki gastronomiczne
(,,Ulubionym miejscem na positki zostala ... i .... Pierwsza idealna lokacja
przy deptaku z widokiem na morze i niesamowity wybor w menu. ... ma naj-
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smaczniejsze smazone ryby. Na deser to tylko do ... gdzie tez jest taras wido-
kowy a wewnqtrz bajkowo, kolorowo, dopasowana bossa nova muzyka i mila
obstuga”), jak i komentowali temat ogdlnej dostepnosci i réznorodnosci ofer-
ty. Podkreélane byly takze jako§¢ serwowanych potraw i zgodnos$¢ z mor-
skim charakterem miejscowosci. Wérdéd najczeSciej wymienianych potraw
pojawialy sie ryby i zupa rybna. W tej kategorii pojawila sie jedyna negatyw-
na opinia dotyczaca braku wyzywienia dedykowanego dla dzieci: ,,...Nie ma
knajpy/restauracji zeby podawali jakies pozywne zupy, na czym nam zalezato
z uwagi na dzieci...”.

W kategorii baza noclegowa podkre§lana byla réznorodnosé placéwek
i niewielkie problemy ze znalezieniem wolnego miejsca: ,,w Kolobrzegu za-
kwaterowanie nie jest zbyt skomplikowane mysle, ze wystarczq 2 telefony
I mozna spedzi¢ wakacje na ktore kazdego jest sta¢” oraz ,wbrew pozorom
mozna znaleZc¢ wiele atrakcyjnych ofert na nocleg” czy ,,niczego mi nie brako-
wato, Swietne zakwaterowanie, mita obstuga”, ,,kwatery mile zaskakujg czy-
stoscig i komfortem”.

Bardzo istotnym czynnikiem branym pod uwage przez opiniodawcow
byla pogoda. Miata ona wplyw na ogélny obraz i ocene pobytu w Kolobrze-
gu. Warunki klimatyczne i pogodowe sg poza kontrola decydujacych o kre-
owaniu wizerunku miejscowoSci, niemniej jednak odgrywajg ogromna role.

Przedstawione dotychczas analizy komentarzy internautéw pozwalajg
na identyfikacje Kolobrzegu jako miasta z licznymi atrakcjami, dostarczaja-
cymi rozrywki, ale takze stwarzajacego szanse na odpoczynek, gdzie osoby
w réznym wieku mogg odnalezé oferte dla siebie oraz miasta, w ktérym taczo-
na jest funkcja nadmorskiego kurortu i uzdrowiska. Internauci jednak pod-
kreslajg takze negatywne strony, jakimi jest tlok i halas, zwlaszcza w okoli-
cy promenady i molo. Dodatkowo w jednej z wypowiedzi pokreslono wysoki
poziom cen ,,... raczej dla turystéw niemieckich, wspdiczuje mieszkancom...”,
w innej natomiast pojawilo sie odwrotne stwierdzenie ,,...ceny niewygorowa-
ne, mozna zjesc tanio i smacznie”, ... zakwaterowanie dosé tanio”.

TripAdvisor.com

Zgodnie z informacja zawartg na stronie www.tripadvisor.com, plat-
forma zawiera obecnie ponad 730 milionéw recenzji i opinii obejmujacych
najwiekszy na $wiecie wybor ofert podrozy dotyczacych okolo 8,1 miliona
miejsc noclegowych, linii lotniczych, do$wiadczen i restauracji. TripAdvisor
oferuje swoim uzytkownikom rézne mozliwosci przekazywania tresci. Naj-
bardziej widoczna i oczywista jest forma tekstowych recenzji dla hoteli, re-
stauracji i atrakcji, z mozliwoscia dodawania zdjec i filméw. Recenzje zazwy-
czaj zawieraja oceny, ale TripAdvisor umozliwia uzytkownikom takze ocene
ocen innych uzytkownikéw (np. ,,nie zgadzam sie z Twojg opinig”) bez ko-
nieczno$ci opisywania swojego stanowiska. W zakladce listy podrézy autor
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wypowiedzi rekomenduje aktywno$ci dla danego miejsca docelowego. Mozli-
we jest takze zadawanie pytan i udzielanie odpowiedzi.

TripAdvisor rozpoznaje aktywnych czlonkéw, przypisujac im ,gwiazd-
kowe odznaki”. Uczestnicy wykazujacy wysokg aktywno§¢ dotyczaca danego
miejsca docelowego otrzymuja etykiete Destination Expert. System ocenia-
nia uczestnikow pozwala na zwiekszenie wiarygodnoSci ich tresci w oczach
pozostatych uzytkownikéw serwisu.

Analiza tresci umieszczonych na TripAdvisor pozwala na identyfikacje
og6lnej oceny infrastruktury i walorow miejscowosSci. Atrakcje najczesciej
komentowane moga by¢ utozsamiane z tymi, ktore sg najbardziej popularne
i najczesciej odwiedzane przez turystow. Te z mniejszg liczbg komentarzy sg
mniej znane. Lista atrakcji rekomendowanych na TripAdvisor w duzej mie-
rze pokrywa sie z tymi, ktére wskazywali jako warte odwiedzenia recenzen-
ci z platformy Zoover.

Najczesciej komentowanymi atrakcjami turystycznymi w Kolobrze-
gu sa: molo, latarnia morska, Bazylika konkatedralna Wniebowziecia Naj-
Swietszej Maryi Panny, Muzeum Oreza Polskiego, Port Morski, Miasto My-
szy i Muzeum 6D. Wszystkie one byly komentowane minimum 100 razy.
Okreslenie popularnoéci poszczegdlnych atrakcji moze okazaé sie przydat-
ne w projektowaniu przekazu promocyjnego. Maja one takze najistotniejszy
wplyw na kreowanie wizerunku miejscowosci. Osoby dodajgce opinie w ser-
wisie, mogg takze oceni¢ poszczegdlne obiekty za pomocg pieciostopniowe;j
skali, gdzie ocena 5 jest najlepsza. Wszystkie 25 komentowanych atrak-
¢ji otrzymalto od uzytkownikéw platformy wysokie oceny. Najnizsza ocene
3,5 przypisano Muzeum Miasta Kotobrzeg, Pomnikowi Zaslubin z Morzem
i Muzeum Figur Woskowych. Najwyzsza ocena przyznana zostala natomiast
Muzeum Patria Colbergiensis oraz Parkowi Stefana Zeromskiego. Pozostale
atrakcje otrzymaly Srednie oceny 4 lub 4,5.

W toku badania przeanalizowane zostaly bardziej szczegétowo komen-
tarze dotyczace trzech najczesciej komentowanych atrakcji, w celu identyfi-
kacji czynnikéw, na ktére najwieksza uwage zwracali autorzy opinii.

W badaniu opinii dotyczacych kolobrzeskiego molo, po redukcji otrzy-
mano liste 148 slow kluczowych, ktére zapisano w postaci zmiennych zero-
jedynkowych - jesli dane stowo wystepowalo w opinii danego respondenta
warto§¢ zmiennej wynosita 1, je§li stowo bylo nieobecne, warto§¢ zmienne;j
wynosita 0. Ligczenie opisano w ten sposéb 711 komentarzy, co stanowi li-
czebno§é wykorzystanej proby. Aby zredukowaé liczbe stéw kluczowych po-
przez grupowanie w kategorie bliskoznaczne zastosowano analize czynni-
kowa metodg gltéwnych sktadowych z rotacjg Varimax. Dzieki tej procedu-
rze mozliwe bylo wyodrebnienie nastepujacych kategorii, na ktére zwracali
uwage opiniodawcy (patrz tab. 5)

Przeprowadzona analiza miata na celu redukcje zmiennych dla wska-
zania opinii i wyrazen, ktore sg najistotniejsze we wszystkich badanych ko-
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Tab. 5. Kategorie wyodrebnione na podstawie opinii uzytkownikéw TripAdvisor dotyczacych
mola w Kolobrzegu (analiza czynnikowa metoda glownych skladowych z rotacjg Varimax)
Tab. 5. Categories in the opinions of TripAdvisor users regarding the Kolobrzeg pier
(factor analysis with the principal components method and Varimax rotation)

L. % wyjasnio- | skumulowany
Komponent wartoscl nej wariancji | % wariancji
wlasne? calkowitej calkowitej
widok na latarnie, plaze i port 3,019 1,556 1,556
trzeba zobaczyé 2,844 1,542 3,098
oéwietlenie wieczorem 2,715 1,495 4,593
kawa i lody 2,580 1,433 6,026
morska bryza 2,489 1,376 7,402
punkt obowigzkowy 2,345 1,376 8,778
kawiarnia na koncu 2,249 1,349 10,128
o kazdej porze dnia i roku 2,237 1,320 11,447
szum fal 2,107 1,294 12,742
odpoczynek na fawkach 2,085 1,280 14,021
jedna z atrakcji 2,036 1,275 15,297
bezplatne wejscie 2,029 1,254 16,551
bar 1,963 1,236 17,787
przyjemne chwile 1,936 1,225 19,012
doskonale 1,909 1,219 20,232
zdjecia 1,782 1,194 21,426
piekne i czyste 1,751 1,163 22,588
turysci 1,708 1,157 23,745
warto 1,689 1,153 24,899
cudowne miejsce wypoczynku 1,626 1,143 26,042
blisko innych atrakeji 1,600 1,138 27,180
blisko restauracji 1,586 1,136 28,316
raz duzy, raz maly tlok 1,564 1,131 29,447
nowsze niz w Sopocie 1,522 1,124 30,571

6 WartoSci wlasne (eigenvalues) nalezy rozumieé jako skalary wektoréow wiasnych (eigen-
vectors) przy przeksztalceniach endomorficznych danej przestrzeni liniowej. W kontekscie ana-
lizy czynnikowej warto$ci wlasne otrzymywane sg dla kazdego z wektorow wlasnych odpo-
wiadajacych poszczegélnym czynnikom. Warto$é wlasna okre§la jak wazny jest dany czynnik
z punktu widzenia wyja$nianej wariancji w calym zbiorze zmiennych obserwowalnych. Jesli
warto$¢ wlasna przekracza jeden, dany czynnik wyjania wiecej wariancji niz jedna ustandary-
zowana zmienna obserwowalna i — zgodnie z kryterium Keisera — zazwyczaj jest wyodrebnia-
ny [Thabachnick, Fidell 2013, s. 622-625].
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spacery 1,510 1,117 31,688
mewy i pamiatki 1,497 1,112 32,800
$§wietna pogoda latem 1,494 1,103 33,904
dlugie i szerokie 1,430 1,099 35,002
mita obstuga 1,427 1,099 36,101
fale podczas wiatru 1,416 1,094 37,195
podziwianie morza 1,376 1,082 38,277
bramki 1,351 1,071 39,349
jod i powietrze 1,350 1,066 40,415
z dzieémi 1,330 1,060 41,475
super fajna atmosfera 1,252 1,032 42,507
bezpiecznie w §rodku knajpki 1,238 1,027 43,534
(podczas sztormu)

storice 1,230 1,025 44,559
nowoczesne 1,225 1,021 45,580

Zrédto: Opracowanie wlasne; dane wejéciowe pobrane z platformy TripAdvisor 20.02.2019.

Source: Own elaboration; data downloaded from TripAdvisor on 20.02.209.

mentarzach i jako takie moga potencjalnie by¢ wykorzystane w dzialaniach
promocyjnych.

Wyodrebnione czynniki reprezentuja 45,58% catkowitej wariancji wrod
wszystkich 148 oryginalnych zmiennych zerojedynkowych. Przypisane do
czynnikow etykiety sg wynikiem interpretacji na podstawie macierzy fadun-
kéw czynnikowych zrotowanych metodg Varimax.

Wiele analizowanych opinii wskazywalo na ocene mola w szerszym kon-
tekscie jego lokalizacji. Autorzy wspominali o pobliskiej promenadzie, plazy, la-
tarni i punktach gastronomicznych. Obiekt kojarzony jest z miejscem wypo-
czynku i szansg obcowania z przyroda o kazdej porze dnia i roku. Sporo uwagi
poswiecono takze punktom gastronomicznym zlokalizowanym na konicu mola.

Analiza 526 komentarzy dotyczacych latarni morskiej pozwolita po
wstepnej redukeji na identyfikacje 260 slow, ktore poddano dalszej redukcji
z zastosowywaniem analizy czynnikowej. Pozwolilo to na identyfikacje ka-
tegorii przedstawionych w ponizszej tabeli.

Wyodrebnione czynniki reprezentujg 32,418% calkowitej wariancji
wérod wszystkich 260 oryginalnych zmiennych zerojedynkowych. Wiekszo§é
kategorii w pozytywny sposob opisuje atrakcje, jakg jest latarnia morska.
Negatywne komentarze dotyczyly przede wszystkim konieczno$ci wspina-
nia sie wysoko na taras widokowy, co moze przysparzaé problemow osobom
starszym. Ponadto wskazano na nieprzyjemne odczucia zwigzane z nasilo-
nym, wiejacym wiatrem przy niekorzystnej pogodzie.
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Tab. 6. Kategorie wyodrebnione na podstawie opinii uzytkownikéw TripAdvisor dotyczacych la-
tarni morskiej w Kolobrzeg (analiza czynnikowa metoda gléwnych sktadowych z rotacjg Varimax)

Tab. 6. Categories in the opinions of TripAdvisor users regarding the Kolobrzeg lighthouse
(factor analysis with the principal components method and Varimax rotation)

% wyjasnionej skumulowany
Komponent Wartosci wlasne wariancji % wariancji
calkowitej calkowitej

ciekawy architektonicznie budynek 4,362 1,043 1,043
konieczno§é wejscia po schodach 3,673 1,015 2,059
mozliwo§é robienia zdjec 3,639 1,014 3,072
wyglad 3,560 0,970 4,043
lokalizacja przy porcie 3,408 0,937 4,979
obowigzkowy punkt widokowy 3,263 0,920 5,899
jedna z atrakcji polskiego wybrzeza 3,239 0,910 6,810
kazdy powinien 3,201 0,901 7,711
mozliwo§é obejrzenia panoramy 3,142 0,899 8,609
miasta

ma swoj klimat 3,062 0,899 9,508
mozliwo§é spedzenia milo czasu 3,028 0,894 10,402
widok na port i plaze 2,986 0,893 11,294
muzeum mineraléw w podziemiach 2,944 0,888 12,182
ceny 2,918 0,874 13,055
niska, brak problemu z wejSciem 2,801 0,872 13,928
przystepna cena 2,799 0,866 14,794
wystawa muszli 2,796 0,857 15,652
punkt obowiazkowy 2,715 0,847 16,498
niska 2,663 0,845 17,343
zbyt drogie bilety 2,561 0,824 18,167
pozycja obowigzkowa 2,482 0,820 18,987
pamiatki dla siebie i dziecka 2,436 0,809 19,796
miejsce do odwiedzenia 2,412 0,807 20,603
piekne widoki 2,263 0,797 21,400
pogoda 2,240 0,797 22,197
warto wej$¢ na gore 2,076 0,771 22,968
blisko morza 2,074 0,766 23,733
w poblizu molo 2,042 0,764 24,497
bilety 2,028 0,759 25,257
koniecznie trzeba 1,984 0,758 26,015
jedna z atrakcji 1,963 0,757 26,772
morze 1,899 0,736 27,508
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widok na statki w porcie 1,872 0,734 28,242
podczas spaceru 1,800 0,723 28,966
pieknie sie prezentuje z zewnatrz 1,788 0,717 29,682
zabytek 1,652 0,703 30,386
mozliwo§é spojrzenia na matle 1,521 0,689 31,075
budynki z perspektywy

dzieci 1,495 0,683 31,758
duzo pamiatek 1,243 0,660 32,418

Zroédto: Opracowanie wlasne; dane wej$ciowe pobrane z platfromy TripAdvisor 20.02.2019
Source: Own elaboration; data downloaded from TripAdvisor on 20.02.209.

Analogicznej analizie poddano 194 komentarze dotyczace Bazyliki Ka-
tedralnej Pw. Najswietszej Marii Panny. Po wstepnej redukgji, dalszej ocenie
poddano 237 stéw kluczowych otrzymujac nastepujace kategorie (patrz tab. 7)

Autorzy recenzji podkreslali historyczng wage zabytku oraz walory ar-
chitektoniczne, a takze jako§é rekonstrukecji po zniszczeniach wojennych.
W jednym z komentarzy pojawily sie takze niedogodno$ci zwiazane z zadu-
chem i nieprzyjemnym zapachem panujacym wewnatrz. Powodem do nieza-
dowolenia okazaly sie takze ,,na szczycie malutkie okienka, przez ktére ledwo
cos widaé” oraz brak oryginalnoSci ,,historycznie wielokrotnie odbudowany,
co odbito sie na wyglgdzie”.

Zidentyfikowane czynniki wskazujg na najwazniejsze, zdaniem tury-
stow, cechy poszczegblnych omoéwionych atrakcji (molo, latarnia, katedra),
ktore majg wplyw na ich zapamietanie, a przez to na koncowy wizerunek.

W dalszym etapie analizy obrazu Kolobrzegu na platformie TripAdvisor
wykorzystano oceny wystawione obiektom noclegowym oraz restauracjom.
Srednia ocena 99 obiektéw noclegowych (4819 opinii) to 3,89. Najnizsza
§rednig oceng byla 2 i otrzymal taka tylko jeden z obiektow. Pie¢ obiektow
oceniono $rednio na 2,5. Najwyzszg $rednig ocene 5 otrzymalo 12 obiektéw.
Wyzsza §rednig ocene na poziomie 4,07 otrzymaly kotobrzeskie restauracje.
W tej kategorii pozyskano 7333 recenzji. Po dwie restauracje zostaly ocenio-
ne na 11 2. Trzy restauracje otrzymaly érednie oceny 2,5, a 6 — 3,5. Pozosta-
fe sposérod 132 ocenionych restauracji otrzymaty oceny powyzej 3,5, w czym
osiemnascie restauracji otrzymalo ocene najwyzsza — 5.

Podsumowujac, opinie wskazane przez uzytkownikéw TripAdvisor,
podobnie jak mialo to miejsce w przypadku platformy Zoover, rysuja po-
zytywny obraz Kolobrzegu. Z racji wiekszej liczby wypowiedzi mozliwe
jest dostrzezenie, bardziej szczegétowych ocen i dodatkowych elementow
uwzglednianych w opiniach. Autorzy komentarzy na TripAdvisor rowniez,
jak w przypadku Zoover, w ocenach dokonali warto$ciowania atrakcji pod
katem dopasowania ich do potrzeb réznych grup docelowych — dzieci, oséb
mlodych i starszych.
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Tab. 7. Kategorie wyodrebnione na podstawie opinii uzytkownikéw TripAdvisor dotyczacych
Katedry w Kolobrzegu (analiza czynnikowa metodg gléwnych sktadowych z rotacjg Varimax)

Tab. 7. Categories in the opinions of TripAdvisor users regarding the Kolobrzeg cathedral
(factor analysis with the principal components method and Varimax rotation)

Komponent Wartosci % wy‘]'?énionej. ) slfuml'lgowany % .
wlasne | wariancji calkowitej | wariancji calkowitej
XIV-wieczny zabytek 10,266 4,131 4,131
zrekonstruowana 7,526 2,682 6,814
Swiatowej klasy zabytek 7,042 2,577 9,391
architektura 6,643 2,230 11,621
zabytek sakralny 6,279 2,221 13,842
zwiedzanie z przewodnikiem 6,216 2,118 15,960
gotyk 6,040 2,054 18,015
zabytkowe obiekty wewnatrz 5,831 1,917 19,931
wieza 5,497 1,886 21,817
budowla piecionawowa 5,346 1,837 23,655
monumentalna 5,056 1,835 25,489
kolumny odchylone od pionu 4,988 1,834 27,323
najpiekniejszy obiekt 4,777 1,755 29,078
najstarsza w Polsce chrzcielnica 4,665 1,750 30,828
taras widokowy 4,557 1,715 32,543
obowigzkowa 4,407 1,705 34,248
oltarz, organy, Swiecznik 4,312 1,692 35,941
ciekawe miejsce 4,198 1,667 37,607
piekne historyczne wnetrze 4,162 1,645 39,252
panoramiczny widok z wiezy 3,967 1,636 40,888
zniszczona w czasie II wojny Swiatowej 3,840 1,562 42,450
ciekawa historyczna budowla sakralna 3,788 1,526 43,976
jedna z polskich katedr 3,694 1,519 45,495
lokalizacja i inne atrakcje 3,553 1,502 46,997
jedna z atrakcji 3,473 1,487 48,483
niedostepna w czasie pobytu 3,196 1,451 49,935
monumentalna budowla obok ratusza 3,150 1,407 51,341
miejsca siedzace 2,741 1,198 52,540
witraze 2,296 1,071 53,611

Zrédto: opracowanie wlasne; dane wejSciowe pobrane z platformy TripAdvisor 20.02.2019.

Source: Own elaboration; data downloaded from TripAdvisor on 20.02.209.
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Twitter

Twitter jest platforma spolecznoSciowa umozliwiajaca tworzenie mi-
kroblogéw. Uzytkownicy moga dodawac kroétkie wiadomosci tekstowe (do
280 znakéw) nazywane twittami. Wiadomosci sg wy$wietlane na profilach
autor6éw. Zgodnie z raportem prezentujacym dane efektywnosci Twittera za
4 kwartal 2018 roku, $rednio dziennie z platformy korzystato 126 mln oséb,
miesiecznie 321 mln [Twitter.com 2018].

Z Twittera pobrano 39 postéw dotyczacych turystyki z roku 2018
i pierwszych dwoch miesiecy 2019 roku. 18 spoéréd nich dotyczylo wy-
darzen majacych miejsce w Kolobrzegu, 5 rekomendacji i wrazen, po 3
komentarze dotyczyly ustug uzdrowiskowych oraz warunkéw klimatycz-
nych, 2 dotyczyly dojazdu i wskazania Kolobrzegu, jako miejsca na waka-
cje, po jednym poécie dotyczylo sprzedazy pamiatek, koszy na plazy, orga-
nizacji wesela i §lubu, zwiedzania, obcokrajoweéw, natury i morsowania.
W przypadku danych z platformy Twitter, pobrane zostaly nie tylko wypo-
wiedzi, ale takze liczby komentarzy, polubien i udostepnien. Pozwolilto to
na okreslenie stéw kluczowych, ktére w najwiekszym stopniu generowaty
reakcje adresatéw postow.

Analiza regresji pozwolila uzyska¢ model wyjasniajacy 92,8% wariancji
zmiennej zaleznej liczba komentarzy (R kwadrat). Spoérod stow kluczowych
pozostalych po redukcji danych (276) istotne okazaly sie by¢ nastepujace
stowa: sobota (b,=10,2; p<0,001), basket (b,=6,2; p<0,001), air (b,=4,875;
p<0,001), pamiatki (b,=3,2; p<0,001), petniutki (b,=2,2; p=0,004), pic
(b;=0,675; p=0,011). Wspoiczynniki regresji b obrazuja i ile Srednio wzros-
nie liczba komentarzy pod danym postem je§li dane stowo kluczowe poja-
wi sie w wiadomo§ci na Twiterze. Przewidywang liczbe komentarzy mozna
wiec oszacowaé na podstawie nastepujacego rownania:

y =b,+ bx +bx,+ bx,+ bx,+ bx,+ bx,

Po podstawieniu za symbole wartosci wspotczynnikéw regresji réwna-
nie przyjmuje nastepujaca postac:

y = 0,125 + 10,2x, + 6,2x,+ 4,875x,+ 3,2x + 2,2x.+ 0,675x%,

Zwazywszy, ze zmienne niezalezne moga przyjmowac tylko dwie warto-
§ci (0 lub 1) oszacowanie maksymalnej liczby komentarzy w badanej prébie
Wynosi:

y = 0,125 + 10,2x1 + 6,2x1+ 4,875x1+ 3,2x1+ 2,2x1+ 0,675x1

Przewidywana liczba komentarzy bedaca wynikiem zastosowania wska-
zanej kombinacji stéw kluczowych w poscie to

y = 27,475

Analogiczng analize przeprowadzono dla liczby udostepnierr postéow
jako zmiennej zaleznej. W tym przypadku model wyjasnia az 100% warian-
¢ji co znaczy, ze liczbe udostepnien postu mozna byto w 100% przewidzieé¢ na
podstawie obecnosci lub braku nastepujacych stéw kluczowych: mobilemu-
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zeum (b,=15,00; p<0,001), making (b,=8,0; p<0,001), cathedral (b,=6,0;
p<0,001), basket (b,=5,0; p<0,001), morzem (b,=3,0; p<0,001), allergies
(bg=2,0; p<0,001), zima (b,=2,0, p<0,001), action (b,=2,0; p<0,001), froz-
en (b,=1,0; p<0,001), sobota (b ,=1,0; p<0,001), cardiac (b,,=1,0; p<0,001);
dock (b,,=1,0; p<0,001). Uwzglednienie powyzszych stéw zwiekszatla srednig
liczbe udostepnien o warto§é réwna wspélczynnikom b, natomiast obecno§é
stowa concertpic (b=-1,0; p<0,001) obnizylo érednig liczbe udostepnien.

Na podstawie otrzymanych danych mozna oszacowaé liczbe udostep-
niefi z wykorzystaniem ponizszego rownania (wyraz wolny b =6,349x10¢
czyli w przyblizeniu 0).

y =0+ 15x, + 8x,+ 6x,+ 6x,+ 3x,+ 2x, + 2x, + 2x .+ 1x + 1x + 1x + 1x,

Przewidywana liczba udostepnienn postu z zastosowaniem wskazanej
kombinacji stow kluczowych to

y = 47.

Na liczbe polubien w 99,8% wplyneto wykorzystanie nastepujacych slow:
sobota (b,=97,875; p<0,001), air (b,=43,0; p<0,001), making (b,=40,875;
p<0,001), basket (b,=34,875; p<0,001), mobilemuzeum (b,=27,0;
p<0,001), dock (b,=18,875; p<0,001), zima (b,=9,875; p<0,001), cathe-
dral (b,=14,875; p<0,001), cardiac (b,=6,875; p<0,001), action (b,,=5,875;
p<0,001), summertine (b,,=5,875; p<0,001), allergies (b,,=4,375; p<0,001),
people (b,,=3,875; p=0,003), morzem (b ,=4,0; p=0,02).

Roéwnanie regresji przedstawia sie nastepujaco (wyraz wolny b, =
1,125):

y =0+ 97,875x, + 43x,+ 40,875x,+ 34,875x,+ 27x,+ 18,875x, + 9,875%,
+ 14,875x, + 6,875x, + 5,875x , + 5,875x ,+ 4,375x , + 3,87bx  + 4x ,

Liczba polubien, jaka moze by¢ efektem zastosowania wskazanej kom-

binacji stow, wynosi wiec
y = 318,125

Wskazane powyzej stlowa wplywaja na czestoSci polubien, udostepnien
oraz liczbe komentarzy w badanej probie. L.aczne uzycie stow z dodatnimi
wspolczynnikami regresji i unikanie tych ze wspélczynnikami negatywny-
mi pozwala maksymalizowa¢ reakcje odbiorcéw mediéw spolecznosciowych
na dany post. Eliminacja kolejnych stéw wplywa na obnizenie sily reakgji.
Nalezy jednak podkresli¢, ze z uwagi na pobranie komentarzy w jezyku an-
gielskim i polskim, na listach wystepuja stowa, ktore Igcznie maja niewielkie
szanse na wspélne wystapienie.

Ograniczeniem wykorzystania analizy regresji w niniejszej pracy jest
stosunkowo niska wielkosci proby (39 postow), w konsekwencji czego po-
wtorzenie analizy na wiekszej liczbie obserwacji, obejmujacej dluzszy lub
inny okres analizy, moze skutkowaé doborem innych istotnych stéw kluczo-
wych. Nadrzedng intencja autorki bylo pokazanie sposobu okre§lania zna-
czenia dla zachowan odbiorcow stow kluczowych uzywanych w treSciach
publikowanych w sieci.
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Analiza tresci uzyskanych z trzech serwiséw Zoover, TripAdvisor i Twit-
ter pozwolila na okreslenie profilu semantycznego wizerunku Kolobrzegu.
W pierwszej kolejnosci okreslona zostata wazno§¢ poszczegblnych atrybu-
tow wizerunku w oparciu o czesto$¢ pojawiajacych sie dotyczacych ich ko-
mentarzy (patrz tab. 8).

Tab. 8. Waznoé¢ atrybutow wizerunku Kolobrzegu na podstawie tresci generowanych przez
uzytkownikow serwiséw Zoover, TripAdvisor i Twitter (gdzie -3 oznacza atrybut w ogoéle nie
komentowany, a 3 atrybut komentowany najczeSciej)

Tab. 8. The importance of attributes of Kolobrzeg’s image on the basis of content generated by

users of Zoover, TripAdvisor and Twitter (where -3 means an attribute that is not commented
on at all, and -3 means an attribute that is commented on most frequently)

atrybut 3|-2(-1({0]1(2]3
1. Mozliwos¢ uprawiania roznych aktywnosci turystycznych

2. Krajobraz, otoczenie

o~

3. Przyroda
4. Atrakcje kulturalne

5. Zycie nocne i rozrywka

6. Baza handlowa (shopping facilities)

7. Informacja turystyczna <]

8. Baza sportowa

2|

9. Komunikacja publiczna

10. Baza noclegowa

11. Baza gastronomiczna S

12. Poziom cen, koszty <
13. Klimat ™~

14. Mozliwosci relaksu

15. Dostepno$é (otwarto§é)

16. Bezpieczefstwo

17. Interakcje spoleczne >

18. Postawy mieszkancow T |

19. Oryginalnos¢ =

20. Poziom jakosci ustug

Zrodlo: Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.

Wsrod najwazniejszych atrybutéw majacych wplyw na wizerunek Ko-
lobrzegu znalazly sie: mozliwosé uprawiania réznych aktywnosci turystycz-
nych, atrakcje kulturalne i baza gastronomiczna. W dalszej kolejnosci nato-
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miast klimat, krajobraz i otoczenie, przyroda, Zycie nocne i rozrywka, baza
noclegowa, mozliwosé relaksu, interakcje spoteczne, oryginalnosé. W anali-
zowanych treSciach praktycznie nie pojawialy sie elementy zwigzane z po-
stawami mieszkancow oraz informacjq turystyczng.

Ocena komentarzy i wystawionych ocen pozwolila na okreslenie wize-
runku Kolobrzegu, jaki wystepuje w analizowanych serwisach. Oceny ujem-
ne odpowiadajg niskiej lub negatywnej ocenie, oceny dodatnie odpowiadaja
pozytywnym opiniom.

Tab. 9. Wizerunek Kolobrzegu w opinii uzytkownikéw serwiséw Zoover, TripAdvisor i Twitter

Tab. 9. The image of Kolobrzeg in the opinion of users of Zoover, TripAdvisor and Twitter

atrybut 31-21-1j0(1]2](3
1. Mozliwo$¢ uprawiania roznych aktywnosci turystycznych

2. Krajobraz, otoczenie

3. Przyroda
4. Atrakcje kulturalne

5. Zycie nocne i rozrywka

6. Baza handlowa (shopping facilities) //
7. Informacja turystyczna <]
8. Baza sportowa S

9. Komunikacja publiczna

10. Baza noclegowa

-

11. Baza gastronomiczna

12. Poziom cen, koszty |
13. Klimat
14. Mozliwosci relaksu

/

15. Dostgpnos¢ (otwarto$¢) //

16. Bezpieczenstwo 4

17. Interakcje spoleczne ~

18. Postawy mieszkafcow <

19. Oryginalnosé
20. Poziom jakosci ushug

J AN

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Source: Own elaboration.

Profil semantyczny utworzony na podstawie analizy tre§ci z serwisow
Zoover, TripAdvisor i Twitter wskazujg na pozytywny wizerunek Koto-
brzegu.
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Podsumowanie i rekomendacje

Badanie identyfikuje mozliwe obszary, na ktére warto zwrocié szczegdlng
uwage w procesie kreacji wizerunku destynacji turystycznej. Otrzymane wyni-
ki mogg zostaé wykorzystane przez instytucje i organizacje turystyczne odpo-
wiedzialne za promocje miasta Kolobrzeg. Moga stanowi¢ takze podstawe do
opracowania materialéw promocyjnych przez przedsiebiorcow turystycznych
pragnacych dopasowa¢ oferte do oczekiwan odbiorcy. Uzupelniajacym celem
opracowania bylo wskazanie mozliwosci zastosowania analizy treSci genero-
wanych przez uzytkownik6w w ocenie wizerunku miejsca docelowego podrozy.

Technologie Web 2.0 stanowig wyzwanie dla wielu marketer6w z bran-
zy turystycznej. Musza oni szybko nauczy¢ sie, jak najlepiej je wykorzystac.
Monitorowanie wizerunku miejsca docelowego podrozy poprzez analize ko-
mentarzy konsumentéw na jego temat daje mozliwo§é kontrolowania, ukie-
runkowywania i rozumienia percepcji odbiorcow.

Jesli chodzi o budowanie wizerunku i pozyskiwanie klientéw, tresci ge-
nerowane przez uzytkownikéw moglyby by¢ tanim i skutecznym kanalem
pozyskiwania i zatrzymywania odwiedzajacych, uzupelniajacym inne narze-
dzia promocji. Ponadto informacje uzyskane z tresci generowanych przez
uzytkownikéw mogg pomoc lepiej zrozumiec reakcje konsumentéw na obec-
ng oferte. Moga takze pomdc w identyfikacji obszaréw, ktore nie odpowiada-
ja potrzebom grupy docelowej i sg zle oceniane.

Nalezy wskazaé ograniczenie prezentowanych wynikéw. Odnosza sie
one tylko do jednej miejscowoSci i treSci wygenerowanych z trzech wybra-
nych serwiso6w spoleczno§ciowych: Zoover, TripAdvisor i Twitter. Przepro-
wadzone badanie moze natomiast stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych analiz
w celu weryfikacji opracowanych modeli zar6wno wazno§ci atrybutéw wize-
runku, jak i wizerunku miasta Kolobrzeg.
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USER-GENERATED CONTENT AS A SOURCE
OF KNOWLEDGE ABOUT DESTINATION IMAGE
ON THE EXAMPLE OF KOLOBRZEG
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Abstract

Purpose. The aim of the study was to assess factors influencing the image of a destination ex-
pressed in the content generated by Internet users. Available analyses indicate that the basic
sources of knowledge about destinations are word-of-mouth (including those published in con-
tent generated by Internet users) and data on the web. Within the context of constantly grow-
ing access to the Internet, it is impossible to overestimate the data provided on it. The way they
are searched, collected and analysed is a significant challenge for researchers.

Method. Research was conducted on the basis of the content analysis method. The analysis in-
cluded content generated by users of the TripAdvisor, Zoover and Twitter platforms about the
city of Kolobrzeg. To obtain data, an indexing robot (web crawler) was used.

Findings. The conducted research indicates the usefulness and importance of the content
analysis method in the evaluation of determinants shaping the image of a destination. Evalu-
ation of the content published on the analysed websites allows to identify a positive image of
Kolobrzeg. The most significant factors in evaluating the image of Kotobrzeg are tourist attrac-
tions and events as well as foodservices and accommodation facilities.

Research and conclusions limitations. The study covered only the content published on
open Internet platforms, which do not require logging in or access to hidden data. Only textual
content was analysed, without published photos or images. The results refer to one destination
and to content obtained from 3 selected social networking sites: Zoover, TripAdvisor and Twit-
ter. It is not possible to generalise them to all destinations.

Practical implications. In the study,a number of potential issues have been identified. They
should be considered in the process of destination image creation. The results can be used by
local authorities and tourism organisations responsible for promotion. They may also serve as
a basis for the development of promotional materials by entrepreneurs who wish to adjust their
offers to the expectations of the target audience.

Originality of paper. Research on the image of destinations are usually based on survey
methods and obtaining direct feedback from the addressees of the offer. The study conducted
by the author is based on analysis regarding the content of opinions published by the Internet
users, which allows for triangulation of information sources. The results of the study allowed
to determine the most important factors influencing the image of Kolobrzeg.

Type of paper: Empirical article.

Keywords: user-generated content, UGC, destination image, content analysis.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).






NR 53 2019

DOI: 10.5604/01.3001.0013.7515

PROBA DIAGNOZY ZAKRESU ORAZ FORM
WSPOLPRACY POLSKICH MIAST I REGIONOW
Z BLOGERAMI

Magdalena Jakubowska*
Abstrakt

Cel. Ustalenie, jaki jest zakres i charakter wspo6tpracy polskich miast i regionéw z blogerami
w odniesieniu do promocji turystycznej oraz sprawdzenie, czy sytuacja jest zmienna w czasie.
Metoda. Artykul w pierwszej czeSci ma charakter przegladu literaturowego dotyczacego wy-
korzystania blogosfery do dziatan promocyjnych. W drugiej czeéci przedstawiono wyniki badan
empirycznych, w ktérych postuzono sie metodg sondazu diagnostycznego.

Wyniki. Badania pozwolily ustalié, jakie polskie miasta i regiony wspélpracowaty lub plano-
waly wspélprace z blogerami w zakresie promocji turystycznej. Interesowano sie m.in. takimi
kwestiami, jak: z iloma twércami internetowymi wspélpracowano; jakie byly cele oraz zakres,
formy i charakter tej kooperacji oraz tym, czy monitorowano jej wyniki.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Pewnym ograniczeniem w prowadzonym wniosko-
waniu byl brak zwrotu odpowiedzi od wszystkich instytucji objetych badaniem.

Implikacje praktyczne. Ustalenie powszechnoéci oraz systemowosci (w znaczeniu calo-
ksztaltu dzialan odnoszacych sie do planowania, organizowania i mierzenia efektéw wspdlpra-
cy) lub ich braku dla wspélpracy polskich miast i regionéw z blogerami z zakresie promocji tu-
rystycznej oraz przygotowanie rekomendacji dla instytucji prowadzacych promocje turystyczng
przy wspoélpracy z blogerami.

Oryginalnosé pracy. W Polsce nie prowadzono do tej pory analiz dotyczacych wykorzysta-
nia tzw. influencer marketingu w turystyce, a w szczegélno§ci w promocji miast i regionow.
Badania pozwalaja na wstepne diagnozy w tym zakresie, zwlaszcza jeéli chodzi o skale (po-
wszechno$é) jego zastosowania wéréd podmiotéw odpowiedzialnych za promocje turystyczng
oraz zréznicowanie form i charakteru wspélpracy z blogerami, jaka wystepuje w poszczeg6l-
nych miastach i regionach.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: marketing miast, influencer marketing, blogi, promocja turystyczna.

* Dr; Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu, Wydzial Turystyki i Rekreacji, Ka-
tedra Ekonomiki Turystyki i Informatyki; e-mail: magda.a.jakubowska@gmail.com.

Ten artykut jest udostepniony na zasadach zgodnych z Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).



204 MAGDALENA JAKUBOWSKA

Wprowadzenie

Blogerzy, jako liderzy opinii, maja wplyw na poglady, postawy i zachowa-
nia czlonk6w skupionych wokoél nich spolecznosci. S. Uminski [2016] wska-
zuje, ze sila influencera sa jego odbiorcy, a to dlatego, ze nie tylko stanowig
niezbednag widownie, ale tez pierwsza grupe, ktéra przejmuje trend. Influ-
encer marketing zasadza sie na wykorzystaniu tego wplywu i jest stosowany
takze przez instytucje zarzadzajace turystyka w polskich miastach i regio-
nach. Wskazuje sie jednak, ze nadal brakuje prac badawczych analizujacych
zjawisko influencer marketingu w turystyce [Gretzel 2018]. Dlatego tez ce-
lem przeprowadzonego badania bylo ustalenie, jaki jest zakres i charakter
wspolpracy polskich miast i region6w w zakresie promocji turystycznej oraz
sprawdzenie, czy sytuacja jest zmienna w czasie. Jest to druga i poszerzona
edycja prac badawczych przeprowadzonych po raz pierwszy w Polsce w 2017
roku [Jakubowska 2018b].

W postawionej pierwszej hipotezie badawczej przyjeto, ze wspolpraca
miast i regionéw z blogerami w zakresie promocji turystycznej w Polsce jest
powszechna. Jak wynika z badania przeprowadzonego wsréd polskich twor-
cow internetowych, ktorych blogi sg najlepiej widoczne w naturalnych wy-
nikach wyszukiwania Google, lub ktérych blogi funkcjonujace w serwisach
spolecznos$ciowych majg najwiecej odbiorcéw, ponad polowa z nich podrézu-
je po Polsce [Jakubowska 2018a, s. 88]. Poza tym wiekszo$¢ z nich zache-
ca marki, miasta i regiony do kooperacji. Nalezy tez zauwazy¢, ze dzialania
Polskiej Organizacji Turystycznej w odniesieniu do influencer marketingu
popularyzuja wspoélprace z blogerami wérdod instytucji zarzadzajacych tu-
rystyka. Warto tutaj wymienié¢ Turystyczne Mistrzostwa Blogeréw!, czy tez
wspoélprace POT z zagranicznymi twércami internetowymi, jak na przyktad
w ramach projektu #visitpoland?.

W drugiej hipotezie badawczej przyjeto, ze badana wspoélpraca nie ma
charakteru systemowego, rozumianego jako kompleks dzialan obejmu-
jacych planowanie wspélpracy, jej organizowanie oraz mierzenie efektow.
Opiera sie ona na zalozeniu, ze sytuacja nie ulegta zmianie w stosunku do
wynikow poprzedniej edycji badania [Jakubowska, 2018b], a jak podkreslaja
B. Gregor i D. Kaczorowska-Spychalska [2016], wspolpraca z blogerami wy-
maga przemys$lanych strategii, cierpliwos$ci, zaangazowania i szczero§ci wy-
powiedzi oraz monitoringu podejmowanych dzialan.

! https://mistrzostwablogerow.polska.travel. (20.01.2019).

2 www.pot.gov.pl/pl/nowosci/wiadomosci-z-pot/visitpoland-polska-oczami-youtuberow
(20.07.2018).
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Blogosfera w swietle influencer marketingu

Zagadnienie wystepowania w spoleczenstwie jednostek wplywajacych
na opinie, postawy i zachowania pozostalych jest od dawna tematem do-
ciekan wielu badaczy. Jednym z pierwszych autoréw wskazujacych na role
lider6ow opinii byl E. Katz [1957]. Zaproponowal on model dwustopniowe-
go przeplywu informacji, w ktéorym wykazal, ze to osoba wplywowa zbie-
ra lub otrzymuje informacje. Nastepnie je przetwarza, aby w formie wia-
domoéci rozestaé je do szerszego i dedykowanego grona odbiorcéw. W pro-
wadzonych analizach rozwazano takze aspekt wykorzystania tego procesu.
E Rogers [2010] zaproponowal segmentacje klientoéw wedlug wzorca i tem-
pa przyjmowania nowosci, wyodrebniajac innowatoréw, wezesnych nasla-
dowcow, wezesna wiekszo$é, pozng wiekszos§é oraz maruderéow. Kluczowe
okazalo sie zatem uaktywnienie innowatoréw i nasladowcow, aby wplywali
na bardziej pasywna i oporna wiekszo§é¢, celem upowszechnienia sie nowos-
ci [Uminski, 2016].

Za K. Sobieszek [2015, s.17] warto odnotowaé, ze obecnie — z uwagi na
rozwdj roznych szczegbéltowych koncepcji odnoszacych sie do oséb wyrdznia-
jacych sie wplywem wywieranym na innych — sformulowanie ,,lider opinii”
mozna traktowaé jako pojecie parasolowe, czyli bedace ogélna nazwag zbie-
rajaca szereg poszczegblnych kategorii. Autor wymienia bowiem takie kon-
cepcje, jak: monomorficzni liderzy opinii (opinion leaders), eksperci rynko-
wi (market mavens), osoby wplywowe (influentials) i generalni liderzy opinii
(general opinion leaders).

Precyzujac pojecie ,,0soby wplywowe” warto przytoczyé G. Weimanna
[1991], ktory za punkt wyjscia wskazal wspomniany model dwustopniowe-
go przeplywu informacji, ale jednocze$nie wytypowal istotne wspélcze$nie
aspekty. Badacz scharakteryzowal influencerow jako tych, ktérzy wywiera-
ja wplyw poprzez przekazywanie informacji czy udzielanie rad, przy czym
gléwny nacisk potozyl na ich cechy osobowoéci oraz wplyw osobisty, nieza-
lezny od przeptywu masowej komunikacji.

Obserwujac klientéw mozna dopatrzeé sie pewnego paradoksu. Otoéz,
jak wyjasénita K. Stopczynska [2018, s.106]: z jednej strony klient nie chce,
aby mu przeszkadzac i w jakikolwiek sposéb wplywac na jego decyzje, pod-
czas gdy z drugiej obserwujemy na rynku dynamiczny przyrost tzw. influen-
cerow, czyli os6b, ktére w bezposredni lub poSredni sposéb kreujg nie tylko
pojecie nabywcy o markach, lecz takze w wielu wypadkach majg ogromny
wplyw na sposéb postrzegania przez niego otaczajacego go Swiata. Oznacza
to, ze na konsumentéw wiekszy wplyw maja zrédta o charakterze nieformal-
nym niz formalnym [Tkaczyk 2016]. Influencerow definiuje sie jako osoby
majgce wplyw na zachowania nabywcze konsumentéw w okre§lonej kate-
gorii produktéw [Flynn, Goldsmith, Eastmann 1996] lub wprost jako osoby
trzecie, ktére znaczaco ksztaltuja decyzje zakupowe [Brown, Hayes 2008].
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Co wiecej, Internet zmienit i poszerzy! nature marketingu szeptanego oraz
wplynagl na zachowanie konsumentéw [Bickart, Schindler 2002]. To wlas-
nie rozwoj globalnej sieci w istotny sposob wplynal na mozliwo§ci wykorzy-
stania marketingu szeptanego w stosowanych dziataniach promocyjnych.
Jak podkreslajg Ph. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan [2010], rozwdj ko-
munikatywnosci medi6éw spoteczno§ciowych powoduje, ze konsumenci bedg
mieli coraz wiekszy wplyw na innych, dzieki dzieleniu sie swoimi opiniami
i doSwiadczeniami. Dlatego tez D. Carter [2016, s. 2] zdefiniowal influen-
cer marketing jako promocje produktow i zwiekszanie §wiadomosci marki
poprzez rozpowszechnianie tresci przez uzytkownikéw mediéw spolecznos-
ciowych, uznanych za wplywowych. Sita oddzialywania w mediach spolecz-
noSciowych jest efektem zaistnienia miedzy innymi takich czynnikéw jak:
autorytet wzbudzajacy zaufanie odbioréw informacji, duza aktywnosé w do-
starczaniu informacji oraz ulatwienie w dotarciu do istotnych danych [Za-
jadacz 20172017, s.131]. Osobami wplywowymi, zdaniem wielu badaczy sa
obecnie blogerzy [Lin, Huang 2006; Gretzel, Yoo 2008; Hatalska 2016; Za-
jadacz 2017; Kachniewska 2017].

Blog jest definiowany i badany przez znawcéw literatury, mediéw, ko-
munikacji oraz marketingu [Unzeitig 2013]. Przy czym warto podkresli¢, ze
wraz z rozwojem globalnej sieci ewoluuje postaé bloga pod wzgledem prze-
kazywanych tresci oraz jego formy (formatowanie tekstu, zdjecia, filmy, etc.)
i platformy (strona internetowa, portale spotecznosciowe, etc). Czesto wska-
zuje sie, ze jest to rodzaj dziennika pisanego w Internecie. Jednak, jak wyjas-
nita szczegbétowo M. Olcon-Kubicka [2003, s. 2], Internet nie stanowi tylko
i wylgcznie medium do przekazywania osobistych przemyslen, lecz znacza-
co wplywa na ich tresé i forme. Autorka zauwazyla, ze blog zachowuje pew-
ne cechy dziennika osobistego pisanego do szuflady, niemniej zar6wno tech-
nika, jak i obecno$¢ odbiorcy sprawiaja, ze staje sie on calkiem nowa jako§-
cig. Zdaniem D. Kaznowskiego [2008], jest to rodzaj serwisu internetowego
z wpisami zamieszczonymi kolejno, a poza ukladem tresci i funkcjonalnos-
cig blog powinien wyrazaé osobowo$¢ i poglady autora. Z kolei T. Baran i A.
Miotk [2013] wskazuja wyraznie, ze na blogu opisane fakty przeplataja sie
z opiniami i pogladami autora. Co nalezaloby uzupelni¢ wskazujac takze re-
lacje, przezycia, porady, uczucia tworcow internetowych. A. Podlaski [2011]
zauwaza, ze prowadzenie bloga to systematyczne dodawanie tresci skupio-
nych wokoét okre§lonej tematyki i udostepnianie ich na stronie internetowe;j.

Nalezy zauwazy¢, ze obok tekstéw blog moze zawierac¢ takze zdjecia oraz
materialy wideo, co jest bezpoSrednim efektem rozwoju funkcjonalnoéci In-
ternetu [Tarczydlo, Kondak 2017]. Obecnie szczegélnie istotne jest zapewnie-
nie przez twérce swoim odbiorcom mozliwos$ci reakeji na publikowane tresci,
co —jak zauwazaja B. Tarczydto i A. Kondak [2017] - stuzy takze budowaniu
spolecznosci zogniskowanych wokot tematyki lub osobowoéci tworcy. Mozli-
wo$¢ zamieszczania komentarzy zapewnia dwu- i wielostopniowg komunika-
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cje miedzy blogerem a odbiorcami [Gregor, Kaczorowska-Spychalska 2016].
Zauwaza sie takze wspoétudzial odbiorcéw w tworzeniu zasobéw bloga, gene-
rowaniu treéci oraz kreowaniu tematéw [Tarczydto, Kondak 2017]. G. Mazu-
rek [2008] do waznych cech bloga zalicza bezpoérednioéé, integracje, niefor-
malno$¢, niezalezno$c, oszczednosc, prostote, regularnosé, relacje, synergie,
szybko$c¢ oraz zaufanie. Z kolei M. Olcon-Kubicka [2006] ttumaczy fenomen
bloga wskazujac, ze sila wirtualnego dziennika polega na spelnianiu wielu
spolecznych funkcji potrzebnych czlowiekowi w danej chwili, a dodatkowa
wazng zaletg jest to, iz spelnienie tych potrzeb moze odby¢ sie jednoczesnie
w jednym miejscu — przed ekranem osobistego komputera.

Czesé badaczy wyraznie wigze blog ze strong internetowg [Baran, Miotk
2013; Gregor, Kaczorowska-Spychalska 2016]. T. Baran i A Miotk [2013]
w prowadzonych przez siebie badaniach podkreslaja nawet, ze blogiem nie sg
wpisy na Facebooku czy tez filmy wideo publikowane na Youtube. Takie uje-
cie definicyjne bloga jeszcze kilka lat temu dowodzi, ze uniwersalne zdefinio-
wanie go jest trudne w zwigzku z ewoluowaniem mediéw spotecznos$ciowych
i wydaje sie, ze to rygorystyczne podejScie moze by¢ zweryfikowane przez za-
chowania uzytkownikow Internetu, dla ktérych media spoleczno§ciowe sg na-
turalnym (bywa, ze jedynym) kanalem komunikacji. Obecnie 64% polskich
internautéw zaglada do globalnej sieci w celu korzystania z serwisow spotecz-
noéciowych [Spofeczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycz-
nych z lat 2014-2018, 2018]. Jak wskazujg B. Tarczydlo i A. Kondak [2017],
wykorzystywane formy komunikacji dostosowywane sg do zmieniajgcych sie
warunkow. Dlatego tez stowo blog w niniejszym badaniu oznacza autorska
kombinacje publikacji w Internecie, niezaleznie ich formy czy platformy, na
ktorej sa zamieszczane. Uwzgledniono zatem blogi, ktérych tworcy postuguja
sie sfowem, zdjeciem, czy tez filmem lub relacjg w czasie rzeczywistym i pub-
likujg okreslone tresci na stronie internetowej, w mediach spoleczno$ciowych,
w tym serwisach umozliwiajacych publikacje filméw.

Wspoblczesne blogi osobiste pozostajg dziennikiem internetowym twor-
cy, lecz w coraz wiekszym stopniu sprzyjaja wspolpracy pomiedzy blogera-
mi a markami komercyjnymi w celach spotecznych oraz marketingowych
[Tarczydlo, Kondak 2017]. A. Podlaski [2011] podkre§la, ze blog to jeden
z najpopularniejszych sposobéw komunikowania sie z otoczeniem i sposéb
na umacnianie pozycji firmy/marki na wielu plaszczyznach. Autor zauwaza,
ze dzieki temu mozna bezposrednio oddzialywaé na klienta, ktéry chce, aby
kto§ go upewnil, ze dokonuje wiasciwego wyboru. Co wiecej, blog pozwala
dociera¢ do ludzi rzeczywiScie zainteresowanych publikowanymi tre$ciami
[Evans 2011]. Podkre§la to rowniez M. Kachniewska [2017] argumentujac,
ze blogosfera daje unikatowg mozliwo§é dotarcia do §cisle okreslonych grup
potencjalnych nabywecoéw, w naturalny sposéb skupiajacych sie w otoczeniu
blogera, ktory pisze o sprawach dla nich najciekawszych. Wzrasta zatem po-
tencjal rynkowy blogéw osobistych [Tarczydio, Kondak 2017].
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T. Baran i A. Miotk [2013] wskazuja, ze blogosfera jest niewatpliwie opi-
niotwoérczym medium i zasluguje na pelng uwage marketerow, zwlaszcza ze
zwykle tworzy jg spoleczno§é aktywna i zaangazowana. Podobnie uwazajg
B. Gregor i D. Kaczorowska-Spychalska [2016] spostrzegajac, ze blogosfera
w swojej réznorodnosci kreuje spolecznosc entuzjastow, ktoérzy poprzez kon-
wersje prezentowanych tekstow i materialéw postrzeganych jako intrygujace,
zabawne i niepowtarzalne, potrafig zaangazowa¢ swoich odbiorcow. Badacze
ci podkreslaja, ze firmy/marki wciaz poszukujg przestrzeni, ktéra umozliwi
im bezpo$redni i niesformalizowany kontakt z rzeczywistymi i potencjalny-
mi klientami. Wspélpraca firm/marek z blogerami buduje wizerunek marki
i moze przelozy¢ sie wprost na sprzedaz produktéow [Kozlowska, 2016].

Wielu badaczy zauwaza, ze marki nie zastanawiajg sie, czy kooperowac
z blogerami, a raczej szukaja odpowiednich rozwigzan w ramach influencer
marketingu, aby osigga¢ wymierne efekty [Schmallegger, Carson 2008; El
Boukhari, Sair 2017]. Ich wspélpraca z internetowymi twoércami jest jed-
ng ze wspolezesnych form marketingu szeptanego [Tkaczyk 2016]. B. Gre-
gor i D. Kaczorowska-Spychalska [2016] w efekcie przeprowadzonych badan
ustalili, ze zmianie ulegla jako§é realizowanych strategii komunikacji z wy-
korzystaniem polskiej blogosfery. Wzrasta bowiem znaczenie kampanii, kto6-
re nie tylko zapewniajg rozglos, ale przede wszystkim umozliwig ulokowa-
nie danej firmy/marki w pozadanym kontekscie i segmencie rynku.

Blogosfera nie jest jednak idealnym rozwigzaniem dla kazdej branzy
i kazdej firmy/marki. Istotna jest zatem kwestia, czy wspolpraca z blogera-
mi jest stusznym sposobem realizowania promocji turystycznej miast i re-
gionow. Ot6z Y.S. Lin i J.Y Huang [2006] juz w 2006 roku sugerowali, ze
kraje i zajmujacy sie promocja w turystyce powinni zaczaé stosowaé nowe
podejécie z wykorzystaniem blogow, aby przyciaga¢ miedzynarodowych tu-
rystow. Mozna przyjac, ze influencer marketing na szersza skale w promocji
turystycznej na $wiecie zaczal by¢ stosowany od 2015 roku, a swoista inten-
syfikacja dzialan rozpoczeta sie w 2017 roku®. Jak podaje M. Kachniewska
[2017], jedna z pierwszych kooperacji w Polsce byl pobyt (w 2011 roku) naj-
popularniejszej japonskiej blogerki, ktéra przyjechala do naszego kraju na
zaproszenie Polskiej Organizacji Turystyczne;j.

E.Parra-Lopez i in. [2016] postuluja, ze organizacje turystyczne powin-
ny monitorowac globalna siec i uczestniczy¢ w dyskursie w Internecie, aby
wplywac¢ na decyzje zakupowe turystéw i kreowaé odpowiedni wizerunek
w sieci. Podobnie uwazajg inni badacze wskazujac, ze blogi turystyczne sa
nowg nietradycyjna drogg definiowania wizerunku destynacji lub przedsie-

3 Swiadeza o tym m.in. prowadzone analizy branzowe influencer marketingu w turystyce:
https://socialmediaweek.org/blog/2015/07/people-with-more-social-influence/
https://www.ion.co/how-hospitality-and-travel-brands-make-influencer-marketing-work
https://www.adweek.com/brand-marketing/adweeks-travel-marketing-report-exploring-
-trends-reshaping-tourism-industry-172299/ (15.09.2019).
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biorstwa [El Boukhari, Sair 2017; Schmallegger, Carson 2008]. Poglady te
wynikajg bezpoSrednio z zachowan turystow — uzytkownikow Internetu,
ktorzy poszukuja w globalnej sieci informacji o podrézy, dzielg sie do§wiad-
czeniami, kupuja zwigzane z podrézg aplikacje itd. [Parra-Lopez i in., 2016].

Wspolpraca instytucji czy tez podmiotoéw odpowiedzialnych za promocje
turystyczng miast/regionéw z internetowymi osobami wplywowymi, powin-
na by¢ zaplanowanym procesem, a jak juz wskazywano wszystkie uczest-
niczace w nim strony (tj. miasta/regiony, blogerzy oraz ich odbiorcy) moga
osiggac z niej korzysci [Jakubowska 2018b].

Badanie wspoélpracy polskich miast i regionow
w zakresie promocji turystycznej

Badanie wspélpracy polskich miast i regionéw z blogerami w zakresie
promocji turystycznej jest druga, poszerzona edycja badania z roku 2017
[Jakubowska, 2018b]. Niniejsze prace badawcze uwzgledniajg uprzednio
sformutowane postulaty dotyczace badania zmienno$ci w czasie zakresu
i charakteru wspoélpracy oraz o poszerzenie ram prowadzonych badan tak-
ze o inne obszary.

Miasta, podobnie jak w poprzedniej analizie, wybrano stosujac dobér
celowy, kierujac sie przy tym definicja metropolii autorstwa J. Wréblew-
skiej-Jachny [2012, s. 13], w ktorej autorka podkresla dominacje wybranych
miast nad pewnym obszarem z uwagi na posiadana wladze. Badaniem za-
tem objeto miasta wojewodzkie, przy uwzglednieniu, ze w dwéch z nich —
w kujawsko-pomorskim oraz w lubuskim — w innym miejscu mieSci sie sie-
dziba sejmiku wojewodzkiego i w innym wojewody. Poza tym w przypadku
wojewodztwa pomorskiego uwzgledniono takze Gdynie i Sopot, ktére wraz
z Gdanskiem tworza policentryczny obszar miejski wspélnie oddzialywujacy
na okalajacy teren. Ostateczna liczba miast uwzglednionych w badaniu wy-
nosita zatem 20. Natomiast dlaDla regioné6w wybrano obszar zgodny z po-
dzialem administracyjnym kraju, czyli wojewodztwa.

W badaniu, ktére przeprowadzono w styczniu 2019 roku, postuzono sie
metodg sondazu diagnostycznego. z zastosowaniem ankiety on-line (CAWI)
skierowanej do podmiotéow zarzadzajgcych turystyka w regionie (ang. DMO
— Destination Management Organisation)* w poszczegélnych wojewddz-
twach i miastach. W Polsce jednostkami moggcymi potencjalnie pelnié funk-
cje organizacji zarzadzajacych turystyka w polskich regionach sg lokalne
i regionalne organizacje turystyczne [Kruczek, Zmyslony 2010]. Dlatego tez

¢ Zgodnie z terminologia [UNWTO 2010] jest to podmiot, ktory integruje wiladze lokalne,
przedsiebiorstwa oraz inne instytucje zaangazowane w rozwdj turystyki oraz/lub umozliwia
tworzenie partnerstwa wokol wspélnej wizji rozwojowej, a ostatecznym celem DMO jest rozwdj
i promocja regionu turystycznego, cyt. za: [Kruczek, Zmy§lony 2010, s. 117].
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w przypadku miast o udzielenie odpowiedzi zwré6cono sie do zajmujacych sie
turystykg 20 wydzialow urzedéw miast oraz do 10 lokalnych organizacji tu-
rystycznych. Liczba tych organizacji jest mniejsza od liczby miast objetych
badaniem, gdyz nie we wszystkich zastaly one powolane. W odniesieniu do
badanych regionéw badanie skierowano do 16 odpowiednich departamentéw
urzedow marszalkowskich oraz 16 regionalnych organizacji turystycznych.
Algorytm badania zaprojektowano w taki sposob, aby dla instytucji czy
jednostek podejmujacych wspoélprace z blogerami ustali¢ jej charakter i za-
kres oraz monitoring efektow. W przypadku DMO, ktoére takiej wspoétpracy
nie podejmowaly i jej nie planujg, ustalono przyczyny tej sytuacji. Lacznie
kwestionariusz ankiety obejmowal 31 pytan podzielonych na sekcje, zgod-
nie w z przyjetym algorytmem. Sekcja I miala charakter wprowadzajacy,
w sekgji II ustalano rodzaj szkolen czy tez warsztatow odnoszacych sie do
influencer marketingu, w ktorych uczestniczyli pracownicy DMO. Szczeg6-
Iy dotyczace zakresu i charakteru podejmowanej lub planowanej kooperacji
identyfikowano w sekgji I1I, a pomiar efektéw wspoltpracy w sekeji IV. Sekcja
V dotyczyla przyczyn braku wspélpracy z internetowymi twércami. W sek-
¢ji VI zawarto pytanie uzupelniajgce, w ktéorym respondenci mogli sie do-
datkowo wypowiedzie¢. Pytania w kwestionariuszu ankiety mialy charakter
zarowno otwarty, jak i zamkniety, przy czym w tym drugim przypadku nie
ograniczano odpowiedzi do zamknietego katalogu zaproponowanego w ba-
daniu, dopuszczono zapisanie przez odpowiadajacych wlasnej odpowiedzi.
W przeprowadzonym badaniu uzyskano 35 odpowiedzi, gdyz Urzad
Miasta Katowice poinformowatl o odstapieniu od udzialu w projekcie badaw-
czym. W zwigzku z tym, po przeprowadzonej weryfikacji formalnej i meryto-
rycznej w analizie wynikéw uwzgledniono 34 odpowiedzi od nastepujacych
instytucji: Referatu Promocji i Turystyki Urzedu Miasta w Bialymstoku,
Biura Prezydenta ds. Komunikagcji i Marki Miasta Gdanska, Wydziatu Pro-
mocji Urzedu Miasta w Katowicach, Referatu Promocji Miasta z Urzedu Mia-
sta Kielce, Biura Promocji Komunikacji Spotecznej i Turystyki Urzedu Mia-
sta w Lodzi, Biura Promocji Miasta Olsztyn, Wydziatu Kultury, Turystyki
i Wspélpracy Zagranicznej Urzedu Miasta w Opolu, Wydzialu Kultury, Spor-
tu i Turystyki Miasta w Rzeszowie, Urzedu Miasta w Szczecinie (reprezen-
towanego przez podmiot: Zegluga Szczecinska Turystyka Wydarzenia Spoét-
ka z 0.0.), Wydziatu Sportu i Turystyki Urzedu Miasta w Toruniu, Stolecz-
nego Biura Turystyki Urzedu Miasta w Warszawie, Biura Promocji Miasta
i Turystyki Urzedu Miasta we Wroclawiu, Wydzialu Sportu, Kultury i Tury-
styki Urzedu Miasta w Zielonej Gérze, Referatu Promocji i PR Urzedu Mia-
sta Gdyni, Biura Promocji i Komunikacji Spotecznej Urzedu Miasta Sopocie,
Departamentu Edukacji, Sportu i Turystyki UMW Podlaskiego, Departa-
mentu Sportu i Turystyki UMW Kujawsko-Pomorskiego, UMW Malopol-
skiego, Departament Marki Malopolska UMW Malopolskiego, Departament
Sportu i Turystyki UMW Wielkopolskiego, Departamentu Promocji i Wspo61-
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SEKCJAI
nazwa miasta i instytucji

Czy pracownicy Paristwa jednostki/instytuciji brali udziat w
warsztatach lub szkoleniach zwigzanych z influencer marketingiem
czy tez z sama tematyka wspdlpracy z blogerami?

tak nie
SEKCJIAI

rodzaj szkolen, warsztatow i
ich organizatora

Y

Czy zapraszali Panstwo albo czy planuja zapraszac blogerow
do wspdlpracy przy promocji miasta?

tak nie

—

SEKCIAI

SEKCJAV

Szczegdly wspdipracy
z blogerami

}

Czy mierzong efekty
wspdipracy z blogerami?

Przyczyny braku wspoipracy

* tak nie
SEKCJA IV

Pomiar efektéw wspétpracy
z blogerami

.

SEKCJA VI

Pytanie uzupehiajace, dodatkowe informacje od respondentow

v

ZAKONCZENIE

Ryec. 1. Algorytm przeprowadzonego badania
Fig. 1. Algorithm of the conducted study
Zrédto: Opracowanie wlasne.

Source: Own elaboration.

pracy Gospodarczej UMW
Podkarpackiego,  Departa-
mentu Rozwoju Spotecznego
i Rynku Pracy, Wydziatu Tu-
rystyki UMW Dolno§laskie-
go, Departamentu Przedsie-
biorczosci i Strategii Marki
UMW Lubuskiego, Lodzkiej
Organizacji  Turystycznej,
Poznanskiej Lokalnej Orga-
nizacji Turystycznej, Forum
Turystyki Regionéw, czyli lo-
kalng organizacje turystycz-
ng Szczecina, Warszawska
Organizacje = Turystyczna,
Stowarzyszenia Turystycz-
nego Sopot, Podlaskiej ROT,
Kujawsko-Pomorskiej ROT,
Slaskiej OT, ROT Wojewodz-
twa Lodzkiego, Warminsko-
-Mazurskiej ROT, Opolskiej
ROT, Mazowieckiej ROT.
Sposrod 20 miast obje-
tych badaniem zwrot uzyska-
no od instytucji z 16 z nich.
Ustalono, ze w 12 miastach
prowadzono lub planuje sie
wspoélprace z blogerami w za-
kresie promocji turystycz-
nej. Nalezy zauwazy¢, ze w 3
przypadkach odpowiedzi uzy-
skano zaréwno od urzedéw
miast, jak i lokalnych orga-
nizacji turystycznych (£.6dz,
Sopot, Szczecin). Otrzyma-
no takze odpowiedzi od DMO
z 12 wojewddztw, przy czym
w przypadku 3 pochodzily
one zaréwno z urzedéw mar-

szalkowskich, jak i od regionalnych organizacji turystycznych (wojewd6dz-
two kujawsko-pomorskie, malopolskie, podlaskie). Wszystkie jednostki,
oprécz jednej, potwierdzily, ze realizuja wspolprace z blogerami w zakresie
promocji turystycznej albo ja planuja.
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Choc¢ nie we wszystkich badanych miastach i regionach stosuje sie influ-
encer marketing, to przy poréwnaniu z wynikami innych prac badawczych
mozna przyjaé, ze skala prowadzonych dziatan w tym zakresie jest wieksza,
niz w polskich przedsiebiorstwach. W badaniu przeprowadzonym wsréd 200
polskich przedsiebiorstw podejmujacych dzialania marketingowe w Inter-
necie ustalono, ze w 29,5% firm osoby odpowiedzialne za te dzialania zna-
to pojecie influencer marketingu, a wspélpracowalto z blogerami 11,5% [Ra-
port. Nowa rola marketingu 2016, s. 20]. Natomiast B. Gregor B. i D. Kaczo-
rowska-Spychalska [2016, s. 96], badajac 229 polskich firm, ustalili ze 46,7%
z nich podjeto wspélprace z indywidualnymi blogerami.

Liczba blogeréw, z ktérymi poszczegdlne jednostki odpowiedzialne za
promocje w miescie lub regionie wspoélpracowaly lub planowaly wspoélpra-
cowaé, wahata sie od 0 do kilkudziesieciu w jednym roku (tab. 1). Dwie jed-
nostki po poczatkowo podjetej wspolpracy z influencerami jej nie kontynuo-
waly (UM w Biatymstoku, UMW Kujawsko-Pomorskiego). Po raz pierwszy
kooperacje te planujg zrealizowaé w 2019 roku: UM Olsztyn oraz Zegluga
Szczecinska Turystyka Wydarzenia Spoétka z o.0.. Cztery jednostki, tj. UM
w Sopocie, Stoteczne Biuro Turystyki, UM we Wroctawiu, Poznanska LOT
rokrocznie wspoélpracowaly z kilkunastoma lub kilkudziesiecioma tworca-
mi internetowymi. Takze regularnie, ale z mniejsza liczba blogeréw koope-
rowaly: UM Opola, UM Torun, UMW Lubuskiego, UMW Malopolskiego,
UMW Podkarpackiego, Warminsko-Mazurska ROT, Slagska ROT oraz Pod-
laska ROT.

Warto podkresli¢, ze liczba DMO miast prowadzacych influencer mar-
keting z blogerami ksztaltowala sie raczej na stalym poziomie, aczkolwiek
w 2019 liczba jednostek planujacych wspolprace wzrosta z 8-9 do 14 . W re-
gionach liczba takich DMO wahala sie od 7 do 10, ale trudno méwié o ten-
dencji wzrostowej czy spadkowej. Wyraznie wida¢ jedynie obecnosé w 2018
konkursu Polskiej Organizacji Turystycznej ,, Turystyczne Mistrzostwa Blo-
gerow”, kiedy wlasnie bylo najwiecej regiondéw podejmujacych wspoélprace
z blogerami (10 wskazan).

NajczeSciej podawanym przez respondentéw powodem wspoélpracy mia-
sta/regionu z blogerami byta opinia o tym, ze istnieje potrzeba tej wspol-
pracy oraz fakt wystepowania takiej kooperacji w innych miastach/regio-
nach. Przygladania sie konkurencji celem powielania jej pomystéw nie moz-
na uznac za bledne, pod warunkiem, ze uleganie modzie na pewne dzialania
nie jest jedynym powodem, a realizowana wspélpraca pozwala osiggaé¢ wy-
raznie skonkretyzowane cele. Jako przyczyny podejmowania wspolpracy
wskazywano tez tzw. odpowiedzi wlasne, takie jak: ,kanaly komunikacyj-
ne influenceréw sa bardzo dobrym narzedziem promocyjnym” (UM Kielce),
»jest to skuteczne narzedzie promocji turystycznej” (Poznanska LOT), ,jest
to jeden z najefektywniejszych sposobéw promocji” (UM Sopot), ,,mamy do-
bre do$wiadczenie wspélpracy z blogerami” (Forum Turystyki Regionéw —
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Tab 1. IloSciowy wymiar wspdlpracy miast i regionéw z blogerami

Tab. 1. The quantitative dimension of cooperation between cities and regions with bloggers

Lata
Nazwa reprezen- Nazwa reprezen-
towanego miasta/ towanej jednostki/ do 2016 2?19
regionu instytucji (wlacznie) 2017 2018 (wspélpraca
planowana)
Bialystok Urzad Miejski w Bia- 18 0 0 0
Iymstoku
Wydzial Komunikacji
Gdynia Spotecznej i Infor- 4 0 0 30
macji
Kielce Urzad Miasta Kielce bral wspol- bral wspot- 4 kilku
pracy pracy
Lods Lodzka Organizacja 0 9 30 10
Turystyczna
P . . grupa See ..
L6dz Miasto L.6dz 0 0 Bloggers powyzej 10
. w trakcie
Opole Urzad Miasta Opola 3 2 4 ustalefs
Olsztyn Urzad Miasta 0 0 0 w tra.kc,le
ustalen
Poznatiska Lokalna la,:zdniz(? rlriie— kilkudzie-
Poznan Organizacja Tury- dzy 150 a 250 okoto 40 okolo 30 sieciu
styczna .
blogow
Sopot Urzad Miasta klllfud.me- k11ku4z1e- klllfut%me- kilkunastu
sieciu sieciu sieciu
Sopot Sopocka Organizacja brak danych | brak danych 3 3
Turystyczna
Szczecin FOI‘I:III’I ZI‘urystykl 4 1 0 1
Regionow
) Zegluga Szczecinska brak wsp6l- brak wspol- brak wspél-
Szczecin Turystyka Wydarze- pracy lub rac rac 2-3 osoby
nia Spétka z o.o. brak danych pracy pracy
Urzad Miasta, Wy-
Torun dzial Promogcji i Tu- 1 5 brak danych do 10
rystyki
Warszawa Stoleczne Biuro 20 12 17 ok. 15
Turystyki
Wroctaw B1u?o PI‘OmOCJ'I Mia- kilka kilka kilkanaScie kilkanaScie
sta i Turystyki
;:Jsiv;:dztwo dolno- UMW Dolnoslaskiego | brak danych | brak danych | brak danych | brak danych
wojewodztwo kujaw- | UMW Kujawsko-
. A 0 1 0 0
sko-pomorskie -Pomorskiego
wojewodztwo kujaw- | Kujawsko-Pomorska 1 0 5 w trakcie
sko-pomorskie ROT ustalen
‘S’L‘;J:W"d“w" tubu- 1 MW Lubuskiego 2 5-6 5-6 24
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Cd. Tab 1.
wojewodztwo 16dzkie R,OT WOJBWOdtha 0 0 2 w trakc,l ©
Lodzkiego ustalen
wmevyodztwo malo- UMW Matopolskiego bralf odpo- bral_i odpo- bralf od;_)o- brak od;_)o-
polskie wiedzi wiedzi wiedzi wiedzi
wojewo6dztwo mato- UMW Malopolskiego
A Departament Marki 38 8 6 8
p Malopolska
wgewpdztwo mazo- MROT 0 0 3 9
wieckie
wojewodztwo opolskie | Opolska ROT 5 0 4 tru.dnoApt’)-
wiedzie¢
WOJeYvodztwo podkar- UMW Podkarpa- 17 4 13 4
packie ckiego
wojewédztwo pod- | b 41 ea ROT brak danych 5 7 3
laskie
wojewodztwo pod- .
. UMW Podlaskiego 4 0 0 0
laskie
wojewodztwo ' L
slaskie Slaska ROT wiecej niz 5 7 3 ok. 2-3
wojewodztwo war- Warminsko-Mazurska 9 9 9 5
minsko-mazurskie ROT

Zrédto: Opracowanie wiasne/Source: Own elaboration.

LOT Szczecin), ,jest to sensowna, efektywna i nienachalna forma promo-
¢ji” (UM Torun), ,“naturalna” i zarazem wiarygodna promocja o duzym
zasiegu” (UMW Lubuskiego), ,,nowoczesna forma promocji” (UMW Malo-
polskiego), ,blogerzy skutecznie promujg atrakcje turystyczne” (Mazowie-
cka ROT). Wérdd odpowiedzi nie znalazly sie sformutowania, ktére wprost
wskazywalyby, ze powodem podejmowania wspélpracy jest zapelnienie In-
ternetu informacjami o mieScie czy regionie z wiarygodnego, bliskiego klien-
tom zrédia.

W kontekscie przytoczonych wynikéw badan warto przytoczyé opinie
M. Kachniewskiej [2017], ktéra uwaza, ze w turystyce nabywca podejmu-
je decyzje o zakupie jedynie na podstawie informacji, bez mozliwosci fak-
tycznej weryfikacji informacji o jako§ci kupowanej ustugi. Niemniej jednak
wlasnie publikacje blogerow, bedace np. relacjami z podrézy czy tez prze-
wodnikami, pozwalajg potencjalnym turystom na weryfikacje informacji
w Swiecie wirtualnym. Poza tym wlasnie te publikacje z blogosfery, zapel-
niajac Internet, dajg ,nasycenie informacjg”, o ktérym wspomina autorka
[Kachniewska 2017, s. 187].

Zgodnie z udzielnymi odpowiedziami, celem wspoétpracy DMO z bloge-
rami byla przede wszystkim promocja miasta/regionu lub promocja tury-
styki (1gcznie 15 wskazan), jak rowniez budowa lub poprawa wizerunku (2
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wskazania). Wiele instytucji odniosto sie do odbiorcéw swoich dziatan poda-
jac, ze celem wspoélpracy jest dotarcie do wiekszej grupy (5 wskazan), a takze
zainteresowanie miastem potencjalnych turystéw (UM Torun). Formulowa-
no tez bardziej uszczegélowione cele: np. promocja miejsc dla rodzin z dziec-
mi (Mazowiecka ROT), promocja wydarzen (UM Kielce), promocja wybra-
nych atrakcji turystycznych (Warminsko-Mazurska ROT), promocja miasta
wérod blogeréow (UM Wroclaw), wypracowanie ,,mody” na region (Podlaska
ROT), promocja szlaku kulinarnego (Opolska ROT).

Warto zauwazy¢, ze w udzielonych odpowiedziach brakuje powszech-
nych, skonkretyzowanych odniesien do potencjalnego turysty, a przeciez ba-
dacze wskazuja, ze influencer marketing moze pozwoli¢ osiagnac przewage
na konkurencyjnym turystycznym rynku poprzez zblizenie promowanych
obszaréw do docelowych klientow [Lin, Huang 2006]. Przy czym istotne
jest, zeby jednocze$nie wspolpraca opierala sie na partnerskim podejsciu,
gdzie przyjmowane cele nie mogg narzucaé pogladéw twoércom interneto-
wym. B. Ratuszniak [2010, s. 11] wyjasnia, ze kooperujac z autorem dzien-
nika internetowego nie kupuje sie jego opinii tylko jego prace.

Badania wykazaly, ze w przewazajacej liczbie wspoélprace inicjowaly
DMO (17 wskazan) lub wspélnie obie strony (11 wskazan). W niektérych
jednak przypadkach inicjatywa lezata raczej po stronie blogera (Urzad Mia-
sta Wroclawia) lub podawano, ze inicjatorem wspélpracy sg jeszcze inne jed-
nostki, jak np. POT (Mazowiecka ROT). Jak wynika z udzielonych odpowie-
dzi, najczesSciej wybierang formg wspolpracy byto study tour. Wskazalo jg 12
jednostek odpowiedzialnych za promocje turystyczng miast oraz 8 w regio-
nach. Umowe o wspolpracy (jednorazowej lub statej) wskazal UM w Toruniu
oraz 6 DMO w regionach. Wéréd odpowiedzi pojawila sie takze umowa afi-
liacyjna, z ktoérej korzystaty UMW Kujawsko-Pomorskiego oraz UMW Pod-
karpackiego. Wybor terminéw zwigzanych z realizacjg wspélpracy, czyli wi-
zyty influencera lub zamieszczenia przez niego publikacji byl po stronie in-
stytucji w 16 przypadkach. Pieciu respondentéw za$ wyraznie wskazalo, ze
wybér terminu jest zalezny od kalendarza blogera (5 wskazan). Wiekszo§¢
DMO, ktore realizowaly wspélprace z influencerami wskazalo, ze jest ona
realizowana przez obie strony bezpoérednio. Z ustug firmy posredniczacej
korzystaly instytucje w 3 miastach (UM w Biatymstoku, UM w Olsztynie
oraz Forum Turystyki Regionow) i DMO w 3 regionach (UMW Malopolskie-
go, UMW Podkarpackiego, Podlaska ROT).

Z badan wynika, ze wszystkie instytucje (29 jednostek) podejmujace
badz planujace wspélprace, przy wyborze blogera kieruja sie tematyka blo-
ga, a niemalze wszystkie: liczba odbiorcéw bloga, jakoscig bloga pod wzgle-
dem multimediéw (zdjeé, filméw), jak rowniez tekstu oraz wykorzystywa-
nych portali spolecznoSciowych (ryc. 2)5. Charakterystyka odbiorcow bloga

5 Kryteriami stosowanymi przez pojedyncze DMO byt §wiatopoglad blogera oraz wyko-
rzystanie specjalistycznych narzedzi.
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zostala wskazana przez 20 DMO, czyli przez 69% sposréd wszystkich wspol-
pracujacych jednostek. Uwzglednienie wymienionych aspektéw w procesie
doboru influencera jest niezwykle istotne, bo pozwala uzyskaé pewnosc, ze
komunikaty internetowego tworcy beda dopasowane do potrzeb podmio-
tu [Kubik-Przybyt 2018]. M. Kachniewska [2017] zauwaza, ze wlaSciwie
zdefiniowana grupa docelowa zapewnia silniejszy efekt marketingu szepta-
nego w §wiecie wirtualnym oraz wyzszy stopien tzw. konwersji, rozumianej
jako pozadane z punktu widzenia marki zachowanie uzytkownika w reakcji
na udostepniong publikacje (np. wejscie na strone internetowg miasta/ re-
gionu, dokonanie zakupu). Badacze wskazujg rowniez, ze chociaz o doborze
blogera do wspélpracy w dalszym ciggu decyduje przede wszystkim zasieg
bloga i poruszana w nim problematyka oraz charakter i jako$¢ prezentowa-
nych materialow, to wraz z rozwojem blogosfery te kryteria ulegajg zmianie
i coraz bardziej istotny jest profil odbiorcy [Gregor, Kaczorowska-Spychal-
ska 2016]. T. Frontczak [2019] charakteryzujac najistotniejsze trendy in-
fluencer marketingu stwierdza, ze obecnie wygrywa wysoka jako§¢ tresci,
w zwigzku z tym przetrwajg te osoby wplywowe, ktore beda mialy co$ do
powiedzenia. I wlaénie takich tworcow internetowych powinny poszukiwaé
DMO do wspélpracy.

W badaniach analizowano takze tematyke wybieranych przez DMO
blogow (ryc. 3). Niemalze 90% respondentéw wskazalo tematyke podréozni-
czg, 62% — kulinarna, a 52% lifestylowg i 40% regionalng. Obok podanych
w kwestionariuszu ankiety, odpowiadajacy za promocje turystyczng w mia-
stach i regionach wskazywali takze wlasne kategorie, miedzy innymi: te-

tematyka bloga (podrézniczy, lifestylowy, modowy, kulinamy), NI 0
liczba odbiorcow bloga, |GG -5
jakos¢ bloga pod wzgledem multimediéw (zdje¢, filmow), IIIGEG_G_—_ 4
jakos¢ bloga pod wzgledem tekstéw, NN
wykorzystywane portale spotecznosciowe (Facebook, Youtube, Instagram... ) IR - 1
charakterystyka odbiorcéw bloga, |INNEGEGEN -0
forma bloga (tekst, zdjecia, wideo) IR 19
rozpoznawalnosc blogera nie tylko wéréd swoich tzw. followerséw, czyli swoejgo audytorium,  [INEGIGNGNG_G_—_— 19
liczba reakcji uzytkownikow (polubienia, udostepnienia, komentarze) I 17
pochodzenie blogera (kraj, zagranica), |G 10
jezyk blogera (polski, angielski, ...), NN 10
przy wykorzystaniu narzedzi takich jak: hash.fm, brand24 [l 3
Swiatopolglad blogera, 1l 3

0 5 10 15 20 25 30 35

Rye. 2. Kryteria doboru blogeréw
Fig. 2. Blogger selection criteria
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
Source: Own elaboration based on research findings.



PROBA DIAGNOZY ZAKRESU ORAZ FORM.... 217

matyke turystyczng (UM w Bialymstoku) oraz historyczng (UMW Kujaw-
sko-Pomorskiego), tematyke naukowa (UMW Podkarpackiego), rowerowa
i gamingowg (UMWM Departament Marki Malopolska). Poznanska LOT
wskazala az 8, tj. najwiecej kategorii sposrod wszystkich respondentéw. Nie-
watpliwie nie ma koniecznosci, aby podmioty zarzadzajace promocjg tury-
styczng w miastach i regionach wspoélpracowaly z tworcami internetowymi
publikujacymi tylko tresci zwigzane bezpoSrednio z podrézami. Jak pisze
M. Kachniewska [2017, s. 202], blogosfera daje unikatowa mozliwos$é dotar-
cia do §ciéle okre§lonych grup potencjalnych nabyweéw, w naturalny sposéb
skupiajgcych sie w otoczeniu blogera, ktéry pisze o sprawach dla nich najcie-
kawszych. Autorka wyja$nia, ze zgodnie z tg zasada oferta obiektow i atrak-
¢ji adresowana do rodzicow matych dzieci moze byé promowana na blogach
parentingowych, oferta turystyki konnej — na forach jezdzieckich, a szlaki
kulinarne i restauracje — na blogach kulinarnych.

iestyiowy | '
regionalny _ 11
o kulturze _ 9
artystyczny, np. fotograficzny || 5
parentingowy -4
modowy -2

0 5 10 15 20 25 30

Ryec. 3. Tematyka wybieranych blogéw
Fig. 3. Subjects of selected blogs
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.
Source: Own elaboration based on research findings.

Instytucje odpowiedzialne za promocje turystyczng zapraszajg zaréwno
blogeréw krajowych (25 wskazan), jak i zagranicznych (17 wskazan), przy
czym w 4 przypadkach wskazano tylko blogeréw zagranicznych (UM w Bia-
lymstoku, UM w Sopocie, Stoleczne Biuro Turystyki oraz UMW Dolno$la-
skiego), w 12 samych krajowych a w 13 jednych i drugich. W pytaniu otwar-
tym niektorzy z respondentéw podali kraje, z ktorych zapraszano influence-
row. Byly to Belgia, Ukraina, Chiny, Wlochy, Hiszpania, Czechy.
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Tab. 2. Monitoring efektow wspélpracy

Tab. 2. Monitoring the effects of cooperation

ki Malopolska
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Kielce Urzad Miasta tak | tak | tak | tak | tak | tak | tak | tak
Kielce
Lodz Lédzka Organiza- tak nie nie tak nie tak nie tak
cja Turystyczna
Lodz Miasto L6dz tak tak tak tak tak tak nie nie
Opole Urzad Miasta tak tak tak tak nie tak nie nie
Opola
Poznanska Lokal-
Poznan na Organizacja Tu- | tak tak tak tak nie tak nie tak
rystyczna
Sopot Urzad Miasta tak tak nie nie nie nie tak tak
Sopot Sopocka Organiza- | ;. nie | tak | tak | nie nie nie nie
cja Turystyczna
Urzad Miasta,
Torun Wydziat Promocji tak nie tak tak tak tak tak tak
i Turystyki
Warszawa Stoleczne. Biuro tak tak tak tak tak nie tak tak
Turystyki
WOgewoc.lztwo dol- UMWD tak nie nie tak nie tak nie nie
noélaskie
Urzad Marszal-
wojewbdztwo ku- | kowski Wojewdda- | i b g |tk | tak | tak | tak | tak
jawsko-pomorskie | twa Kujawsko-Po-
morskiego
woiew6dztwo Tu- Urzad Marszal-
o kowski Wojewodz- | nie | tak | tak | tak | tak | tak | tak | tak
buskie .
twa Lubuskiego
Regionalna Orga-
VYOJe“.,OdZtWO mzaga TL}rystycz- tak tak tak tak tak tak nie nie
16dzkie na Wojewddztwa
Lodzkiego
Urzad Marszal-
woiewddztwo ma- kowski Wojew6dz-
JeWOr twa Malopolskiego tak tak tak tak tak tak tak nie
Topolskie
Departament Mar-
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wojewbdztwo ma- | \rpoyy tak | tak | tak | tak | tak | tak | nie | nie
zowieckie

Urzad Marszal-
wcgewocl.ztwo pod- | kowski Wojew6dz- tak tak tak tak nie tak tak tak
karpackie twa Podkarpa-
ckiego
woiewddztwo pod- Podlaska Regional-
Je p na Organizacja Tu- | tak tak nie nie nie nie tak tak
laskie
rystyczna
woiewddztwo pod- Urzad Marszal-
Je p kowski Wojew6dz- tak nie tak nie nie nie tak tak
laskie :
twa Podlaskiego
wq;ewodztwo §lag- | Slaska Organizacja tak tak tak tak tak tak tak tak
skie Turystyczna
Warminsko-Ma-
wojewbdztwo war- | zurska Regionalna | .1 | top | tak | tak | tak | tak | nie | tak
minsko-mazurskie | Organizacja Tury-
styczna

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.
Source: Own elaboration based on research findings.

Udzielone przez respondentéw odpowiedzi wskazuja, ze z jednostek,
ktore podjely wspoétprace w poprzednich latach (bez uwzgledniania planéw
na 2019 rok), 7 nie prowadzilo monitoringu jej efektéw. Byly to UM w Bia-
lymstoku, UM w Gdyni, Forum Turystyki Regionéw — LOT Szczecin, Ku-
jawsko-Pomorska ROT, UMW Malopolskiego, Opolska ROT, UM Wroclawia.
Podobne wyniki uzyskal R. Stepowski [2017], ktéry na pytanie zadane naj-
wiekszym polskim samorzgdom miejskim w 2015 roku o efektywnosc¢ podej-
mowanych dzialan marketingowych otrzymal odpowiedz, ze zadnych szcze-
goélowych badan sie nie przeprowadza.

W ramach prowadzonego monitoringu efektéw wspodlpracy z blogerami
okoto 90% DMO mierzylo liczbe publikacji (18 wskazan). Rzadziej odnoto-
wywano liczbe unikalnych uzytkownikéw (14 wskazan) oraz liczbe odston
publikacji (16 wskazan).Ponadto 17 instytucji odpowiadajacych za promocje
turystyczng w miastach i regionach monitorowalo liczbe polubien. Zdecy-
dowanie rzadziej wykorzystywano miary wskazujace na zaangazowanie od-
biorcow. Z uwagi na to, ze istotna jest nie tylko liczba wySwietlen, ale takze
ustalenie, kto i jak dlugo ogladal film lub jak dlugo byl na stronie interne-
towej, wskaznikom iloSciowym powinny towarzyszyé¢ wskazniki jakoSciowe
[nowymarketing.pl]. Wedlug B. Ki [2019], spos6b pomiaru efektywnoSci po-
winien zalezeé od celu prowadzonej kampanii. Wskazuje sie takze, ze zapo-
minanie o zaangazowaniu, czasie ogladania i struktury demograficzno-spo-
lecznej widowni to jeden z najczestszych bledéw przy analizie efektywnosci
podejmowanych dzialan [por. nowymarketing.pl]. Nieco ponad polowa in-
stytucji monitorowala liczbe komentarzy (55%), a 15 instytucji liczbe udo-
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stepnien. Analiza charakterystyki odbiorcéw bloga (np. ich wieku, miejsca
zamieszkania, wykorzystywanych mediéw, stosunku do podrézy) byla prowa-
dzona przez 11 instytucji, natomiast analiza charakteru reakcji na publikacje
—w 13 podmiotach. Dodatkowo respondenci wskazali na prowadzenie moni-
toringu efektéw z wykorzystaniem analizy dziatan marketingowych w sieci
(UM Kielce) oraz raporty od blogeréw (Poznanska LOT, Podlaska ROT).

Spoérod wszystkich DMO bioracych udziat w badaniu tylko 5 jednostek
wskazalo brak wspélpracy z blogerami oraz brak takich planéw na przy-
szto§é. Wsrdd przyczyn wymieniono brak srodkéw na wspétprace (UM Rze-
szowa), brak powodow do wspéipracy (UM Zielona Goéra), fakt, iz promocja
turystyczna jest w kompetencji innej instytucji (Wielkopolska ROT, War-
szawska LOT, Urzad Miasta Gdansk). Na brak §rodkéw wskazywali tez re-
spondenci w innych badaniach, w tym np. w przywotywanym juz badaniu
polskich firm [Gregor, Kaczorowska-Spychalska 2016]. Przy czym argument
ten utracajg sami tworcy internetowi, o czym §wiadczg wyniki badania o za-
robkach, przeprowadzonego wsrod 438 polski autoréw blogéw w 2017 roku.
57% z badanych faktycznie wskazuje, ze oferuje post na blogu za wynagro-
dzeniem, ale jednoczes$nie 42% oczekuje na rozliczenie barterowe. Srednia
warto$¢ tego drugiego wynosita wérod respondentéw 672 zt za post® [Ile za-
rabiajg blogerzy 2017, s. 8].

Wnioski

Analizujgc wyniki przeprowadzonego badania mozna zauwazyé, ze
w ponad polowie miast oraz we wszystkich regionach objetych badaniem
zrealizowano lub planuje sie rozpoczaé wspélprace z blogerami w zakre-
sie promocji turystycznej. Co istotne, w pojedynczych miastach i regionach
wspomniang kooperacje prowadza rownolegle rézne instytucje.

Liczba jednostek odpowiadajacych za promocje turystyczna w miastach,
a zainteresowanych wspolpracg z influencerami w kolejnych latach byla na
podobnym poziomie jak w badaniach z 2017 roku, ale zgodnie z planami
w 2019 roku wzroénie o ponad 50%. Inaczej jest w przypadku DMO regio-
now, ktorych ta liczba jest rokrocznie podobna i plany nie wskazujg na ja-
kie$§ zmiany w tym zakresie. Cele stawiane wspélpracy sa zwiazane z szero-
ko rozumiang promocja. Wiekszo§¢ instytucji podala ogdlnikowe sformuto-
wania, nie majgce charakteru mierzalnego i nieokre§lone w czasie. Jest to
podobny rezultat badan, jak ten w poprzedniej edycji diagnozy wspélpracy
polskich miast z blogerami. Istotne jest, ze kilku respondentéw podato jed-
nak cele konkretniejsze i odnoszace sie do dos¢ Sciéle okreslonych produk-

6 Rzeczywista warto§¢ barteru byla zréznicowana i byla uzalezniona od zasiegu bloga
mierzonego liczbg unikalnych uzytkownikéw oraz liczba odston.
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tow turystycznych lub do ich odbiorcow. Wyniki badania wskazujg na zwiek-
szenie sie skali kooperacji przy wykorzystaniu wyspecjalizowanych agencji
poséredniczacych w stosunku do poprzedniej edycji diagnozy. Blogerzy przez
wiekszo§¢ instytucji odpowiedzialnych za promocje turystyczna w miastach
i regionach sg zapraszani na study tour. Najczesciej nie jest z nimi podpisy-
wana umowa o wspolpracy, co zwigzane jest roOwniez z brakiem wystarczaja-
cego monitoringu efektow tych dziatan, np. poprzez zabezpieczony w umo-
wie obowigzek influencera przedstawienia raportow.

Ciekawg obserwacjg bylo inicjowanie kooperacji nie tylko przez strony
biorace w niej udzial, ale takze przez instytucje trzecie. W odpowiedziach
respondenci nie wskazali w tym przypadku agencji posredniczacych, tylko
miedzy innymi Polskg Organizacje Turystycznag, co moze oznaczac, ze Tu-
rystyczne Mistrzostwa Bloger6w przyczynily sie do popularyzacji influencer
marketingu. Tematyka blogéw, z ktérych autorami DMO wspétpracowaty
albo planujg wspélpracowaé, nie zamyka sie w kregu zagadnien tylko i wy-
Iacznie zwigzanych z samymi podrézami. Katalog blogow jest dosé¢ obszer-
ny, co jest stuszne, pod warunkiem zachowania spdjnosci tematéw z ofero-
wanymi produktami turystycznymi i charakterystyka odbiorcéw bloga i po-
tencjalnych turystow. Spdjnosé jest tez istotna, przy wyborze krajowych lub
zagranicznych twoércow internetowych.

Wyniki badan pozwalaja potwierdzi¢ prawdziwo$é pierwszej hipotezy.
Wspblpraca miast i regionéw z blogerami turystycznymi w zakresie promo-
¢ji turystycznej jest powszechna. Niemniej jednak w wielu przypadkach nie
ma ona regularnego charakteru, nie jest traktowana, jak kazdy inny kanat
komunikagcji z potencjalnymi turystami. Dowodzi tego mala liczba influne-
cerow, z ktérymi sie wspélpracuje, nieregularnosc i przypadkowo§é podej-
mowanych dzialan, jak tez brak §ledzenia ich rezultatéw. Odpowiedzi re-
spondentéw pozwalajg takze odnotowac, ze kilka podmiotéw traktuje ko-
operacj¢ z blogerami jako normalng aktywnos¢ w ramach dziatan szeroko
rozumianej promocji turystycznej miasta czy regionu. Swiadczy o tym licz-
ba blogeréw, z ktorymi te instytucje kooperuja rokrocznie, wskazywane cele,
kryteria doboru, forma wspélpracy oraz monitoring uzyskanych efektow.
Prowadzi to do wniosku o braku potwierdzenia prawdziwoS§ci drugiej hipo-
tezy badawczej dla wszystkich obszaréw objetych badaniem.

W niniejszym artykule przedstawiono wyniki drugiej edycji badan od-
noszacych sie do wspoélpracy polskich miast, a tym razem takze regionow,
z blogerami w zakresie promocji turystycznej. Pozwalaja one na podtrzy-
manie sformulowanych wcze$niej rekomendacji oraz ustanowienie no-
wych dla instytucji planujacych dzialania w obszarze influencer marketin-
gu. Zaleca sie:

1) planowanie wspélpracy z uwzglednieniem sformulowania jej konkret-
nego, mierzalnego, okreslonego w czasie celu zgodnego z celami promo-
¢ji turystycznej miasta czy regionu;
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2) przy podpisywaniu umoéw nalozenie na blogera obowiazku dostarczania
raportéw z wynikéw swoich dziatan;

3) dobbér blogera z uwzglednieniem charakterystyki jego odbiorcow;

4) monitorowanie efektow wspétpracy pod wzgledem ilosciowym, tj.: licz-
by publikacji, liczby odston publikacji, liczby czytelnikow poszczegdl-
nych publikacji;

5) monitorowanie efektéw pod wzgledem jakoSciowym, wskazujacym na
zaangazowanie w postaci np. liczby komentarzy, udostepnien, zapytan.
Wskazana jest rowniez kontynuacja podjetych badan. Warto takze roz-

wazyC poszerzenie kregu respondentéw o odbiorcow blogéw lub o samych

tworcow internetowych.
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Abstract

Purpose. To determine the scope and character of cooperation between Polish cities and re-
gions with bloggers in the field of tourism promotion and to check whether the situation is
changing over time.

Method. In the first part, there is a literature review on the use of the blogosphere for promo-
tion. The second part presents the results of empirical research in which the diagnostic survey
method was used

Findings. The research allowed to determine which Polish cities and regions cooperated or
planned to cooperate with bloggers in the field of tourism promotion. Interests were among is-
sues such as: how many internet creators have collaborated; the aims and scope, forms and na-
ture of this cooperation and whether its results were monitored.

Research and conclusions limitations. A certain limitation in the conducted application
was the lack of the response from all institutions covered by the survey.

Practical implications. Determining the generality and systemicity (all activities related to
planning, organising and measuring the effects of cooperation) or lack thereof cooperation be-
tween Polish cities and regions with bloggers in the field of tourism promotion, and preparing
recommendations for institutions conducting tourist promotion in cooperation with bloggers.
Originality. No analyses regarding the use of influencer marketing in tourism were conduct-
ed in Poland so far. Research allows preliminary diagnoses in this area, especially concerning
the scale (universality) of its application among entities responsible for tourism promotion and
the diversity of forms and nature of cooperation with bloggers that occurs in individual cities
and regions.

Type of work. The article presents the results of empirical research.

Keywords: city marketing, influencer marketing, blogs, tourist promotion.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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Abstrakt

Cel. Celem pracy jest wieloaspektowe poréwnanie dwdch procedur badawczych uzytych do ba-
dania popytu turystycznego tj.: klasycznego ankietowania oraz analiz danych uzytkownikéw
smartfonéw z wykorzystaniem Analizy Big Data (ang. Big Data Analysis — BDA).

Metoda. Istotg zastosowanej metody jest analiza poréwnawcza dwoch réznych metodologii
uzytych w trakcie badania kibicéw na meczach Mistrzostw Europy w Pilce Noznej U21 w Ty-
chach w czerwcu 2017, w zakresie wybranych aspektéw organizowania tych badan oraz zalet
i wad przebiegu procedur badawczych. Badanie popytu turystycznego przeprowadzono dwuto-
rowo. W pierwszym podej$ciu wykorzystano klasyczng metode ankietowania turystéw w miej-
scu docelowym. Autorzy przeprowadzili ankietowanie zmodyfikowang skalg MSSC (Motivation
Scale for Sport Consumption) na 278 kibicach, ktérzy zostali dobrani w sposéb celowy. W dru-
gim zlecono podmiotowi zewnetrznemu analize danych uzytkownikéw smartfonéw (w tym da-
nych geolokalizacyjnych) z wykorzystaniem BDA.

Wyniki. Analiza procedur badawczych przyniosla szereg wnioskéw w zakresie zalet i wad sto-
sowanych podej$é oraz pozwolita oszacowaé potencjal stosowania BDA w kontekscie analizo-
wania popytu turystycznego. Analiza podsuwa argumenty przeciwne do pogladu moéwigcego
o relatywnie wysokich kosztach i trudnoéciach zwigzanych z wykonywaniem badan caloSci po-
pulacji w stosunku do badan jej czeSci. Istnieje szereg przestanek wynikajacych ze smartfoni-
zacji spoleczenstwa, ktore wskazuja, ze w warunkach narastajagcego wolumenu cyfrowych §la-
déw aktywnoSci turysty badania calo$ciowe sg coraz bardziej dostepne i ich przeprowadzenie
mozliwe.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Przedstawiona analiza poréwnawcza jest w istocie
studium przypadku, co do$¢ mocno ogranicza mozliwosci calo$ciowego wnioskowania na jej
podstawie.

Implikacje praktyczne. Artykul moze stanowi¢ pomoc dla zespoléw badawczych planuja-
cych badz prowadzacych badania wykorzystujace dane o lokalizacji uzytkownikéw smartfonow
w oparciu o BDA, w tym analizujacych badania popytu turystycznego.
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Oryginalnos$é. Nowos¢ stanowi proba poréwnania procedur badawczych. W pracy czesciowo
zaprezentowano tez niepublikowane do tej pory wyniki BDA kibic6w Mistrzostw Europy w Pilce
Noznej U21 w Tychach w czerweu 2017, ktora zostala przeprowadzona ex post przez podmiot
zewnetrzny na zlecenie AWF Katowice.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujagcy wyniki badan empirycznych, czeSciowo o charakterze
studium przypadku.

Stowa kluczowe: turystyka sportowa, popyt turystyczny, miedzynarodowe widowiska sporto-
we, MSSC, analiza Big Data.

Wprowadzenie

W warunkach gospodarki rynkowej poznanie popytu turystycznego!
oraz jego uwarunkowan jest bezwzglednym warunkiem skutecznego dzia-
tania przedsiebiorcow i innych podmiotéw dzialajgcych w tym sektorze oraz
kluczowym elementem analizy rynku. Szczegdlnie pozadane jest dokonywa-
nie tych analiz w zakresie: badania potrzeb i preferencji konsumentow, ich
zainteresowania konkretnym produktem, zachowan rynkowych poszczegél-
nych grup nabywcéw tworzacych segmenty rynku oraz opisem struktury
kupujacych [Kaczmarek i in., 2010, s. 351].

Wazno$é tego typu badan jest wysoka na poziomie krajowym, regional-
nym i przede wszystkim na lokalnym. Wyniki takich badan potrzebne sg
bowiem do sprawnego zarzadzaniu produktami turystycznymi, w tym do
konstruowania oferty turystycznej podmiotéw terytorialnych oraz ksztatto-
wania zalozen ich rozwoju oraz formulowania strategii marketingu teryto-
rialnego [Czornik 2005, 2012].

Analizy popytu turystycznego oraz jego determinant bazujg oczywiscie
na informacjach pochodzace z rynku. Zbieranie, porzadkowanie, interpreto-
wanie informacji jest zwigzane z pewnym wysitkiem, przez co jest procesem
zasobochlonnym (koszt, czas, zasoby ludzkie itp.). Z uwagi na to, ze sformu-
lowany cel badawczy czesto mozna zrealizowaé poslugujac sie ré6znymi me-
todami, procesom poznawczym towarzyszy problem wyboru odpowiedniej
metodyki, czyli takiej, ktora zapewni maksymalizacje uzytecznos$ci wynikow
przy minimalnym wykorzystaniu dostepnych zasobéw (finansowych, ludz-
kich, czasowych i innych). Mozna wiec méwi¢ o swoistej ekonomice przepro-
wadzania badan naukowych.

W nastepstwie rozwoju technologii informacyjno-komunikacyjnych
(ICT), a przede wszystkim ciaglego rozwoju Internetu oraz metod prze-
twarzania informacji, dostepne sa nowe mozliwos$ci w zakresie badan mar-
ketingowych. Procesy rynkowe w coraz wiekszym stopniu przenoszg sie
w rzeczywisto$é wirtualng, ktéra z natury rzeczy poddaje sie (czesto auto-

1 Popyt turystyczny moze by¢ rozumiany jako suma débr turystycznych, ustug i towa-
row, ktére turysci sa sklonni naby¢ przy okreslonym poziomie cen i w danym okresie” [Niezgoda
iin. 2006, s. 35, cyt. za: Kachniewska i in. 2012, s. 31].
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matycznemu) caloSciowemu pomiarowi i rejestracji. To z kolei umozliwia

wykorzystanie tzw. duzych zbiorow danych (ang. big data, BD) zawieraja-

cych §lady zachowan konsumentéw w przestrzeni wirtualnej oraz przepro-
wadzania analiz tych zbioréw (ang. big data analysis, BDA).

Na poczatku XXI wieku moéwilo sie o przeszkodach utrudniajacych sto-
sowanie technik internetowej eksploracji danych [Olmeda, Sheldon 2001,
cyt. za: Ryan 2008, s. 306], ktére stanowily:

— koszty zwigzane z potrzebng moca obliczeniowg do monitorowania mi-
lionéw odston i wyciagania uzytecznych wnioskéw ze zgromadzonych
danych,

— zlozono&é algorytméw stuzacych do rozwigzywania probleméw prze-
twarzania danych, ktoéra oznacza koniecznos¢ wyspecjalizowanego per-
sonelu,

— wzrost cen oprogramowania do eksploracji danych (wzrost zaawanso-
wania analiz),

— kwestie ochrony prywatnoSci.

Aktualnie coraz cze$ciej w literaturze przedmiotu podnosi sie kwe-
stie braku odwrotu od tej Sciezki rozwoju cywilizacyjnego oraz zagadnienia
przewagi konkurencyjnej, jaka podmioty osadzone w gospodarce 4.0 osiag-
na nad tymi, ktére nie zdolajg rozwingé odpowiedniego poziomu rozwoju
kompetencji cyfrowych [Kumar, Kumar 2019]. Zreszta dotyczy to nie tylko
podmiotéw gospodarczych ale rowniez terytorialnych, rozwijanych wedlug
coraz popularniejszej koncepcji smart city [Komninos 2018]. Internetowa
eksploracja danych uwazana jest czesto za najwlaSciwszg droge do rozpo-
znawania ludzkich nawykow i preferencji [Ryan Ch. 2008, s. 306]. Mimo ze
np. wykorzystanie robotow do obstugi ruchu turystycznego nie jest oczywi-
ste [Bilgili, Ozkul 2019], nic nie stoi na przeszkodzie, by zakres takich ustug
byt maksymalnie dostosowany do potrzeb klientéw, by byt rozpoznany i po-
prawnie ukierunkowany w oparciu o ,,prawdziwy glos” konsumentéw, od-
czytany z danych zbieranych na ich temat [Mazur 1996].

W $§lad za zmianami zycia gospodarczego (a czasami je wyprzedzajac)
uwidaczniaja sie zmiany w konstruowaniu badan naukowych oraz i wnio-
skowaniu na ich podstawie. Pojawiajg sie nawet glosy za zmiang obecnego
paradygmatu badan ekonomiczno-przestrzennych?, na nowy i lepiej dosto-
sowany do analizowania zlozonego i dynamicznie zmieniajgcego sie §wiata
[Gibas 2018]. Silg napedowa tych zmian jest upowszechnienie sie BD oraz
mozliwosci ich przetwarzania [Robinson i in., 2017]. Przyktadowo jest juz

2 Nowy paradygmat badan przestrzennych podnosi takze kwestie myélenia w kategoriach
optimum Pareta (w miejsce optimum Gaussa), prawa Zipfa (w miejsce prawa Toblera) oraz
przejscia od rozwazan natury mechanistycznej do organicznej. W podejsciu tym dominuje wiec
mysSlenie wielkoskalowe, lecz zarazem holistyczne, oparte na wzorcach nieregularnych ksztal-
téw i ich wspolzaleznoSci, powtarzalne, choé¢ oparte na dysproporcji i przestrzennej niejedno-
rodnoSci [Jiang B., 2018a, 2018b cyt. za: Gibas 2018]
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obecnie mozliwe polgczenie dorobku geografii i ekonomii, z jezykiem opisu
zarezerwowanym wczesniej dla nieliniowej fizyki i matematyki oraz z bio-
logiczno-ekologicznymi koncepcjami zycia zlozonych struktur [Ho M. W,
2015]. Wyréznikiem nowego podej$cia w badaniach przestrzennych staje sie
m. in. analiza wymiaru fraktalnego, ktéra jest podnoszona do rangi nowo-
czesnego odpowiednika odleglosci euklidesowej [Jiang, Yin 2014].

Obecnie dostepno$¢ BDA, rowniez na rynku turystycznym, ze wzgledu
na stosunkowo latwe mozliwo$ci pozyskania odpowiednich danych, wyda-
je sie zwiekszaé. Rodzi sie pytanie, czy prawdziwe jest twierdzenie, ze me-
tody te moga skutecznie konkurowa¢ z klasycznymi, realizowanymi gltéw-
nie z uzyciem metod ankietowo-sondazowych. Czy jest prawda, ze analizy
BDA oferuja lepsza relacje uzyteczno$ci w stosunku do ponoszonych kosz-
tow analiz?

Prébe odpowiedzi na tak sformulowane pytanie sprowokowalo przepro-
wadzenie przez zesp6l autoréw badania na tej samej grupie kibicow (pitki
noznej miedzynarodowego wydarzenia sportowego) w oparciu o dwie rézne
procedury badawcze wykorzystujace tradycyjny sondaz/ankiete oraz analize
typu BDA wykorzystujaca dane uzytkownikow smartfonow. Powyzsze wy-
konano poprzez wieloaspektowe poréwnanie nakladéw oraz efektow wymie-
nionych procedur badawczych.

Przeglad literatury

Popyt oraz determinanty podjecia decyzji o konsumpcji sg zlozonym sy-
stemem, ktory podlega wgladowi badajacych. W zakresie popytu, obok ujaw-
niajacego sie w konsumpcji turystycznej? popytu realnego, badaniom podle-
ga popyt potencjalny, ktéry oznacza ,,wszystkie istniejagce w danym okresie
potrzeby, ktére moglyby byé zaspokojone, gdyby nie ograniczone zasoby”
[Kachniewska i in. 2012, s .32]. W zakresie czynnikoéw determinujacych po-
pyt bada sie miedzy innymi czynniki ekonomiczne, demograficzne, geogra-
ficzne, prawno-polityczne, spoteczno-kulturowe oraz psychologiczne [Kacz-
marek iin. 2010, s. 350].

Wybér metody pozyskiwania danych stanowi wypadkowa procesu go-
spodarowania dostepnymi §rodkami zespotu badawczego. Ekonomika badan
naukowych ujawnia sie na etapie wyboru sposobu pozyskiwania informacji
do badan. Nalezy na przyktad dokona¢ wyboru czy skorzystac ze zrédet pier-
wotnych, czy mozna bazowaé na zZrodlach wtérnych. Zrédla wtorne to in-
formacje rynkowe juz przez kogo§ zebrane, opracowane i najczesciej opub-
likowane. Mogg pochodzi¢ od instytucji wyspecjalizowanych w zbieraniu,

3 Konsumpcja turystyczna stanowi warto$é débr i ustug uzytych w celu bezposredniego
zaspokojenia potrzeb turystow [Kachniewska i in. 2012, s. 33].
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przetwarzaniu i analizowaniu informacji w danej dziedzinie (np. UNWTO,
MSIT, POT, GUS itp.)% Zrodia wtorne sa dostepne bezptatnie lub odptatnie
tworzac rynek danych badawczych. Uzycie danych pochodzacych ze zrodet
wtérnych niegjednokrotnie zaspokaja w pelni potrzeby informacyjne danego
procesu badawczego i pozwala szybko osiggnaé wyznaczony cel badan. Ich
wada jest czeste niedopasowanie do wymagan procesu badawczego (np. nie-
doktadno$é, brak wymaganej szczegbétowoscei, nieodpowiedni zakres czasowy
szeregbéw czasowych itp.).

Jesli zrodia wtorne nie oferuja wymaganych danych lub zdobycie ich
jest z innych wzgledéw (np. koszty) niemozliwe, badania wymagaja siegnie-
cia po zrédia pierwotne, czyli informacje uzyskiwane w wyniku prowadzenia
badan wlasnych. Zaleta korzystania ze zrdédet pierwotnych jest mozliwosc
dostosowania przedmiotu i zakresu pozyskiwanej tym sposobem informa-
¢cji, co gwarantuje dopasowanie jej do celow prowadzonych badan. Wada jest
czasochtonnoéé i wysoki koszt pozyskiwania danych.

W badaniach statystycznych w dziedzinie turystyki stosuje sie dwa ro-
dzaje pomiaréw: badania pelne (calo$ciowe, wyczerpujace) oraz badania
reprezentatywne (czeSciowe, niepeine). Badania pelne polega na badaniu
wszystkich osobnikéw danej populacji w danym okresie. Klasycznymi przy-
ktadami takich badan sg badania ruchu granicznego (tam, gdzie wymaga-
na jest kontrola paszportowa), frekwencji w muzeach (w przypadku kiedy
prowadzona jest pelna ewidencja odwiedzajacych), frekwencji w obiektach
zakwaterowania zbiorowego (gdzie dziala obowigzek rejestracji hotelowej
i sporzadzania sprawozdan typu KT1%). Badania reprezentatywne w stosun-
ku do badan pelnych majg zasadniczg zalete w postaci nizszych kosztéw
i mozliwo$é dokladniejszego badania pojedynczych obiektéw badania (np.
zastosowanie bardziej szczegélowej ankiety badawczej). Wadg badan czes-
ciowych jest obcigzenie wynikéw bledem statystycznym, ktoérego wielko§é
zalezy m.in. od wielko$ci préby. Badaniami cze$ciowymi sg przykladowo ba-
dania uczestnictwa w wyjazdach turystycznych w miejscu zamieszkania re-
spondentéw, badania ruchu turystycznego w miejscu docelowym oraz bada-
nia wydatkéw indywidualnych turysty [Pitrus 2007, s. 499-503].

W badaniach ruchu turystycznego oraz wydatku turystycznego, charak-
teryzujacego popyt turystyczny korzysta sie z r6znorodnych badan ankieto-
wych. Techniki ankietowo-sondazowe sa najbardziej popularnymi sposoba-
mi badania czeSciowego ruchu turystycznego stuzacymi do okre§lania liczby,

4 Przeglad instytucjonalnych wtérnych zrédet danych w turystyce przedstawila m.in. E.
Pitrus [2007, s. 496].

5 KT1 ,,Sprawozdanie o wykorzystaniu turystycznego obiektu noclegowego” wynikajacy
z obowigzku przekazywania danych statystycznych na podstawie z art. 30 ust. 1 pkt 3 ustawy
z dnia 29 czerwca 1995 r. o statystyce publicznej (Dz. U. z 2012 r. poz. 591, z p6zn. zm.) oraz
rozporzadzenia Rady Ministrow z dnia 21 lipca 2015 r. w sprawie programu badan statystycz-
nych statystyki publicznej na rok 2016 (Dz. U. poz. 1304)..
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struktury, typu ruchu turystycznego, motywoéw, celéw podroézy, opinii tury-

stow a takze czestotliwo$ci wyjazdéw zaréwno odwiedzajacych krajowych,

jak i miedzynarodowych. W zaleznoéci od celu badan sg stosowane w roz-
nych konfiguracjach przestrzennych (caly kraj, region, gmina) oraz czaso-

wych (jednorazowo, cyklicznie) [Orfin 2011, s. 165].

W nastepstwie rozwoju sprzetu i oprogramowania komputerowego z po-
czgtkiem XXI wieku zaczely sie pojawia¢ nowe mozliwosci badan w sferze
turystyki. Z jednej strony Internet daje jego uzytkownikowi (turyscie) po-
tezne narzedzie eksploracji danych o ofercie turystycznej, a z drugiej strony
cyfryzacja proces6w daje podmiotom reprezentujgcym podaz nowe mozliwo-
§ci i metody eksploracji danych o klientach, ich dziataniach w sieci, nawy-
kach zakupowych, co utatwia konstruowanie ofert trafiajacych w potrzeby.
Mozemy wyro6znié trzy formy internetowej eksploracji danych [Ryan 2008,
s. 304]:
— analize uzytkowania Internetu — ktora polega na badaniu, jakie serwisy

dany uzytkownik odwiedza w sieci (analiza user-centric),

— analize strukturalng — ktéra polega na badaniu prawidlowos$ci w sposo-
bie uzytkowania danego serwisu (analiza site-centric),

— analiza kontekstowg — w ktorej okreSla sie zaleznosci miedzy typami
uzytkownikow, schematami zachowan, odwiedzanymi stronami i poszu-
kiwanymi informacjami (np. miedzy interesujacymi ich tematami a spo-
sobem uzytkowania réznych serwisow).

OczywiScie Internet daje réwniez mozliwo$¢ prowadzenia badan pier-
wotnych w sieci poprzez uzycie wersji cyfrowej klasycznych metod ankiety,
sondazu, obserwacji, wywiadu, eksperymentu [Frackiewicz 2006, s. 80-81]
oraz szczegblnie przydatnej w badaniach przestrzennych tzw. geoankiety
[Jankowski i in. 2018; Haklay i in. 2018].

Kluczem do uzytecznosci eksploracji danych internetowych jest rozpo-
znanie prawidlowoSci charakteryzujacych zbiorowe, a nade wszystko indy-
widualne zachowania internauty. Wynik analizy stuzy do indywidualizacji
treSci prezentowanych przez serwisy internetowe zaré6wno w warstwie tre-
§ci merytorycznych (ang. content), jak i tresci promocyjnych.

W ostatnich latach nastapil dalszy dynamiczny rozwoj technologii in-
formacyjno- komunikacyjnej, dzieki czemu jest mozliwe prowadzenie co-
raz bardziej precyzyjnych i kompleksowych badan popytu turystycznego
z uzyciem analityki internetowej. Zawdzieczamy to miedzy innymi dyna-
micznemu rozwojowi technologii mobilnej (smartfon + aplikacje)®, rozwo-
jowi mediéw spolecznosciowych oraz dostepu do geograficznych systemoéow
informacyjnych (ang. Geographic Information System — GIS), w tym upo-
wszechnieniu sie ustug geolokalizacji [Majewska i in. 2016]. Czynniki te
sprawiaja, ze przestrzen wirtualnych zachowan czlowieka sie rozszerza oraz

6 Por. [POLSKA.JEST.MOBI (2018)]
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coraz mocniej przenika sie z przestrzenig zachowan w §wiecie realnym. Po-
niewaz kazde dzialanie w wirtualnym §wiecie pozostawia w nim cyfrowy
§lad, dzialania czlowieka generujg coraz bogatszy strumien danych opisu-
jacych jego zachowania, zainteresowania, grupy spofeczne, w ktorych sig
obraca oraz miejsca, ktore odwiedza. Slady te moga miec charakter aktyw-
ny (§wiadomie umieszczane w sieci przez uzytkownika pliki multimedialne,
recenzje, posty w mediach spotecznoSciowych) lub pasywny (automatycznie
generowane logi w punktach bazowych sieci komérkowej, informacje o do-
konanych ptatnosciach, informacje zbierane automatycznie przez system
operacyjny i zainstalowane aplikacje na smartfonach) [Majewska i in. 2016,
s. 316]. Dane te sg zasileniem zbioréw danych stanowigcych wejscie do roz-
wijanych wielkoskalowych systeméw analityki, w tym internetowej. Z racji
skali wolumenu gromadzonych i przetwarzanych danych moéwi sie o prze-
twarzaniu tzw. duzych zbioréw danych (ang. big data). Zbiory te charakte-
ryzujg sie tym, ze:

— posiadajg cechy 4V (volume, velocity, variety, value) [Douglas 2012, cyt.

za: Kachniewska 2014, s. 361,

— nie mozna ich przetworzy¢ przy uzyciu powszechnie dostepnych metod

[Plaszczak 2013 za: Kachniewska 2014, s. 36].

Zbiér danych przynaleznych do grupy BD oraz sposéb ich wykorzysta-
nia jest bardzo zréznicowany. Szczegélny potencjal analityczny ujawnia sie
wtedy, gdy zbiory te zawieraja réwniez dane o lokalizacji (np. dane geolo-
kalizacyjne). Jako przyklady mozna tu podaé wykorzystanie geodezyjnych
danych referencyjnych do analizy rozktadu przestrzennego sieci osadniczej
[Gibas 2018; Gibas, Heffner 2018a; Gibas, Heffner 2018b; Sleszynski, Sudra
2019] lub analizy kosztéw chaosu przestrzennego [Gibas, Heffner 2018c].
Duza popularnoscig badaczy cieszg sie mapy cyfrowe tworzone przez inter-
nautéw na zasadach otwartego zrédla (tzw. crowd-mapping), w tym Open
Street Map, ktory zostal wykorzystany m.in. do optymalizacji tras przejaz-
du siecig drogowa [Mayr, Navratil 2014; Sierpinski, 2018].

Analizy transportowe wykorzystujace dane sieci pozycjonowania GPS,
monitoringu pojazdéw, transportu publicznego oraz sieci takséwek obrazu-
jace przemieszczanie sie populacji w ramach danych jednostek przestrzen-
nych, obrazujace tzw. zywy organizm lub zywa strukture stanowig podstawe
badan m.in. wykorzystana w publikacjach B. Jiang, Z. Ren [2017], B. Barto-
szewicza, Sz. Marcinczaka, [2018] lub B. Bartosiewicza, I. Pielesiaka [2019].
Bardzo ciekawe sg analizy czestotliwo$ci oraz miejsca publikacji badan na-
ukowych lub cytowan prowadzone z wykorzystaniem danych Google Scho-
lar, Scopus, Web of Science. Jako przyktady mozna tu poda¢ monograficzng
prace zatytulowanag Geography of Scientific Collaboration [Olechnicka i in.
2019] lub artykul zatytutowany International Research Collaboration and
International Research Orientation: Comparative Findings About European
Academics [Kwiek 2018].
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Szczegblne miejsce w analizowaniu wzorcow mobilnoéci ludzi majg
dane geolokalizacyjne pozyskiwane z sieci telefonii komérkowych oraz me-
diéw spotecznosciowych. Dobrymi przyktadami takich badan, porzadkujacy-
mi takze bogatg literature dokumentujgca wykorzystanie tych danych, za-
wierajg m.in. pozycje autorstwa W. Alejziaka [2009], Z. Wang, S. He oraz Y.
Leung [Wang at el. 2017], C. Chena, J. Ma, Y. Susilo, Y. Liu, M. Wang [Chena
at el. 2016] czy C. Cottineau, M. Vanhoof [2019].

Z punktu widzenia rozwoju turystyki istotne sg takze spostrzezenia za-
warte w publikacji R. Law, I. Cheng, Ch. Chan, L. Wang [Law i in. 2018],
ktére uwypuklajg znaczenie mobilnych technologii dla tej branzy gospodar-
ki. Zauwazono, ze rozwdj technologii umozliwiajgcych sprawne zarzadzanie
tzw. duzymi zbiorami danych jest niezwykle tworczy dla rozwoju turystyki
[Pan, Yang 2016, cyt. za: Majewska iin. 2016, s. 316] oraz moze by¢ zrédltem
przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw i regionéw turystycznych [Kach-
niewska 2014]. Sg one bowiem narzedziem diagnozy probleméw dziatalno-
§ci podmiotéw turystyki (turystéw, przedsiebiorcow, gestorow atrakeji, za-
rzadzajacych przestrzenig turystyczna) pozwalajacym na innowacje w za-
kresie dzialan operacyjnych, marketingu oraz zarzadzania tg przestrzenig
[Majewska i in. 2016, s. 316].

Przydatno§¢ BDA w sektorze turystyki wynika z kilku powodéw. Po
pierwsze, branza turystyczna jest podatna na wirtualizacje, rozumiang
jako korzystanie z uslug oferowanych w sieci lub jako pomoc w procesie
§wiadczenia ustug turystycznych. Po drugie, oddalenie fizyczne i czasowe
podazy i popytu oraz ustugowy charakter turystyki sprawiaja, ze podejmo-
wanie decyzji konsumenckich na tym rynku wymaga dostepnosci bogate;j
i atrakcyjnej w formie informacji [Kachniewska 2014, s. 38]. Informacja
ta jest podatna na digitalizacje, co powoduje przenoszenie proceséw zaku-
powych do sieci a jednocze$nie daje mozliwo$¢ analizowania §ladéw, kto-
re pozostawiajg w niej konsumenci. Zatem w sfere wirtualng przenosi sie
korzystanie z informacji turystycznej, np. o atrakcjach, po ktéra siega tu-
rysta, ale rownoczeénie jest to takze sfera dzielenia sie wrazeniami z po-
drézy. Wreszcie, z uwagi na to, ze istotg turystyki jest przemieszczanie sie
w przestrzeni, dane geolokalizacyjne (np. te generowane w sposob ciagly
przez aplikacje zainstalowane w smartfonach, dodatkowo korelowane z in-
nymi danymi przynaleznymi do BD) stanowig wrecz rewolucyjny potencjal
dla badan ruchu turystycznego realizowanych ex post lub nawet w czasie
rzeczywistym.

Podsumowujac analiza wielkich zbioréw danych w sektorze turystycz-
nym poprzez monitorowanie dotychczasowych zachowan nabywcéw po-
zwala zdefiniowa¢ ich przyszle zachowania i odpowiednio dopasowaé oferte
umozliwiajac uzyskanie przewagi konkurencyjne;.

Zachodzgca zmiana paradygmatu poszukiwania informacji prowadzi
do spadku znaczenia badan kwestionariuszowych realizowanych na prdébie
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0s6b i do wzrostu zapotrzebowania na dane calo§ciowe pozostawione w In-
ternecie oraz przez turystow [Pan, Yang 2016, cyt. za: Majewska i in. 2016,
s 316] pozwalajacych na poszukiwanie cyfrowych wzorcow realnego prze-
mieszczania sie tych osob w przestrzeni.

Metoda

Istotg metody uzytej na potrzeby niniejszej pracy jest analiza poréw-
nawcza proceséw badawczych. Poréwnano przebieg dwéch réznych proce-
dur uzytych do badania kibicéw pitki noznej obecnych na widowni w trak-
cie mecz6w Mistrzostw Europy w Pilce Noznej U21 w Tychach w czerwcu
2017 roku. Wybér takiego przedmiotu badan (zachowania kibicow wielkich
wydarzen sportowych) wynika z realizowanych przez autoréw artykulu ba-
dan weciaz zyskujacego na znaczeniu zjawiska turystyki sportowe;j, bedace-
go specyficznym przejawem popytu turystycznego. Impreza w Tychach byta
w roku 2018 najnowsza imprezg rangi miedzynarodowej w zakresie, ktorej
zespoOl badawczy realizowal dotychczas swoje badania’.

Pierwszg z nich (procedura A) bylto badanie popytu turystycznego prze-
prowadzone klasyczng metoda ankietowania turystéw w miejscu docelo-
wym. Autorzy przeprowadzili ankietowanie zmodyfikowang skalg MSSC
(Motivation Scale for Sport Consumption). Badanie przeprowadzono w trak-
cie dwoch meczéow Mistrzostw Europy w Pilce Noznej U21 w Tychach
w czerwcu 2017 (278 kibicow; proba losowa). W obrébee danych zastosowa-
no statystyke opisowa i analize czynnikowa z uzyciem oprogramowania MS
Excel oraz Statistica.

Metoda klasyczna zostala skonfrontowana z druga procedura badaw-
czg (procedura B) wdrozong wzgledem kibicéw tych samych dwoch meczéow,
ktoéra polegala na analizie danych uzytkownikow smartfonéw z wykorzysta-
niem technik BD i zostala przeprowadzona przez podmiot zewnetrzny na
zlecenie AWF Katowice®.

Analiza poréwnawcza metod polega na charakterystyce przeprowadzo-
nych badan z punktu widzenia wybranych przez autoré6w kryteriéw porow-
nawczych. Kryteria te dotycza szerokiego spektrum aspektéw ekonomicz-
nych, prawnych, praktycznych, stwierdzonych zalet i wad stosowania dwoch
réznych metodologii badawczych. Metoda ta zostala zastosowana w istocie

7 Badania statutowe Wydzialu Wychowania Fizycznego Akademia Wychowanie Fizycz-
nego im. Jerzego Kukuczki w Katowicach pt. ,,Determinanty uczestnictwa kibicow w widowi-
skach sportowych jako przyktad aktywnosci sportowej i turystycznej” w ramach badan statuto-
wych (utrzymanie potencjalu badawczego Wydzialu Wychowania Fizycznego nr 24).

8 Analize wykonalo w sierpniu 2018 roku przedsiebiorstwo Selectivv Europe Sp. z o.0.
(dalej w tekScie uzywana nazwa skrécona ,,Selectivv”) na zlecenie AWF Katowice w ramach
projektu wskazanego w poprzednim przypisie.
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Tab. 1. Kryteria uzyte w analizie poréwnawczej

Tab. 1. Criteria used in the comparative analysis

Nazwa cechy/

badania i uzyskanie
podobnego wyniku.

Lp. l:zyr;?l:i:?ac:)lra::;- Opis charakteru danego kryterium
badawczy
1. | Ograniczenia swobody Jakie czynniki mialy kluczowy wplyw na ustalaniu celéw, metody, przebiegu
projektowania badania | i oczekiwanych wynikéw badania?
2. | Koszt procedury ba- Jakie poniesione koszty zwigzane z przeprowadzeniem badan, polegajace na uzy-
dawczej ciu dostepnych badajacym zasobéw, mozna identyfikowaé?
Czy badania pociagnely za sobg wydatek zasobéw takich jak.
- wydatek pieniezny (PLN),
— wydatek osobowy/czasowy(osobogodziny),
— inne mozliwe do zidentyfikowania i wyceny koszty?
3. | Wymagane kwalifikacje | Jakie kwalifikacje zespolu byly niezbednie wymagane do przeprowadzenia ba-
zespolu badawczego dania?
prowadzacego dang Jaka infrastruktura techniczna byla potrzebna do zbierania danych?
procedure badawcza
4. | Warunki formalno- Jakie pozwolenia, zgody formalne byly wymagane aby zrealizowaé¢ dang proce-
-prawne prowadzenia dure badan?
badan wedlug danej Czy wymagana jest zgoda na badania od 0s6b poddanych badaniu?
procedury badawczej Czy potrzebne bylto zdobycie pozwolenia na zbieranie danych?
Jakie prawo reguluje sprawe zgdéd na badanie (zbieranie danych) w zakresie danej
procedury?
Jak zdobywa sie zgode na badania od respondenta?
5. | Charakter (zakres, Jakie dane uzyskano w wyniku badania?
szczegotowosé i do- Jaka uzyskano liczbe przebadanych oséb (uzyskanych rekordéw w bazie danych)?
kladnos¢) uzyskanych Jaka liczba elementarnych informacji zebrano o poszczegélnych osobach?
danych z danej procedu-
ry badawczej
6. | Zakres przeprowadzo- Jakie analizy zostaly przeprowadzone w wyniku przeprowadzonego badania?
nych analiz danych Czy zrealizowano wyznaczone cele badawcze?
w zakresie procedury
badawczej
7. | Potencjat badawczy Jakie mozliwoéci przeprowadzenia kolejnych badan wykraczajacych poza pier-
uzyskany w wyniku wotnie wyznaczone cele badawcze uzyskano w wyniku przeprowadzenia badania/
przeprowadzenia badanh | zebrania danych?
z uzyciem procedury
8. | Dostep do danych Kto stal sie¢ wlascicielem analizowanych danych?
zrodlowych w wyniku Aspekt dostepu do danych.
przeprowadzenia danej | Czy istnieje dowolno$¢ w dostepie do danych Zrédlowych przez zespét badawczy
procedury pozwalajacy na wykorzystanie ponowne zebranych danych?
9. | Mozliwo$é powtérzenia | Czy jest mozliwo$é ponownego zebrania danych od oséb przebadanych w badaniu?

Czy istnieje mozliwo$é dostepu do przedmiotu badan (oséb badanych ponownie
i wykorzystanie go do przeprowadzenia innych badafi/analiz/korelat)?

Czy cechy charakteryzujace przedmiot badan ulegaja zmianie w czasie, co moze
prowadzi¢ do zmiany wyniku badania w przypadku jego powtorzenia?

Czy istnieje mozliwo$¢ powtérzenia badania bez odtwarzanie calosci sytuacji sta-
nowigeej kontekst badania?

Jaka jest poréwnywalno$é wynikéw badan (czy dane mozna ponownie wykorzy-
stywac w innych badaniach poprzez korelacje)?

Zxrodlo: Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.
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do dwoch jednostkowych procedur badawczych. Nalezy calo$é traktowaé

jako pewne studium przypadku, co zaweza mozliwo$ci uogdlniania wnio-

skow plynacych z tego poréwnania.

Zespol badawczy kierowal sie checia weryfikacji nastepujacych hipotez
zbudowanych na bazie okre§lonych wczeéniej kryteriéw poréwnawczych.

* Hila. Istnieje szereg przeslanek wynikajacych ze smartfonizacji spote-
czenstwa, ktore dostarczajg argumentéw na to, ze w warunkach nara-
stajacego wolumenu cyfrowych §ladéow aktywnosci turysty badania ca-
loSciowe sg coraz bardziej dostepne i ich przeprowadzenie jest mozliwe.

* H1b. Analiza badawcza daje powody, aby dokonaé rewizji klasycznej za-
sady metodologicznej, méwigcej o relatywnie wysokich kosztach i trud-
noSciach zwigzanych z wykonywaniem badan calo§ciowych w stosunku
do badan cze$ciowych.

*  H2. Koszt procedury B sg nizsze niz procedury A.

* H3. Kwalifikacje niezbedne do wdrozenia procedury B sa nizsze niz dla
procedury A.

* H4. Uzytecznoéc uzyskanych wynikéw jest wyzsza w przypadku Proce-
dury B niz dla procedury A.

* H5. Potencjal analityczny wynikajacych z przeprowadzenia procedury
B jest wyzszy niz w przypadku procedury A.

Obie procedury badawcze mozna umie§ci¢ w szerokiej kategorii pojecio-
wej badan popytu. Zawezajac kategorie, mozna je umiejscowi¢ w zakresie ba-
dan profilu konsumentéw. Obie procedury zostaly przeprowadzone w obrebie
tej samej populacji, poniewaz badatly kibicow zgromadzonych w okre§lonym
czasie i miejscu na tym samym wydarzeniu sportowym. Badania te ujawnily
jednak szereg roznic, ktérych wykazanie w sposob systematyczny mozna prze-
prowadzi¢ wyodrebniajac kryteria porownawcze wyszczegblnione w tabeli 1.

Autorzy wyodrebnili i poddali analizie wybrane w spos6b arbitralny ce-
chy obu procedur badawczych. Wéréd nich sg cechy, ktére wplywaja (posred-
nio lub bezposrednio) na prakseologiczne walory sprawnosci przeprowadzo-
nych analiz badawczych (skutecznosc, korzystno§é, ekonomicznoséé). Analiza
ta pokazuje w sposob syntetyczny pewne spektrum probleméw wynikajacych
ze stosowania tych metod oraz towarzyszacych im korzysci i kosztow badz
wad i zalet postrzeganych przez cztonkéw zespolu badawcezego.

Studium przypadku A - tradycyjne badanie ankietowe®

Procedura badan A miata na celu okre§lenie, jakie czynniki sprawiaja,
ze poszczegdlne osoby decyduja sie na bycie podrézujagcym kibicem i biora
udzial w wydarzeniach sportowych wymagajacych podrézowania, nierzadko

9 Dokladne wyniki badan oraz szersze tlo teoretyczne uzytej metody badawczej (MSSC)

zostaly opublikowane juz w pracy [Ry$nik i in. 2018]. W niniejszym artykule wiekszy akcent
polozono na aspektach metodologicznych badan.
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Tab. 2. Skala Motywacji dla Konsumpcji Turystyki Sportowej — MSSTC

Tab. 2. Motivation Scale for Sport Tourism Consumption - MSSTC

Skladowa Zmienne N Srednia | Mediana sg::lc;::celz::e
OSIAGNIECIA | 1. Gdy druzyna wygrywa, czuje sie tak, jakby to 979 1.09 1 1.10
bylo moje zwyciestwo. ’ ’
2. Kiedy druzynie idzie dobrze, mam poczucie
osobistego zwyciestwa. 212 0,86 1 1,05
3. Czuje dume, gdy druzyna gra dobrze. 269 1,24 2 1,05
4. Wygrana druzyny w trakcie wyjazdowe-
go widowiska sportowego daje mi dodat- 9 1 114
kowa, szczegblng satysfakcje i powod do 70 0,97 ’
dumy.*
WIEDZA 5. Regularnie §ledze statystyki dotyczace kon-
kretnych zawodnikow. 270 0,41 1 131
6. Zazwyczaj orientuje sie¢ w aktualnych statysty- 273 0.69 1 197
kach zwyciestw / porazek druzyny. ? ?
7. R.egula.rnle przegladam wyniki oraz statystyki 971 0.68 1 137
druzyny.
8. Lubie poznawanie nowych miejsc, bio-
rac udzial w widowiskach sportowych poza 273 0,87 1 1,19
miejscem zamieszkania.*
ESTETYKA 9. D}qcemam piekno, ktére jest nieodlaczng 974 1,22 1 0,90
cze$cia sportu.
10. Sport kryje w sobie pewne naturalne pigkno. 272 1,33 2 0,90
11. Podoba mi sie urok sportu. 272 1,25 1 0,93
12. Lubie¢ urok podrézowania na rozgrywki
sportowe odbywajace si¢ w kraju lub za 268 0,85 1 1,15
granica.*
DRAMATUR- 13. Podoba mi sie dramaturgia dyscyplin spor-
GIA towych, w ktérych jest tylko jedna szansa na 270 1,00 1 1,11
zwyciestwo.
14. Wole wyréwnane widowiska niz takie, w kt6- 269 0.87 1 1.95
rych zdecydowanie przewaza jedna druzyna. ’ ’
15. Widowiska sportowe, ktérych wynik wazy sie 267 113 1 1.08
do samego konca, sa dla mnie ciekawsze. ’ ’
16. Lubie widowiska sportowe w odleglych
lokalizacjach, poniewaz sa bardziej emo-
cjonujace niz te, gdzie moja druzyna jest 272 0,22 0 119
gospodarzem.*
UCIECZKA 17. Widowiska sportowe to dla mnie ucieczka od
codzienno$ci. 270 0,56 1 125
18. WldOV"JISka sportowe to éwietna odmiana od 265 0,76 1 115
rytmu dnia codziennego.
19. Niecierpliwie czekam na widowiska sporto-
we, poniewaz sg czyms$ innym od moich codzien- 267 0,62 1 1,22
nych zajec.
20. Podrézowanie na miejsce rozgrywki
sportowej jest dla mnie szczegélng okazja
do zrelaksowania sie i oderwania sie od 270 0,59 1 1,17
codziennych zajeé.*
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RODZINA 21. Lubie chodzi¢ na widowiska sportowe z mojg 270 054 1 1.28
rodzina. 4 »
22. Lubie chodzi¢ na widowiska sportowe z zona/ 269 0.43 1 1.39
partnerka/mezem/partnerem. ’ ’
23. Lubie chodzi¢ na widowiska sportowe z mo-
imi dzieémi. 269 0,20 0 L4l
24. Lubie podrézowaé z bliska rodzina, aby
wziaé udzial w widowisku sportowym.* 265 0,38 1 1,27
SPOTKANIA 25. Kontakt z innymi kibicami to bardzo wazny 268 0.82 1 1.08
TOWARZYSKIE | element uczestnictwa w widowisku sportowym. ’ ’
26. Podczas widowisk sportowych lubie rozma- 279 051 1 118
wiaé z ludzmi, ktorzy siedzg w poblizu. ’ ’
27. Widowiska sportowe to doskonata okazja do
spotkan z innymi ludzmi. 269 0,88 ! 107
28. Podroézowanie na miejsce rozgrywki
sportowe jest dla mnie szczegdlnie dobra 274 0,68 1 1,12
okazja do spotkan z innymi ludzmi.*

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie [Ryénik i in. 2018].
Source: Own elaboration based on [Ry$nik et al. 2018]

miedzynarodowego. Sprawdzano, jakie sa motywy podejmowania podrozy
w celu kibicowania. Cel badawczy realizowany byl zatem w zakresie badan
popytu turystycznego oraz uwarunkowan uczestnictwa kibicéw w wydarze-
niach sportowych.

Przebieg badan polegal na realizacji klasycznego bezposredniego ankie-
towania z wykorzystaniem kwestionariusza w wersji papierowej na trybu-
nach stadionu w trakcie wydarzenia. Wymagalo to przeprowadzenia czyn-
noSci przygotowawczych (przygotowanie kwestionariusza, uzyskanie zgod
na ankietowanie, zaangazowanie i koordynowanie dziatan zespolu ankiete-
réw) oraz zakonczeniowych (zebranie wypetnionych ankiet, kodowanie wy-
nikéw, obrébka danych i ich analiza).

Badania prowadzono w trakcie dwoch meczéow Mistrzostw Europy
w Pitce Noznej mezczyzn do lat 21, ktére odbyly sie w Polsce w czerwcu
w 2017 roku na Stadionie Miejskim w Tychach. Zastosowano metode sonda-
zu diagnostycznego, narzedziem badawczym byl kwestionariusz anonimo-
wej ankiety, sktadajacy sie z 28 pytan, bedacych autorska modyfikacja skali
MSSCY, oraz metryczki (profil demograficzny byt sprawdzany pod katem
takich zmiennych jak: pleé, liczba mieszkancéw miejscowos$ci miejsca za-
mieszkania, wiek, wyksztalcenie, status zawodowy, rozréznienie na kibicéw
krajowych i zagranicznych). Badaniami objeto 278 kibicow, w tym 231 kra-
jowych fanéw. Modyfikacja MSSC polegala na dodaniu pytah sprawdzajg-
cych sklonnoéé do podrézowania w celu uczestnictwa w wydarzeniach spor-
towych (pytania ze znakiem * w tabeli 2).

10 Skala zaproponowana przez G.T. Trail oraz J.D. James [2001].
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Analizy statystyczne (zaréwno o charakterze jednowymiarowym, jak
i wielowymiarowym) przeprowadzono z uzyciem eksploracyjnej analizy
czynnikowej. Wszystkie obliczenia wykonano za pomoca aplikacji MS Excel
2010 oraz STATISTICA 13.1. Zostaly one przedstawione w tabeli 3.

Przecietne warto§ci zmiennych przybraly wartosci dodatnie, czego na-
lezalo sie spodziewaé z uwagi na dobor oséb do badania, jakimi byli kibice,
ktorzy wzieli udzial w wydarzeniu sportowym.

Tab. 3. Wartoéci wlasne w analizowanym zbiorze danych ze skali MSSTC (28 zmiennych,
braki danych usuwane przypadkami)

Tab. 3. Own values in the analysed MSSTC data set (28 variables, missing cases)

% ogoélu Skumulowana | Skumulowany
Warto$§¢ | Wartos§é wlasna . .. » % wartoséci

Wariancji Wartosé¢ wlasna .

wlasnej
1 13,091 46,753 13,091 46,753
2 2,274 8,121 15,365 54,874
3 1,667 5,955 17,032 60,829
4 1,278 4,565 18,310 65,394
5 1,231 4,398 19,542 69,792

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie [Ry$nik i in. 2018].
Source: Own elaboration based on [Ry$nik et al. 2018].

W badanym zbiorze danych dla pieciu czynnikéw uzyskano 69,79% thu-
maczonej zmiennosci. Ostatni uzyty do dalszego wnioskowania zidentyfi-
kowany czynnik ma warto§¢ wlasng 1,23 i tlumaczy dodatkowo 4,39% wa-
riancji.

Analiza dowiodla, ze modyfikacja majaca na celu dodatkowe zbadanie
wplywu czynnika podrézy ma uzasadnienie i dodatkowe dodane elementy
koreluja z konstruktem poddanym modyfikacjom. Element podroézy jest za-
tem czynnikiem wyja§niajgcym zachowania kibicow sportowych. Na podsta-
wie wykazanych zwigzkow korelacyjnych pomiedzy wystepujacymi w propo-
nowanej skali zmiennymi mozna dowodzi¢ istnienia rzeczywistego zwigzku
pomiedzy sportem a turystyka.

Studium przypadku B - Badania BDA

Druga procedura badawcza rowniez polegata na badaniu oséb, ktorzy
byli na Stadionie Miejskim w Tychach w czasie tych samych 2 meczy Mi-
strzostw Europy w Pilce Noznej U21 w Tychach (Wlochy — Czechy 21 czerw-
ca 2017 oraz Czechy — Dania 24 czerwca), w czasie ktorych dzialali ankie-
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terzy badajgcy kibicow na trybunach z wykorzystaniem procedury A. Tym
razem dokonano tego z punktu widzenia danych przekazywanych przez te-
lefony komoérkowe (tzw. smartfony) uczestnikéw. Celem badania byto spraw-
dzenie struktury (profili) zbiorowosci kibicéw. Analiza ta zostala przepro-
wadzona przez podmiot zewnetrzny na zlecenie AWF Katowice.

Zlecenie polegalo na analizie zbiorowosci kibicow z wykorzystaniem
profili behawioralnych oferowanych przez zleceniobiorce. Przebieg badania
z punktu widzenia zespolu badawczego ograniczal sie do wskazania profili
behawioralnych proponowanych przez zleceniobiorce oraz doktadnego cza-
su i miejsca, ktore majg determinowaé doboér oséb do badania (osoby, ktére
w chwili wydarzenia byly w jego lokalizacji). Wazna cechg przeprowadzone;j
analizy jest to, ze byla mozliwoéé jej zastosowania wzgledem uczestnikow
wydarzenia juz po jego zaistnieniu'l.

Zadaniem zespolu badawczego AWF bylo sprecyzowanie w zleceniu do-
kladnego miejsca i czasu jako kryterium selekcji oséb z bazy danych'?. Wy-
znaczono dwa czasowo-przestrzenne kryteria selekcjonowania oséb:

— 21 czerwca 2017; godzina 18:00; Stadion Miegjski, Tychy [mecz Czechy —

Wiochyl,

— 24 czerwca 2017; godzina 20:45; Stadion Miegjski, Tychy [mecz Czechy —

Dania].

W zleceniu okreslono réwniez profile, ktére byly uzyte do odszukania
wérod oséb wyselekcjonowanych wedlug kryterium czasoprzestrzennego
tych, ktore dodatkowo spelniajg kryteria okre§lone w danym profilu beha-
wioralnym?'3. Zlecono uzycie tych profili (tabela 4), ktére mogly charaktery-

1 Charakteryzujac metode uzyta w wykorzystanej procedurze badawczej nalezy sie od-
wola¢ do charakterystyki dzialalnoSci Selectivv. Zbiera ona i analizuje dane pochodzace z po-
nad 200 000 aplikacji z reklamami oraz ponad 15 000 000 stron mobilnych. Dysponuje wlasng
platforma DMP (ang. data management platform) oraz baza danych w Europie Srodkowo-
-Wschodniej, obejmujacg informacje o 82 000 000 unikalnych uzytkownikach urzgdzen prze-
noénych, w tym informacje o 14 000 000 uzytkownikéw z Polski. Hurtownia danych Selectivv
zawiera §rednio 362 informacje o pojedynczym uzytkowniku. Dane te zbierane sg w sposob pa-
sywny i aktualizowane w czasie rzeczywistym. Informacja online: https://selectivv.com/ (11.02
2019)]

12 Tstotne jest to, ze wérdd wielu danych zgromadzonych i przetwarzanych jest réwniez in-
formacja o lokalizacji smartfona w czasie, ktéra daje mozliwo$§é selekcji 0s6b do analizy z punk-
tu widzenia ich aktywnoSci realizowanej w czasie i przestrzeni (np. pojawienie si¢ w danym
miejscu i danym czasie). Jest to mozliwe w przypadku tych oséb, ktérych smartfony udostep-
nialy takie dane oraz tych uzytkownikow, ktérych dane ostatecznie trafity do bazy danych za-
rzadzanej przez Selectivv. Odpowiednio przygotowane zapytanie do bazy danych jest w stanie
wyselekcjonowac osoby spelniajace warunek bycia w okreslonym miejscu i czasie. Selectivv ofe-
ruje usluge opartg na tym mechanizmie stosujac zastrzezona nazwe wlasng ,,geotrapping” jako
znak towarowy stowny przez Urzad Unii Europejskiej ds. Wlasnoéci Intelektualnej 16 czerw-
ca2018r.

12 Profile behawioralne UZYTKOWNIKOW URZADZEN PRZENOSNYCH, Listopad
20177, material udostepniony przez Selectivv, s. 2-5.
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Tab. 4. Profile zlecone do analizy

Tab. 4. Profiles ordered for analysis

Lp.

Kategoria

Profil

grupy spoteczne

Mezczyzni

Kobiety

Kobiety planujace dziecko

Kobiety w cigzy

Matki dzieci w wieku 0 - 12 miesiecy

Rodzice dzieci 1 - 4 lat

Rodzice dzieci 5 - 10 lat

Rodzice, ktorych dzieci uczeszczaja do przedszkola w G30
Dzieci w wieku 5 - 10 lat

Dzieci w wieku 11 - 14 lat

Mlodziez w wieku 15 - 18 lat

Uczniowie gimnazjéw i liceéw w Polsce

Studenci

Osoby mieszkajgce na przedmie§ciach miast G30
Mniejszosci seksualne

sport/zdrowie

Osoby aktywnie uprawiajace sport

Osoby zainteresowane sportem (czytajace o sporcie)

Osoby zainteresowane czynnie zdrowym trybem zycia (apki np. licz-
nik kalorii)

Osoby zainteresowane zdrowym trybem zycia (czytajacy o zdrowiu)
Kibice reprezentacji Polski

Kibice Lotto Ekstraklasa

podroéze/transport

Osoby, ktére w ostatnich 3 tygodniach uzywaly aplikacji turystycz-
nych (SkyScanner, Kayak itp.)

Osoby, ktére byly za granicg w ciggu ostatnich 6 miesiecy (wakacje/
podréz stuzbowa)

Osoby korzystajace z aplikacji do przewozu os6b (Uber, MyTaxi, iTa-
xi)

Klienci PolskiBus

Klienci PKP IC

Kierowcy

Osoby odwiedzajace stacje benzynowe w calej Polsce

wydarzenia

Uczestnicy festiwali muzycznych, ktére odbyly sie w Polsce w 2017
roku

Polscy Uczestnicy Swiatowych Dni Miodziezy 2016

Uczestnicy Swiatowych Dni Miodziezy 2016, ktérzy przyjechali zza
granicy

obcokrajowcy

Ukraifcy mieszkajacy w Polsce
Obcokrajowcy, ktorzy w ciagu ostatnich 6 miesiecy odwiedzili Polske

mieszkancy 30 najwigkszych
miast w Polsce

Warszawa, Krakéw, £.6dz, Wroctaw, Poznan, Gdansk, Szczecin, Byd-
goszcz, Lublin, Katowice, Bialystok, Gdynia, Czestochowa, Radom,
Sosnowiec, Torun, Kielce, Rzeszéw, Gliwice, Zabrze, Olsztyn, Bielsko-
-Biata, Bytom, Ruda Slaska, Rybnik, Tychy, Gorzéw Wielkopolski,
Dabrowa Gornicza, Elblag, Plock

Zxrodlo: Opracowanie wlasne.

Source: Own elaboration.
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zowaé osoby z punktu widzenia ich zachowan powigzanych z uprawianiem
sportu lub turystyki. W tabeli podano te profile, w zakresie ktorych zlecono
realizacje analizy'*.

Zleceniodawcy otrzymali wyniki analizy dotyczace oséb spelniajacych
warunki profiléow w postaci zagregowanej oraz informacje o liczbie os6b, kto-
re zakwalifikowaly sie do badania wedlug kryterium czasowo-przestrzenne-
go. Wedlug UEFA pojemnoéé turniejowa obiektu (ang. tournament capacity)
wynosila w trakcie wydarzenia 14 805 oséb. Liczba kibicéw, ktéra zgroma-
dzila sie na badanych meczach byla wysoka, co obrazuja dane UEFA z tabe-
li 5 [UEFA 2017, s. 63]. Liczba os6b w bazie danych zleceniobiorcy, ktorzy
spelnili warunek obecno$¢ w miejscu i czasie meczé6w wyniosla na poszcze-
g6lnych meczach odpowiednio 840 oraz 957 os6b. Stanowilo to odpowiednio
6,3% oraz 10,5% liczby kibicow, ktora figuruje w raporcie UEFA na temat
przebiegu obu meczé6w w Tychach (tabela 5).

Tab. 5. Badane osoby
Tab. 5. Examined subjects (persons)

Liczba os6b ,,zla-

panych” w danym

liczba kibicow, kto-
rzy byli obecni na

pojemnosc¢ turnie-
jowa obiektu (tour-

Lp. Mecz miejscu i czasie .
2 bazy danych meczach wedlug nament capacity)
. UEFA wedlug UEFA
Selective
21 czerwca 2017
Czechy — Wlochy 840 13251
1. Stadion Miejski 6,3% obecnych 89,5% pojemnosci 14,805
w Tychach w lokalizacji obiektu turniejowej stadionu
Godzina 18.00
24 czerwca 2017
Czechy — Dania 957 9047
2. Stadion Miejski 10,5% obecnych 61,1% pojemnosci 14,805
w Tychach w lokalizacji obiektu turniejowej stadionu
Godzina 20.45

Zrédlo: Opracowanie wlasne z wykorzystaniem wynikéw oraz oficjalnych danych UEFA
[UEFA 2017].

Source: Own elaboration using research results and official UEFA data [UEFA 2017].

W zakresie kazdego zleconego do zbadania profilu uzyskano liczbe osdb,
ktore oprécz kryterium czasowo przestrzennego spelnialy dodatkowo wa-
runki okre§lone dla danego profilu behawioralnego. W niniejszej pracy ogra-
niczono sie jedynie do przedstawienie czeSci wynikéw zleconej analizy dla
lepszego zobrazowania metody badawczej (tabele: 6, 7, 8).

4 W chwili przeprowadzania analizy (sierpien 2018) Selectivv dysponowala szeregiem
profili pogrupowanych w tematyczne kategorie — w ramach zebranych na swojej platformie
Data Management Platform danych wyréznit wtedy 60 réznych profili behawioralnych na pod-
stawie ponad 360 analizowanych cech. ,,Profile behawioralne UZYTKOWNIKOW URZADZEN
PRZENOSNYCH, Listopad 2017”, material udostepniony przez Selectivv.
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Tab. 6. Wiek badanych
Tab. 6. Age of respondents

Mecz
—_ 21 czerwca 2017 24 czerwca 2017
5 Czechy — Wiochy Czechy — Dania
é Stadion Miejski w Tychach Stadion Miejski w Tychach
Lp. s Opis Godzina 18:00 Godzina 20:45
=
g Liczba oséb/ Liczba oséb/
) udzial w calkowitej liczbie udzial w calkowitej liczbie
badanych dla danego meczu badanych dla danego meczu
(840 kibicow) (957 kibicow)
1. Wiek | Wiek <20 154 18,33% 177 18,50%
2. Wiek | Wiek 21-25 121 14,40% 139 14,52%
3. Wiek | Wiek 26-30 90 10,71% 134 14,00%
4. Wiek | Wiek 31-35 75 8,93% 89 9,30%
5. Wiek | Wiek 36-40 81 9,64% 78 8,15%
6. Wiek | Wiek 41-45 121 14,40% 128 13,38%
7. Wiek | Wiek 46-50 121 14,40% 123 12,85%
8. Wiek | Wiek >51 77 9,17% 89 9,30%

Zrodlo: Opracowanie wlasne z uzyciem wynikow badan.
Source: Own elaboration using research results.

W zakresie danych o wieku badanych uwage zwraca ,,odwrocony dzwon”
wartosci w poszczegblnych kategoriach wzgledem otrzymanego w proce-
durze A. Struktura wieku badanych jest zblizona do struktury posiadaczy
smartfonéw w Polsce [GUS 2017, s. 6], [GUS 2018, s. 152-153]. Dob6r os6b
do badania nalezy uzna¢ za celowy, niereprezentatywny. Osoby badane mu-
sialy spelni¢ szereg warunkoéw, takich jak:

— posiadanie smartfona,

— posiadany smartfon musial znajdowaé sie na meczu i musial pozostawic
§lad zawierajacy dane o lokalizacji (smartfon uzy! i przestat dane pocho-
dzace z wlaczonej ustugi geolokalizacji),

— posiadany smartfon udostepnial dane, ktore trafily w ostatecznosci do
bazy danych DMP zarzadzanej przez zleceniobiorce.

Profil od strony technicznej jest zlozeniem szeregu warunkéw logicz-
nych, ktére powinny spelniaé zgromadzone dane o konkretnym uzytkowni-
ku. Zleceniodawca sprawdzil te warunki na podstawie informacji automa-
tycznie zbieranych przez r6znorodne aplikacje zainstalowane na smartfonie
uzytkownika®®. Zbierane informacje dotycza: korzystania serwisu www, ko-
rzystania z konkretnej aplikacji oraz aktualnej lokalizacji GPS smartfona.

15 Przykladowo zgodnie z uzyskanym wgladem z metodologie analityczng Selectivv profil
5 ,Matki dzieci w wieku 0 - 12 miesiecy” to osoba, ktéra miedzy innymi:
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Tab. 7. Profile Kategoria ,,grupy spoleczne”
Tab. 7. Profiles of “social groups” category

Mecz

21 czerwca 2017
Czechy — Wlochy

24 czerwca 2017
Czechy — Dania

Stadion Miejski w Tychach | Stadion Miejski w Tychach
Lp. | Profil Opis Godzina 18:00 Godzina 20:45
Liczba os6b/ Liczba os6b/
udzial w calkowitej liczbie | udzial w catkowitej liczbie
badanych dla danego badanych dla danego
meczu (840 kibicow) meczu (957 kibicow)
1. Profil 1 | Mezczyzni 519 61,79% 599 62,59%
2. Profil 2 | Kobiety 321 38,21% 358 37,41%
3. Profil 3 | Kobiety planujgce dziecko 24 2,86% 28 2,93%
4. Profil 4 | Kobiety w ciazy 5 0,60% 2 0,21%
5. | Profils | Matkidzieci wwieku 0 - 12 20 2,38% 31 3,24%
miesiecy
6. Profil 6 | Rodzice dzieci 1 - 4 lat 87 10,36% 62 6,48%
7. Profil 7 | Rodzice dzieci 5 - 10 lat 156 18,57% 131 13,69%
Rodzice, ktorych dzieci uczesz-
8. Profil 8 czaja do przedszkola w G30 21 2,50% 8 0,84%
9. | Profil9 | Dzieci w wieku 5 - 10 lat n.d* n.d*
10. | Profil 10 | Dzieci w wieku 11 - 14 lat n.d* n.d*
11. | Profil 11 | Mtodziez w wieku 15 - 18 lat 103 12,26% 132 13,79%
12. | Profil 12 | Uczniowie gimnazjow i licew 65 7,74% 105 10,97%
w Polsce
13. | Profil 13 | Studenci 129 15,36% 131 13,69%
14. | Profil 14 | Osoby mieszkajace na przed- 6 0,71% 23 2,40%
mie$ciach miast G30
15. | Profil 15 | MniejszoSci seksualne 63 7,50% 71 7,42%

Zrédto: Opracowanie wiasne z uzyciem wynikéw badan.

Source: Own elaboration using research results.

uzyla 2x w ciggu 1 miesigca aplikacji do monitorowania rozwoju dziecka (kalendarz, new-

sy)

odwiedzala strony: supermamy.pl, 9monate.de, babyonline.pl, scarymommy.com, mamo-
-tato.pl, lifeasmama.com, mamadu.pl, mamainastitch.com, totschooling.net, idealistmom.
com, sosrodzice.pl, forumginekologiczne.pl,
uzywala aplikacji: mytalkingtomfree, mytalkingangelafree, talkingtom, talkingben, tal-
kinggingerfree, tomsjetski, sleepbabysleep, tomsbubbles, BubbleParadise, gingersbirt-
hdayfree, carebears, cocokitty, pethollywood, babysleep, babycare, rma.free. [Informacja
uzyskana od Selectivv jako pomoc w interpretacji wynikéw badan].

Zaliczenie do danego profilu z pewnym prawdopodobienstwem pozwalajg zaliczyé dang
osobe do okres§lonej kategorii, ale niekoniecznie dobrze odzwierciedlajg rzeczywistos¢. Na przy-
klad osoba korzystajaca czesto z serwiséw lub aplikacji dla mlodych mam niekoniecznie musi
by¢ matka matego dziecka, lecz moze by¢ zawodowg niania.



246 JAKUB RYSNIK, DANUTA ZYLAK, PIOTR GIBAS

Tab. 8. Profile Kategoria ,,sport/zdrowie”
Tab. 8. Profiles of “sport/health” category

Mecz
21 czerwca 2017 24 czerwca 2017
Czechy — Wlochy Czechy — Dania
Stadion Miejski w Tychach | Stadion Miejski w Tychach
Lp. | Profil Opis Godzina 18:00 Godzina 20:45
Llc~zb‘a N sol?/udZIal w calko- Liczba oséb/udziat w catko-
witej liczbie badanych dla e
witej liczbie badanych dla
danego meczu danego meczu (957 kibicow)
(840 kibicéw) g
1. | Profil 24 Qsoby aktywnie uprawia- 143 17,02% 152 15,88%
Jjace sport
2. | Profil 25 | Osoby zaln'teresowane' spor- 593 70,60% 666 69.59%
tem (czytajace o sporcie)
3. | Profil 26 | Osoby zainteresowane
czynnie zdrowym trybem 56 6,67% 67 7,00%
zycia
4. | Profil 27 | Osoby zainteresowane
zdrowym trybem zycia 501 59,64% 492 51,41%
(czytajacy o zdrowiu)
5. | Profil 28 | Kibice reprezentacji Polski 603 71,79% 604 63,11%
6. | Profil 29 | Kibice Lotto Ekstraklasa 291 34,64% 342 35,74%

Zrodlo: Opracowanie wlasne z uzyciem wynikow badan.

Source: Own elaboration using research results.

Dane z tabel 6,7,8 prezentujg kazdorazowo liczbe oséb spelniajacych kry-
teria danego profilu oraz dodatkowo kryterium czasoprzestrzenne — bycie na
stadionie w trakcie danego meczu. Prezentowane w tych tabelach udzialy pro-
centowe to informacja o udziale oséb spelniajacych kryteria profilu w grupie
0s6b spelniajacych kryterium czasoprzestrzenne bycia na stadionie. Przykta-
dowo uzyskano informacje, ze 143 na 840 osoby (17,02%), ktérych dane wyni-
kajace z korzystania ze smartfona byly badane i ktére byly obecne na meczu
21 czerwcea 2017 roku na stadionie miejskim w Tychach, to osoby, ktore spel-
nily kryteria profilu zachowan osoby aktywnie uprawiajacej sport. Analogicz-
nie mozna zinterpretowac informacje w pozostalych wierszach tabeli.

Wyniki analizy porownawczej

Kryterium 1 - ograniczenia swobody projektowania badania

Poréwnanie procedur badawezych mozna rozpoczaé od poréwnania ce-
16w, przebiegu, metod (bazowych zalozen), ktére w duzej mierze determinu-
ja wszystkie kolejno opisane aspekty analizy poréwnawczej (tabela 9).
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Tab. 9. Procedura A i B, cele, przebieg, metoda
Tab. 9. Procedures A and B, goals, course, method

Cecha charak-
Lp. | teryzujaca pro- Procedura A Procedura B
ces badawczy
Okreélenie, jakie czynniki sprawia- | Analiza wskazanej przez
ja, ze poszczegblne osoby decyduja | zleceniodawce zbiorowosci
1 Cele sie na bycie podrézujacym kibicem | kibicow z wykorzystaniem
) i biorg udzial w wydarzeniach czescei profili behawioral-
sportowych wymagajacych podroé- nych zdefiniowanych przez
zowania. podmiot zleceniobiorcy.
Badanie kwestionariuszowe w miej- | Uzyskanie zgody i érodkow
scu docelowym polegaly wymagaly | na zlecenie badania.
wielu czynnoéci przygotowawczo- Zlecenie zawierajace:
-zakonczeniowych tj.: — wybrane profile behawio-
— przygotowanie kwestionariusza, ralne,
2. Przebieg — uzyskanie zgdd na ankietowanie, | — okreslenie czasu i miejsca
— zaangazowanie i koordynowanie stanowigcych kryterium
dzialan zespotu ankieterow dla doboru oséb.
— zebranie wypelnionych ankiet, Odebranie gotowych da-
kodowanie wynikow, obrébka nych.
danych i ich analiza.
— sondazu diagnostycznego, mody- | Analiza polega na zapytaniu
fikacja skali psychometrycznej do bazy danych zarzgdzang
3. Metoda . . . :
MSSC, analiza opisowa, analiza | przez podmiot zewnetrzny.
czynnikowa
Charakter uzy- | Dane pierwotne Dane wtorne
4.
skanych danych

Zro6dlo: Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.

Juz na etapie projektowania badania w procedurze A — w przeciwien-
stwie do procedury B — zesp6l badawczy mial zdecydowanie wieksza swo-
bode w formulowaniu celéw badaweczych, przebiegu badan, doboru metod
i oczekiwanych wynikéw. Wlasne badanie ankietowe bylo okazja do pozy-
skania danych pierwotnych. Kwestionariusz zostal tatwo dopasowany do
sformulowanego problemu badawczego. Dob6r skali psychometrycznej i jej
modyfikacja byla autonomiczna decyzja zespolu badajacego. Jedynym czyn-
nikiem ograniczajacym wolno$¢ zespotu badawczego bylo zalozenie, ze na-
lezy badanie ankietowe przeprowadzi¢ wérdd kibicow zblizajacej sie impre-
zy sportowej w trakcie meczow, co zdeterminowalo konieczno§¢ zachowania
maksymalnie prostej i latwej do wypelnienia formy ankiety (maksymalnie
1 strona czytelnego A4, ktérg mozna wypetnié samodzielnie w kilka minut).
Najistotniejsza zaleta tej procedury jest mozliwosc $cistego dopasowania za-
kresu i rodzaju pozyskiwanych danych do wymagan wynikajacych z potrze-
by rozwigzania postawionego problemu badawczego.
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W przypadku procedury B wolno§é zespolu badawczego ograniczala
sie w praktyce do akceptacji, badz nie, warunkéw przeprowadzania analizy
przez podmiot zewnetrznych. Dopasowanie metody i przebiegu badan pole-
galo na wyborze badanych profili oraz czasowo-przestrzennego kryterium
doboru danych. Ograniczeniem bylo to, ze zespél badawczy musial skorzy-
staé z predefiniowanych profili analitycznych oraz z okre§lonego zbioru da-
nych w zakresie ktérego dana analiza jest przeprowadzana. Decyzja o sko-
rzystaniu z tego narzedzia badawczego zostala podjeta z trzech powodow:

— analiza wpisuje sie w nurt badan kibicow sportowych,

— analiza umozliwiala dotarcie do tej samej zbiorowoéci kibicéw zebranych
na tyskim stadionie w trakcie meczéw ME U21 2017 (w pewnym zakre-
sie mozna tu mowic o metodzie triangulacji badan),

— udzielona zostata zgoda na wykorzystanie érodkéw na badania statuto-
we na ten cel.

Kryterium 2 — koszty przeprowadzenia badania

W zakresie kryterium kosztowego szczegélnie proste jest oszacowanie
kosztu przeprowadzenia analizy B. Przeprowadzenie analizy nie pociggne-
fo powstania innych kosztéw niz sam koszt zlecenia. Otrzymany materiat
(wyniki) otrzymany od zleceniobiorcy byt gotowy do uzycia np. w publika-

Tab. 10. Koszty procedur A i B
Tab. 10. Costs of procedures A and B

Procedura A Procedura B

Brak bezpos§rednich udokumentowanych wydatkéw, ale istnieje szereg dzialan 2000 zt brutto za
wykonanych przez czlonkéw zespotu, ktore powinny byé wycenione. Sg to: analize za pomocg
- redakcja kwestionariusza ankiety w wersji papierowej (4 osobogodziny), wybranych profili
— przygotowanie kwestionariusza w wersji on-line dostepnego po skanowaniu QR | behawioralnych

kodu (4h), dwoéch ,,putapek”
— druk papierowej wersji kwestionariusza w wersji polskiej oraz angielskiej (2 tys. | czaso-przestrzen-

Stron A4) dziale poligrafii AWEF, (koszt nieznany zespolowi), nych (2 mecze)

— przygotowanie ulotek z QR kodem w wersji drukowanej (ok 250 A4 + ciecie gilo-
tyna mechaniczng) zuzyto do wytworzenia 1000 sztuk w dziale poligrafii (koszt
nieznany),

— koszt ankieteréw oraz koordynatora (10 wolontariuszy ankietowalo w trakcie 2
meczy co mozna przeliczy¢ na okolo 60 osobogodzin pracy oraz musiato poniesé
koszty dojazdu na miejsce ankietowania),

- reczne kodowanie ankiet w wersji papierowej (okoto 16 osobogodzin),

— uzyskanie wynikéw statystyk (praca analityczna ok. 8 godzin),

— uzyskanie wejScidowek na mecze (20 wejSciéwek uzyskanych nieodptatnie od
Slaskiego Oddziaty PZPN; najtansze wejsciowki kosztuja okoto 10 zt.

Wyceniajac 1 osobogodzine na 50 PLN, 1 A4 ksero na 0,1 PLN koszt procedury A
wynosi okolo 4925 PLN szacunkowej warto$ci wykonanych dzialan.

Zro6dlo: Opracowanie wlasne.

Source: Own elaboration.
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cji. Natomiast oszacowanie kosztéw wdrozenia procedury A tylko pozornie
wydaje sie latwe, gdyz zesp6t badawczy oraz uczelnia nie poniosla zadne-
go udokumentowanego wydatku bezposérednio zwigzanego z tym konkret-
nym badaniem. Nie mozna jednak poming¢ kosztow, ktére wynikajg z uzy-
cia w trakcie badan innych zasob6w, co przedstawia tabela 10.

Przedstawione koszty procedury A, choé nie wygenerowaly dla zespotu
koniecznosci wydatkowania §rodkéw pienieznych, to niewatpliwie powstaly.
Drobiazgowa wycena wszystkich dzialan ujetych w tabeli 10 zniwelowataby
relatywng atrakcyjnosc kosztowa procedury A.

Kryterium 3 - wymagane kwalifikacje zespolu badawczego prowa-
dzqgcego dang procedure badawczq

Niezbedne kwalifikacje zespolu w zakresie procedury A sa zdecydowa-
nie wyzsze niz w zakresie procedury B. Samodzielne przeprowadzenie an-
kietowania wymaga szeregu kwalifikacji w zakresie projektowania badan
kwestionariuszowych oraz analizy i interpretacji zebranego materiatu. Pro-
cedura B wymaga jedynie umiejetnosci interpretacji gotowych wynikow
analizy.

Kryterium 4 - warunki formalno-prawne prowadzenia badan we-
dilug danej procedury badawczej

Aby przeprowadzi¢ badanie procedura A potrzebne byly dwie zgody: or-
ganizatora wydarzenia — na ankietowanie w trakcie wydarzenia na obiekcie
oraz respondentéw — na przeprowadzenie ankietowania (respondent moégt
odmoéwié ankieterowi wziecia udzialu w badania, co miato miejsce w kilku-
dziesieciu przypadkach). W trakcie badania nie byly zbierane dane osobo-
we respondentéw, a wiec badania nie podlegajg pod Ustawe z dnia 10 maja
2018 r. o ochronie danych osobowych!¢. Najtrudniejszym wyzwaniem bylo
pozyskanie zgody organizatora na badania. W przypadku procedury B kwe-
stie spelnienia wymagan prawnych wzial na siebie zleceniobiorca, ktéry do-
starczyl zleceniodawcy wyniki badan w formie zagregowanej, co nie zrodzilo
koniecznosci objecia tego procesu dzialaniem/ochrong prawa o ochronie da-
nych osobowych pod stronie AWF Katowice'".

Niemniej jednak samo profilowanie podstawie danych zbieranych od
uzytkownikow smart fonéw, w tym danych geolokalizacyjnych, rodzi sze-
reg ryzyk naruszania ochrony prawa do prywatnosci i danych osobowych
[Niezgodka 2018, s. 173]. Obowigzek stosowania przepiséw RODO przez

16 Dz.U.2018 poz. 1000.

17 RODO - Ogdlne Rozporzadzenie o Ochronie Danych Osobowych 2016/679 z dnia 27
kwietnia 2016 r. oraz Ustawa o ochronie danych osobowych (Dz.U. 2018, poz. 1000).
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zleceniobiorce w tym przypadku zalezy od tego, czy podmiot profilujacy do
prowadzenia analiz wykorzystuje dane osobowe, czy nie [Niezgédka 2018,
s. 177]'8. Pomimo tego, ze Selectivv nie zbiera bezpo§rednio od uzytkowni-
kow danych osobowych, proces zbierania danych w tym przypadku podlega
ograniczeniom sformulowanym przez prawo o ochronie danych osobowych.
Identyfikator reklamowy uzytkownika urzadzenia mobilnego w polaczeniu
z innymi danym zbieranymi o uzytkowniku (danymi opisujacymi czynno-
§ci lub sposob korzystania ze stron internetowych oraz aplikacji mobilnych
a przede wszystkim dane geolokalizacyjne) moga daé¢ mozliwo§¢ poSredniej
identyfikacji danej osoby i uzyskania firmie na dostep do danych osobowych.
Moze to byé¢ podstawg do tego by stwierdzié, ze podmiot ten ma obowigzek
stosowania przepisow RODO [Niezgodka 2018, s. 177].

Kryterium 5 — charakter (zakres, szczegolowosé i doktadnoscé) uzy-
skanych danych

W zakresie procedury A, w wyniku ankietowania i kodowania danych
uzyskano 278 rekordow, czyli oséb w bazie danych. Liczba elementarnych in-
formacji w zakresie pojedynczego rekordu to 49. Uzyskano baze danych wyni-
kow, w zakresie ktorej zespol jest catkowicie §wiadomy sposobu i okolicznoS§ci
pozyskiwania danych. Osoby badane na obu meczach nie dublowaly sie.

W zakresie procedury B przebadano 840 os6b na meczu 21 czerwea 2017 r.
oraz 957 os6b na meczu z 24 czerwca 2017 roku. Respondenci mogli sie dublo-
wag, je§li byli na obu meczach i na obu meczach pozostawili wirtualne $lady.
Uzyskano charakterystyke badanych oséb w zakresie 46 profili (tabele 6-8).

Zespolowi zostala przekazana ponadto podstawowa dokumentacja obra-
zujaca budowe poszczegélnych modeli, ktéra w pewnym zakresie pokazu-
je algorytm zaliczania oséb do poszczegdlnych profili, co miato utatwié in-
terpretacje wynikéw. Pomimo tego ujawnily sie rozbiezno$ci w rozumieniu
otrzymanych wynikoéw w zespole, wynikajace z braku pelnej wiedzy o sposo-
bie zbierania i przetwarzania danych przez zleceniobiorce oraz o doktadnej
konstrukeji kryteridow selekcji zapisanych w profilach.

Kryterium 6 — zakres przeprowadzonych analiz danych

W przypadku obu opisywanych procedur udalo sie zrealizowaé zamie-
rzenie badawcze i przeprowadzi¢ zakladane analizy. W zakresie procedu-

8 Pojecie profilowania jest zdefiniowane w art. 4 ust. 4 RODO i moze oznaczaé dowolng
forme automatycznego przetwarzania danych osobowych, ktére polega na wykorzystaniu da-
nych osobowych do oceny niektérych czynnikéw osobowych osoby fizycznej, a w szczegdlnosSci
do analizy lub prognozy aspektéw dotyczacych efektow pracy tej osoby fizycznej, jej sytuacji
ekonomicznej, zdrowia, osobistych preferencji, zainteresowan, wiarygodnosci, zachowania, lo-
kalizacji lub przemieszczania sie [Niezgodka 2018, s. 173].
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ry A zebrano dostatecznie duzg liczbe ankiet, aby z powodzeniem przepro-
wadzi¢ wnioskowanie statystyczne polegajace na analizie struktury danych
oraz wykonanie analizy czynnikowej w zakresie modyfikowanej skali psy-
chometrycznej. W przypadku procedury B cel badan zostal réwniez zreali-
zowany — uzyskano charakterystyke badanych oséb zgodnie ze specyfikacja
okreslona w zleceniu.

Kryterium 7 — potencjat badawczy uzyskany w wyniku przeprowa-
dzenia badan z uzyciem procedury

Przeprowadzenie poszczegdlnych procedur badawczych dalo zespotowi
zréznicowany zakres nowych mozliwosci, je§li chodzi o realizacje przyszlych
badan. W przypadku procedury A potencjal badawczy zespotu ulegl wyraz-
nemu zwiekszeniu, poniewaz otrzymano:

— baze danych wynikéw oraz calkowita wolno$§é w zakresie mozliwoSci
wykorzystania zebranych surowych i przetworzonych danych do prze-
prowadzenia innych analiz statystycznych i wykorzystania ich w na-
stepnych zamierzeniach naukowych,

— nowa metode badan (zmodyfikowang i zwalidowang skale psychome-
tryczng MSSC),

— mozliwo§¢ wykonania badan poréwnawczych z badaniami przeprowa-
dzonymi tg samg skalg w przyszlosci lub skalami bedacymi pochodnymi
podstawowej formy skali MSSC.

W przypadku procedury B zesp6l otrzymal wyniki, ktére najlepiej po-
réwnywacé jedynie z innymi analizami uzyskanymi ta samg metodologig
u tego samego zleceniobiorcy. Przykladowo z uwagi na specyficzny — opisany
wezesniej — dobor proby (badane byly osoby, ktorych dane byly obecne w bazie
danych DMP) wynik6éw tych nie mozna poréwnywa¢é bez zastrzezen z wyni-
kami procedury A.

Potencjal badawczy zespolu zyskal, poniewaz zdobyto nowag wiedze
o metodologii zleceniobiorcy i jej uzyteczno$ci do zastosowan badawczych.
Dotyczy to zwlaszcza przyszlej stalej wspoélpracy uczelni z firmami oferuja-
cymi dostep do DMP oraz w mozliwoSci przeprowadzania analiz z wykorzy-
staniem nie sztywno predefiniowanych algorytméw analitycznych i profili,
lecz dostosowanych do wymogéw konkretnego celu badawczego.

Kryterium 8 — dostep do danych zZrodtowych

Procedury roznig sie zdecydowanie stopniem swobody dostepu zespotu
badawczego do uzytych Zrédlowych danych. W przypadku procedury A witas-
cicielem zebranych danych jest AWF Katowice jako instytucja zatrudniajaca
zespol badawcezy a wiec dostep do danych jest nieograniczony i wykorzysta-
nie ich w zakresie badan naukowych jest dowolne. W przypadku procedury



252 JAKUB RYSNIK, DANUTA ZYLAK, PIOTR GIBAS

B wlascicielem analizowanych danych jest Selectivv i w trakcie badania nie
nastapilo ich przekazanie zespolowi zlecajgcemu badanie. Zesp6l nie miat
zatem bezposredniego dostepu do danych Zrédlowych. Dostep ponowny do
zebranych danych jest mozliwy w wyniku ponowienia zlecenia.

Kryterium 9 — mozliwosé powtorzenia badania i uzyskanie podob-
nego wyniku

Istnieje zasadnicza réznica w zakresie tego, czy zespol ma mozliwoéé po-
nownego przeprowadzenia takiej samej procedury badawcze;j.

W przypadku procedury A nie istnieje mozliwo§¢ ponownego dotarcia
do tych samych os6b oraz ponowne wykonania tego samego badania kwe-
stionariuszowego (w tych samych okolicznoéciach). Mozliwo§é ankietowa-
nia w tej procedurze jest jednorazowa z uwagi na ulotno§c¢ sytuacji badaw-
czej — zar6wno po stronie proby badawczej, jak i okolicznoS§ci, w ktérych
przeprowadza sie ankietowanie (wydarzenia sportowego nie mozna powto-
rzy¢). Nie istnieje mozliwo$é dotarcia ponownego do badanych, poniewaz
osoby badane sg anonimowe i nie przekazuja zadnych informacji umozli-
wiajacych ich identyfikacje. Istnieje natomiast mozliwo$é poréwnywania
wynikoéw zagregowanych uzyskanych ta samag metoda w innej grupie ba-
danych w innej/podobnej sytuacji badawczej (np. w trakcie innego wyda-
rzenia sportowego).

W przypadku procedury B kluczowe jest to, ze zawsze jest mozliwe
ponowne dotarcie do tych samych danych (dokladnie tych samych oséb)
w celu ponownego wykonania takiej samej lub innej analizy badawcze;j.
Dane zgromadzone w DMP cho¢ sa pozbawione informacji osobowej sg po-
wigzane z unikalnym identyfikatorem tresci reklamowych, ktory stanowi
unikalny klucz identyfikujacy dang osobe lub urzadzenie. Réwniez uzycie
ponownie tak samo sformulowanego kryterium czasoprzestrzennego moze
doprowadzié zespol do tego samego zbioru danych Zrédtowych, a wiec moz-
na niejako powtdrzy¢ sytuacje badawczg. Zespol badawczy moglby zlecié
analize kibicow Euro 2017 U21 w dowolnym czasie. Nalezy jednak by¢
Swiadomym tego, ze dane w DMP sa w spos6b ciagly uzupelniane przez
nowe informacje o figurujacych w niej uzytkownikach, a liczba oséb, na te-
mat ktérych dane sg zbierane, moze sie zmieniaé (w bazie moga pojawiac
sie nowe osoby oraz z bazy mogg byé usuwane osoby i ich dane). Z tego
powodu teoretycznie istnieje mozliwo$¢ wykonania tego samego algoryt-
mu analizy, dokladnie na tych samych danych (jesli istnieje taka technicz-
na mozliwo§¢ w postaci odpowiedniego zapytania do bazy danych) lub na
danych aktualnych w chwili wykonywania nowej analizy, czyli uzupeinio-
nych (o nowe osoby, lub nowe informacje o osobach). Przykladowo moz-
na przeprowadzi¢ analize tego, jak zmieniajg sie w czasie profile kibicow
analizowanych w trakcie wydarzenia w Tychach w ramach procedury B.
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Wiaénie w tym ostatnim elemencie tkwi szczegblny potencjal naukowego
i praktycznego zastosowania analizy BDA danych gromadzonych w plat-
formach DMP.

Podsumowanie analizy porownawczej wedlug powyzszej opisanych kry-
teriow znajduje sie w zbiorczej tabeli (tabela 11).

Tab. 11. Analiza poréwnawcza procedur A i B

Tab. 11. Comparative analysis of procedures A and B

Cecha/kryterium
Lp. | charakteryzujaca Procedura A Procedura B
proces badawczy
Ankietowania kibicow w dniu me- Konieczno$§¢ akceptacji metodologii
1 Ograniczenia swobody | czowym na stadionie, co ogranicza badawczej podmiotu zewnetrznego.
" | projektowania badania | czasowo czas pracy ankieteréw do Konieczno§¢ skorzystania z okreslo-
»zlotej” godziny przedmeczowej. nego zbioru danych do analizy.
Brak udokumentowanych wydat- Koszt zlecenia analizy 2000 z1
kow. brutto.
9 Koszt przeprowadze- Procedura wygenerowala inne nie-
" | nia badania wycenione, ale mozliwe do oszaco-
wania koszty osobowe, materialowe
iinne (patrz tabela 12).
Wymagane kwalifika- Projektowanie badan kwestionariu- | Po stronie zleceniodawcy jedynie
cje zespotu badawczego szowch oraz analiza statystyczna | wiedza pozwalajaqa na interpretacje
3. prowadzacego dana wynikow badan. otrzymanych wynikdow.
procedure badawcza
Konieczno$é zdobycia: W badanym przypadku proces
- zgody organizatora wydarzenia. zbierania danych o uzytkownikach
- zgody respondentéw na przepro- Internetu podlega ograniczeniom
wadzenie ankietowania, sformutowanym przez prawo
- w trakcie badania nie byly zbie- o ochronie danych osobowych??, po-
rane dane osobowe respondentow, niewaz istnieje mozliwo$¢é skojarze-
a wiec badania nie podlegaja pod nia danych z konkretng osobg (np.
przepisom o ochronie danych oso- poslugujac sie zawartym w bazie
bowych, identyfikatorem reklamowym lub
danymi geolokalizacyjnymi).
Warunki formalno- Na wykorzystanie powyzszych
4 | -prawne prowadzenia danych zgode musi wyrazi¢ uzyt-
| badan wedlug danej kownik godzgc sie na warunki
procedury badawczej korzystania z aplikacji lub akcep-
tujac dzialanie ciastek na strona
internetowych.
Kwestie spelniania wymagan praw-
nych odnoénie ochrony danych
osobowych przez procedure badaw-
czg bierze na siebie zleceniobiorca,
ktory dostarczyl zleceniodawcy
jedynie wyniki w formie zagrego-
wanej niemozliwej do skojarzenia
w konkretng jednostka.

2 RODO - Ogolne Rozporzadzenie o Ochronie Danych Osobowych 2016/679 z dnia 27
kwietnia 2016 r. oraz Ustawa o ochronie danych osobowych (Dz.U. 2018, poz. 1000).




254

JAKUB RYSNIK, DANUTA ZYLAK, PIOTR GIBAS

Charakter (zakres,
szczegblowosé i do-
kladno$é) uzyskanych
danych

Przebadane 278 osoby.

Uzyskano baze danych wynikow

z 278 rekordami.

Liczba elementarnych informacji

w rekordzie 49.

Zespol jest catkowicie Swiadomy
sposobu i okolicznosci pozyskiwania
danych.

Osoby badane na obu meczach nie
dublowaly sie.

Przebadane osoby na obu meczach:
- 840, (mecz 21 czerwca 2017),

- 957 (mecz 24 czerwca 2017).
Osoby badane mogg sie dublowag,
jesli byly na obu meczach (nie
zlecono wykonania sprawdzenia ile
0s0b bylo na obu meczach, choé jest
to mozliwe).

Uzyskano 46 charakterystyk bada-
nych os6b (profili)

Zespolowi zostala przekazana pod-
stawowa dokumentacja obrazujaca
budowe poszczegblnych modeli,
ktora w pewnym zakresie obra-
zuje algorytm zaliczania oséb do
poszczegblnych profili. W trakcie
interpretacji danych ujawnily sie
rozbieznosci w rozumieniu otrzy-
manych wynikéw w zespole wyni-
kajacych z braku pelnej informacji
o sposobie zbierania i przetwarza-
nia danych przez zleceniobiorce.

Zakres przeprowadzo-
nych analiz danych

Zalozone przez zespo6l cele zostaly
osiagniete. Zebrano dostatecznie
duzg liczbe ankiet, aby wykonaé
zalozone analizy (badanie struktury
danych oraz analize czynnikowa).

Cel badan zostal zrealizowany.
Uzyskano charakterystyke bada-
nych os6b zgodnie ze specyfikacjg
okreslong w zleceniu.

Potencjal badawczy
uzyskany w wyniku
7. | przeprowadzenia
badan z uzyciem pro-

W wyniku badania otrzymano:

- baze danych wynikéow,

- nowg metodologie badan (zmo-
dyfikowang i zwalidowana skale
psychometryczng MSSC),

- calkowitg wolnos§¢ w zakresie moz-
liwos§ci wykorzystania zebranych
danych do przeprowadzenia innych
analiz statystycznych,

- mozliwos¢ wykonania badan
poréwnawczych z badaniami
przeprowadzonymi ta sama skalg
w przyszlo§ci lub skalami bedgcymi

Zespot otrzymal wynikowe dane,
ktore mozna w praktyce poréwny-
wacé bez zastrzezen jedynie z inny-
mi analizami uzyskanymi tg samg
metodologig przez zleceniobiorce.
Danych nie mozna poréwnywacé
wprost z danymi uzyskanymi przez
zespol badawezy w procedurze A

z uwagi na réznice metodologiczne.
Potencjal badawczy zespolu zmie-
nil sie w tym sensie, ze uzyskano
cze$ciowa wiedze o metodologii
zleceniobiorcy i jej uzytecznosci do

badan naukowych jest dowolne.

cedury pochodnymi podstawowej formy zastosowan badawczych.

skali MSSC. Szczegblnego potencjalu badawcze-
go nalezy upatrywac w przyszlej
stalej wspolpracy uczelni z firmami
oferujacymi dostep do DMP oraz
mozliwo$¢ przeprowadzania analiz
z wykorzystaniem opracowanych
wlasnych algorytméw analitycz-
nych oraz profili.

Wiascicielem zebranych danych Wiascicielem analizowanych da-

jest instytucja zatrudniajgca zespél | nych jest Selectivv.

badawczy - AWF Katowice.. Brak bezposredniego dostepu do

8 Dostep do danych Dostep do danych jest nieograniczo- | danych zrédlowych.
" | zrédiowych ny i wykorzystanie ich w zakresie Dostep ponowny do zebranych

danych jest mozliwy w wyniku
ponowienia zlecenia.




TRADYCYJNE ANKIETOWANIE VS. WYKORZYSTANIE BIG DATA...

255

Mozliwo$é powtorzenia
badania i uzyskanie
podobnego wyniku.

Nie istnieje mozliwo$¢ ponownego
dotarcia do tych samych responden-
téw oraz ponowne wykonanie tych
samych lub innych badan .

Osoba badana jest anonimowa

a mozliwo§¢ badania jest jednora-
zZowa.

Nie istnieje mozliwo$é dokladnego
powtérzenia sytuacji badawczej
(ponowne badania w trakcie tego
samego wydarzenia).

Istnieje natomiast mozliwos¢ po-
rownywania wynikéw jesli sa one
uzyskane ta samg metodg w innej
grupie badanych w innej/podobnej
sytuacji badawczej (np. w trakcie
innego wydarzenia sportowego).

Zawsze istnieje mozliwos¢ po-
nownego dotarcia do tych samych
danych dokladnie tych samych os6b
w celu ponownego wykonania takiej
samej lub innej analizy badawczej.
Dane zgromadzone w DMP sg
powigzane z unikalnym identyfi-
katorem tresci reklamowych, ktory
stanowi unikalny klucz identyfi-
kujacy dang osobe lub urzadzenie.
Dane te nie sg anonimowe.

Z biegiem czasu dane w DMP sg

w sposob ciagly i automatyczny
uzupelniane o nowe informacje

o uzytkownikach (nowe §lady po-
zostawiane przez uzytkownikow).

Z tego powodu istnieje mozliwosé

wykonania tej samej analizy

na tych samych osobach ale na
uzupelnionym w czasie zbiorze
danych o uzytkownikach (np. jest
mozliwo$é §ledzenia zmian profiléw
kibicéw wydarzenia w Tychach

w czasie).

Poréwnywalnos¢ analiz danych jest
zachowana dop6ty dopdoki wykorzy-
stywana jest ta sama DMP.

Zro6dlo: Opracowanie wlasne.
Source: Own elaboration.

Wnioski

Zesp6l badawczy kierowal sie checig weryfikacji nastepujacych hipotez

zbudowanych na bazie okreslonych wczeéniej kryteriéw poréwnawczych.

Hla. Za weryfikacja pozytywng tej hipotezy przemawia szereg argu-
mentéw. Pomimo tego, ze réwniez w przypadku procedury B przeba-
dano jedynie cze$é os6b zebranych na stadionach jako uczestnicy wy-
darzenia sportowego, mozna doszukaé sie w niej pewnych znamion ba-
dania caloSciowego. Uzyskano z jej pomoca dostep do danych znaczaco
wyzszego odsetka osob (tabela 3) niz w przypadku procedury A. Ten po-
ziom dotarcia do respondentoéw moglby byé osiggniety przez klasyczne
metody z duza trudnoécig (w praktyce nieakceptowalny wzrost kosztow
badania). By¢ moze uzycie innego dostawcy DMP umozliwitoby nawet
podwyzszenie tego wskaznika. Mozna zalozy¢, ze w przyszlosci zawar-
tos¢ platform DMP w wiekszym stopniu bedzie pokrywaé¢ swoim zasie-
giem spoleczenstwo wraz z jego postepujaca smartfonizacja. Analiza po-
réwnawcza wykazala, ze dostep do analizy caloSciowej (z zastrzezenia-
mi jak wyzej) jest stosunkowo prosty i na chwile obecna platformy DMP
ja umozliwiaja.
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*  Hlb. Dostepnos¢ do procedury B przez cztonkéw zespolu byla ograni-
czona jedynie dostepnoscig srodkow na jej pokrycie. Patrzgc na inne
koszty ponoszone w zwigzku z realizacjg klasycznej procedury ankieto-
wania (ujetej w tabeli 10) kwestia wiekszej dostepnoSci staje sie jeszcze
wyrazniejsza. Analizy takie sa oferowane i beda stawac sie produktem
coraz powszechniej dostepnym.

* H2. Koszty procedury B w zakresie udokumentowanych wydatkéw sg
wyzsze, ale wynika to jedynie z braku rozliczania rzeczywistych kosz-
tow dla procedury A. W rzeczywistosci koszty procedury B sa poréwny-
walne lub nawet nizsze niz klasycznego ankietowania. W przyszlosci
koszty takich procedur beda spada¢ z uwagi na uzyskiwanie przez fir-
my wlascicieli DMP wyzszych efektow skali dziatalnosci. Nalezy sie spo-
dziewaé, ze SciSlejsza wspolpraca z wlascicielami DMP moze doprowa-
dzi¢ do obnizenia kosztow wspélpracy, a by¢ moze nawet udostepniania
danych do badan na zasadach nieodptatnych?.

* HB3. Kwalifikacje niezbedne do wdrozenia procedury B byly nizsze niz
dla procedury A. To czeSciowo prawda, poniewaz wcigz wymagajaca dla
zespolu badawczego kwestig jest posiadanie kwalifikacji do interpreta-
¢ji otrzymanych wynikéw analiz. Potrzebna jest jednak znajomo§é zasad
dziatania platform DMP oraz formulowanych modeli/profili badawczych.
Braki w tym ostatnim zakresie niejednokrotnie stwarzaly problemy dla
autoréw niniejszej pracy. Znajomo§é metodologii gromadzenia i przetwa-
rzania informacji przez dana platforme DMP jest bardzo potrzebna. Zle-
canie analizy na zewnatrz nie zwalnia zespolu uzywajacego powstate wy-
niki ze znajomo§ci narzedzi, ktérymi postuguje sie zleceniobiorca.

* H4. Uzytecznosé uzyskanych wynikow nie moze byé uznana za wyzsza
w przypadku Procedury B niz dla procedury A. W obu przypadkach cele
byly osiggniete. W obu przypadkach mozna moéwié¢ o objasnieniu nowe-
go wycinka badanej rzeczywisto$ci motywacji i charakterystyki kibicow
sportowych. Obie metody w istocie realizujg uzyteczno§ci dopasowane
do sformulowanych celow.

* H5. Potencjal analityczny wynikajacych z przeprowadzenia procedury
B trudno oceni¢ jako wyzszy niz w przypadku procedury A. Ocenie tu
podlega kilka elementéw.

W odniesieniu do oceny uzytecznoSci uzyskanych przez zespét danych

w zakresie ich zastosowania do przeprowadzenia innych analiz nalezy wy-

soko oceni¢ procedure A. Uzyskana na wlasno$é¢ baza danych umozliwia jej

dowolne dalsze przetwarzanie, budowanie na jej podstawie innych badan
poréwnawczych, dodatkowo procedura wzbogacita zespol o nowg skale psy-

2 Yahoo Labs Webscope, w ramach ktorej badacze uzyskujg otwarty dostep do anonimo-
wych i zaszyfrowanych wielkich zbioréw danych o internautach, ktére wykorzystywac bedg
wylacznie do celéw naukowych [Tur 2016].
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chometryczng. Natomiast procedura B daje bardzo ograniczony dostep do
przetwarzanych danych. Potencjal tej procedury moze ujawnié sie w pelni
w chwili kontynuowania wspétpracy z dostawcg analiz DMP, co jednak wigza-
loby sie z kolejnymi wydatkami. Mozliwe byloby wtedy wypracowanie wsp6l-
nie przez zleceniodawce oraz zarzadce platformy DMP nowych algorytmoéw
przetwarzania danych. Zesp6l badawczy jest jednak w takim przypadku za-
wsze zdeterminowany ograniczeniami technicznymi danej platformy DMP.

Szczegolnie ciekawym aspektem wykorzystania przez zesp6t badan op-
artych na analityce platform DMP jest mozliwo§é oderwania miejsca i cza-
su przeprowadzania kwerendy od miejsca i czasu, ktére stanowilo wyréznik
badanej populacji. Badanie kibicow na meczach w Tychach ta metoda bylo
mozliwe w dowolnym czasie po zaistnieniu tego wydarzenia, a co wiecej, daje
mozliwo$¢ ponawiania tych samych lub zmodyfikowanych analiz na doklad-
nie tych samych osobach. R6znorodne badania poréwnawcze sg mozliwe, ale
oczywiscie w granicach danych i algorytméw oferowanych przez dang DMP.

Poréwnujac potencjal analityczny dla zespotu, obie procedury podnoszg
potencjal badawczy zespolow, jednak czynig to w inny sposéb. Zespoty ba-
dawcze juz na poziomie projektowania badania i okre§lania jego celu powin-
ny sie zastanowié, ktéra procedura badawcza podniesie potencjal zaréwno
w perspektywie krotkoterminowej, jak i dlugoterminowej. Wdrazanie analiz
z uzyciem BDA oraz DMP przynosi wieksze korzysci wtedy, gdy zespoty pla-
nuja posluzenie sie nimi w spos6b wielokrotny.

Podsumowujac, badanie §ladéw uzytkowania smartfonéw za pomoca
BDA oraz platform DMP, bedace w istocie alternatywnym sposobem bada-
nia popytu turystycznego, wykazuje wiele uzytecznych waloréw, ktorych
sa pozbawione klasyczne badania ankietowo-sondazowe. Nie sg one jednak
wolne od wad i w konfrontacji z klasycznym ankietowaniem w niektorych
przypadkach nie znajdg zastosowania, co gléwnie wynika z ograniczonych
mozliwo§ci dostosowania narzedzia do konkretnego celu badawczego.

Uzytecznos$¢ analiz BDA moze ujawnié sie wszedzie tam, gdzie wyma-
gane jest systematyczne, ciagle, powtarzalne i w jak najwiekszym stopniu
calo$Sciowe monitorowanie popytu turystycznego. Wtedy powtarzanie analiz
daje mozliwo§¢ uzyskania efektow skali oraz krzywej uczenia sie (badania
moga by¢ w praktyce wykonywane automatycznie), a takze poréwnywal-
no§¢ wynikow. We wspolpracy z firmami profilujacymi uzytkownikéw Inter-
netu i urzadzen mobilnych istnieje duzy, jeszcze niewykorzystywany poten-
cjal do budowania wlasnych algorytméw selekeji danych (budowania wlas-
nych profiléw) w oparciu o metodologie oferowana przez firmy dysponujace
DMP To ostatnie réwniez wymaga wspélpracy dlugoterminowej.

Wedlug autoréow analiza BDA moze by¢ narzedziem do dlugotermino-
wego monitorowania lokalnego popytu turystycznego, przy czym sie oka-
za¢ uzyteczna tam, gdzie na poziomie krajowym, regionalnym oraz prze-
de wszystkim na poziomie lokalnym wyniki badan ruchu turystycznego po-
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trzebne sg w zarzgdzaniu produktami turystycznymi. Podmioty tradycyjnie
zainteresowane badaniem popytu turystycznego, takie jak LOT, ROT, lokal-
ne samorzady lub uczelnie wyzsze nie dysponujg jeszcze na wlasnoéé takimi
rozwiazaniami w zakresie infrastruktury badawczej, jak platforma DMP. Z
uwagi na koszt takiej infrastruktury oraz koszt zakupu danych w obecnie
wydaje sie naturalne tworzenie synergicznych dlugoterminowych zwigzkow
wspoélpracy z dostawcami takiej technologii.

Korzysci kréotkoterminowe z takiej wspélpracy w sektorze turystycz-
nym bylyby wielostronne. Zarzadcy platform DMP uzyskaliby dostep do no-
wego sposobu monetyzacji swojej infrastruktury. Natomiast sektor badaw-
czy zwiekszylby swoj potencjal badawczy nie ponoszac duzych kosztow. Jed-
nak najistotniejszg obustronng korzyscia dlugoterminowsg byloby wspélne
tworzenie zupelnie nowych klas badan w zakresie cato§ciowych BDA, co mo-
globy mie¢ potencjal zaréwno dla $§wiata nauki, jak i praktyki.
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Abstract

Purpose. The aim of the paper was multifaceted comparison of two research procedures used
to study tourism demand, i.e. classic poll survey and the analysis of smartphone user data us-
ing Big Data Analysis (BDA).

The aim of the paper was also to review of potential analysis forms that can be performed using
data from smartphone users that also contains geolocalization data.

Method. The essence of the research study is comparative analysis of two different research
methodologies used during the examination of the sports fans of the U21 European Football
Championship in Tychy in June 2017. Selected organisational aspects of these studies and the
advantages and disadvantages of the research procedures were compared. The study on tour-
ism demand was carried out in two ways. In the first approach, the classic poll method was
used in order to survey the tourists at the destination place. The authors conducted a survey
with the modified MSSC scale (Motivation Scale for Sport Consumption) on 278 spectators
(targeted choice). The results were confronted with the analysis of smartphone users’ data (in-
cluding geolocalization data) using BDA, which was carried out ex-post by an external entity
on behalf of AWF Katowice.

Findings. The analysis of research procedures brought forward a number of conclusions re-
garding the advantages and disadvantages of the applied research approaches and allows to
estimate the potential of using BDA within the context of tourism demand research. The re-
search analysis gives reasons to revise the classical methodological paradigm on the relative-
ly high costs and difficulties associated with comprehensive research in relation to partial re-
search. There are a number of premises resulting from the smartphoneisation of society, which
provide arguments constituting a new paradigm stating that, in the conditions of digitisation
of tourist activities, comprehensive research is more and more available and conducting this
type of assessment is realistically possible.

Research and conclusions limitations. The presented comparative analysis is in fact
a case study, which limits the conclusions formulated on its basis.

Practical implications. The article may help research teams who plan to or conduct re-
search using data from smartphone users based on BDA, including those who analyse tourist
demand research at regional and local levels for public entities.

Originality. The novelty of this paper is the attempt to compare research procedures. The
work also partially presents the unpublished results of BDA among the fans of the U21 Euro-
pean Football Championships in Tychy in June 2017, which was carried out ex-post by an ex-
ternal entity ordered by AWF Katowice.

Type of paper. An article presenting the results of empirical research partly as a case study.
Keywords: sports tourism, tourist demand, international sports events, MSSC, Big Data
Analysis.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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LOKALNEGO ROZWOJU OBSZAROW WIEJSKICH
WOJEWODZTWA ZACHODNIOPOMORSKIEGO
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Abstrakt

Cel. Ocena warunkéw agroklimatycznych uprawy winoros§li w wojew6dztwie zachodniopomor-
skim oraz przedstawienie wybranych uwarunkowan rozwoju turystyki winiarskie;j.

Metoda. Dokonano identyfikacji gléwnych czynnikéw wplywajacych na mozliwo$ci rozwoju
turystyki winiarskiej w oparciu o istniejgce dane dotyczace klimatu wojew6dztwa zachodniopo-
morskiego, statystyki ruchu turystycznego i obowigzujace uwarunkowania formalno-prawne
zwigzane z uprawg winoro§li oraz produkcjg i sprzedaza wina w Polsce.

Wyniki. Wydzielono potencjalne obszary o sprzyjajacych warunkach agroklimatycznych dla
uprawy winorosli w wojewodztwie zachodniopomorskim, a takze wytypowano tereny najbar-
dziej predestynowane do rozwoju turystyki winiarskiej w tym wojewddztwie ze wzgledu na
analizowane czynniki.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Ograniczona liczba stacji meteorologicznych i nie-
réwnomierne ich rozmieszczenie na terenie wojewodztwa uniemozliwily wydzielenie dodatko-
wych subobszaréw uprawy winoro§li ze wzgledu na zréznicowane warunki fizjograficzne. Roz-
wazania zostaly oparte o istniejgce dane archiwalne i akty prawne. Dotychczas nie prowadzono
badan empirycznych wéréd winiarzy na terenie wojewddztwa zachodniopomorskiego. W kolej-
nym etapie badan niezbedne bedzie skonfrontowanie prezentowanych wnioskéw z do$wiadcze-
niami wlaScicieli winnic w zakresie prowadzonej przez nich dzialalnosci.

Implikacje praktyczne. Prezentowane rozwazania oraz wnioski mogg zacheci¢ rolnikow
iinwestoréw do zakladania nowych plantacji winoroé§li, a takze przyczynié sie do wzrostu §wia-
domoéci wladz lokalnych i regionalnych, ze turystyka winiarska moze byé¢ czynnikiem pozy-
tywnie wplywajgcym na poziom zycia mieszkancow.

Oryginalnosé. Wojewddztwo zachodniopomorskie jest jednym z najczeSciej odwiedzanych re-
giondw przez turystow w Polsce, jednakze ruch turystyczny koncentruje sie w waskiej stre-
fie nadmorskiej. Zdecydowana wiekszo$¢ publikacji dotyczacych probleméw rozwoju turystyki
dotyczy tego wlaénie obszaru, a tylko nieliczne zajmujg sie strefg pojezierng. Ponadto tereny
uzytkowane rolniczo traktowane sg w badaniach zwigzanych z turystyka marginalnie.
Rodzaj pracy. Artykul oparty na danych archiwalnych i przegladzie literatury.

Slowa kluczowe: agroklimat, turystyka winiarska, Pomorze Zachodnie, rozw¢éj lokalny.
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Wprowadzenie

Zagadnienie rozwoju lokalnego mozna rozumieé jako réznicowanie
i wzbogacanie dzialan ekonomicznych i spotecznych na okreslonym tery-
torium, ktére polegaja na mobilizacji wlasnych zasobéw i energii [Bronski
2006, s. 10]. W wielu regionach Polski wladnie turystyka jest postrzegana
jako istotny czynnik lokalnego rozwoju i to niezaleznie od posiadanych za-
sob6w i polozenia geograficznego [Glgbinski, Duda, Szostak 2018; Meyer,
2010; Szwacka-Mokrzycka, 2012; Zawilinska, Wilkonska, Szpara 2015].

W wojewddztwie zachodniopomorskim turystyka traktowana jest jako
jedna z gtéwnych dziedzin gospodarki, jednakze jej powazny wplyw na poziom
zycia mieszkancow dotyczy niewielkiej, gléwnie nadmorskiej czesci regionu.
W latach 2006-2015 przebywalo na terenie powiatéw nadmorskich érednio
okolo 1,3 mln turystéw rocznie, ktérym udzielano w przyblizeniu 9 mln noc-
legéw, tj. 86% wszystkich noclegow w wojewddztwie [Kozminski 2019, s. 75].
Zdaniem A. Szchwitenberga [2019], oficjalne dane nie odzwierciedlajg w pel-
ni sytuagcji, gdyz ruch turystyczny koncentruje sie w tzw. Nadmorskiej Strefie
Rekreacyjnej, ktora obejmuje waski pas ladu potozony w odlegltosci do 1,5 km
od brzegu Baltyku, a nie caty obszar nadmorskich powiatéw. Polozona dalej
od morza cze§¢ wojewodztwa zachodniopomorskiego jest zdecydowanie rza-
dziej odwiedzana przez turystow. W latach 2006-2015 w pozostalych 13 po-
wiatach udzielono zaledwie 6,2% wszystkich noclegéw [Kozminski 2019, s.
79]. Podstawowym czynnikiem wplywajacym na te sytuacje jest oczywiScie
atrakcyjno§é turystyczna obszaréw nadmorskich. Na znacznym obszarze wo-
jewodztwa zachodniopomorskiego, zwlaszcza w jego poludniowej czesci, nie
ma duzych, atrakcyjnych turystycznie miast ani innych budzacych duze za-
interesowanie wérod turystéow waloréw. Ponadto duza cze$é jego powierzch-
ni stanowig tereny uzytkowane rolniczo, postrzegane jako malo interesujace
turystycznie. Mimo to wlodarze i mieszkancy poszczegélnych gmin uwazaja
turystyke za wazny czynnik umozliwiajgcy wykorzystanie lokalnych zasobdw.

W opinii réznych autoréw jedna z form turystyki, ktéra moze byé czyn-
nikiem rozwoju lokalnego obszaréw wiejskich, jest enoturystyka (z gr. oinos
—wino)! [Carmichael 2005; Charzynski, Nowak, Podgorski 2013; Hall, John-
son, Mitchell 2000; Jurinci¢, Bojnec 2009; Kosmaczewska 2006; Kowalczyk
2003; Mazurkiewicz-Pizlo 2013; Pink 2015]. Rozw(j turystyki winiarskiej
wymaga jednak wystepowania sprzyjajacych czynnikéw geograficznych,
spolecznych ekonomicznych i prawnych do uprawy winoro$li oraz produkeji
i sprzedazy wina [Radziwitko 2013]. OczywiScie podstawowym warunkiem,
aby turystyka winiarska mogta sie rozwijac, jest istnienie winnic i produ-
centéw wina, ktorzy wykorzystuja lokalny surowiec do jego produkcji.

! Terminy enoturystyka i turystyka winiarska w niniejszym artykule beda stosowane za-
miennie, cho¢ w literaturze prezentowane sg poglady o pewnych réznicach znaczeniowych do-
tyczacych tego pojecia.
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Od 2010 roku na terenie wojewodztwa zachodniopomorskiego zaczely
powstawaé kolejne winnice i obecnie ich powierzchnia wynosi ponad 50 ha.
Pomorze Zachodnie jest postrzegane jako region, ktéry nie mial tradycji wi-
niarskich i nie posiada sprzyjajacych warunkow klimatycznych do uprawy wi-
noro§li. Nalezy jednak podkreslié, ze wspolczesne zainteresowanie uprawag wi-
noro$li znajduje uzasadnienie w historii regionu. Tradycje uprawy winorosli
na Pomorzu Zachodnim siegaja bowiem XII wieku, gdy na te ziemie przybyt
biskup Otton z Bambergu i przywi6zl ze soba sadzonki winoro§li [Pudelska,
Dudkiewicz, Krawiec 2014, s. 6]. Wzmianki o pierwszych winnicach w okolicy
Szczecina zwigzane z dzialalnoScig zakonu cystersow pochodzg z XIII wieku.
W roku 1243 r. winnice w podszczecinskiej wsi Golecino zalozyly cysterki [Bie-
lecka-tianczak 2013; Rzeszotarska-Palka 2012]. Zakonnice wykorzystaly do-
godne polozenie na potudniowych, dobrze nastonecznionych zboczach Wzgorz
Warszewskich w sgsiedztwie doliny Odry. Po kasacji zakonu cysterek w XVI w.
winnice staly sie wlasnoéciag ksiazat pomorskich. Po zakonczeniu wojny trzy-
dziestoletniej i zajeciu Szczecina przez Szwedoéw winnice nalezaty do komisa-
rza Klinkowstoma [Rzeszotarska-Patka 2013]. Jeszcze w 1864 r. znajdowaly
sie tutaj winnice nalezace do czterech wlascicieli. Od uprawianych winorosli
wziela sie pierwsza nazwa wzgorza, na ktorym zostata zalozona winnica Win-
nogoéra (niem. Weinberg, obecnie Wzgorze Zielone). Kolgjnym miejscem, gdzie
zalozone zostaly winnice jeszcze w §redniowieczu byla 6wezesna wie§ Grabo-
wo pod Szczecinem, ktéra poczatkowo nalezala do cysterek, a w 1364 zostata
zakupiona przez zakon kartuzow [Biatecki 1991; Kowalska 2016].

Winoro$l byla w tym czasie rowniez uprawiana wokol zamku ksigzat
pomorskich w Szczecinie oraz Stargardzie [Ochmian i in. 2012; Ochmian
i in. 2013]. Wino z tych winnic bylo cenionym napojem na dworze ksiaze-
cym. Ponadto w wielu innych miejscach na Pomorzu Zachodnim zaklada-
no winnice. Znanym z historii przyktadem jest Potczyn Zdréj, gdzie na po-
czatku XIV w. lennik ksiecia pomorskiego Hasso Wedel rozbudowal zamek
i zalozyl winnice na stokach doliny rzeki Wogry (Kosacki, Kucharski 2005;
Wiktorowski 2010). Tradycje uprawy w Polczynie przetrwaty do czaséw II
wojny swiatowej [Ochmian i in. 2013]. Widocznym wspolczeénie §ladem hi-
storii zwigzanym z uprawa winnej latorosli jest herb Polczyna Zdrgj. W jego
prawej polowie znajdujg sie trzy krzewy winorosli.

Na terenie obecnego powiatu gryfinskiego, a wiec tam, gdzie znajduja
sie wspolcze$nie najwieksze winnice w wojewddztwie, w miejscowoSci Stare
Liysogérki na zboczach Odry w XVIII w. takze podejmowano préby uprawy
winoro$li [Rogalski 2014]. Jeszcze innym przykladem tradycji winiarskich
z poludniowej czesci wojewddztwa jest MySlibérz. Na wschodnim brzegu je-
ziora MyS§liborskiego na wzniesieniu znajduje sie dawne grodzisko, ktére
nazywa sie Winnica Tumska [Szymczyk 2016]. Zbocze tego wzniesienia od
strony poludniowej zostalo zniwelowane, co w potgczeniu z dogodnag lokali-
zacja i nazwa moze wskazywac, ze istniala tam winnica.
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Pod koniec XIX w. dzielnica Golecino-Goclaw stala sie jedng z najczes-
ciej odwiedzanych przez mieszkancow i turystéw czeSci Szczecina. Przyczy-
na byly wspanialte walory krajobrazowe tego miejsca ze wzgledu na malowni-
czo polozone winnice i sady oraz liczne restauracje i kawiarnie [Czalczynska-
-Podolska, Sochacka-Sutkowska 2016; Rzeszotarska-Patka 2013]. Ze wzgledu
na atrakcyjno$¢ tego miejsca w latach 1914-1921 zbudowano wieze widoko-
w3, zwana wowczas wiezg Bismarcka (obecnie Goclawska). Tradycja uprawy
winoro§li przetrwala zmienne losy historii Szczecina az do 1944 r. Jeszcze
w okresie miedzywojennym na Winnej Gorze funkcjonowala polozona wéréd
winnic i sadéw kawiarnia o nazwie ,Weinberg”, ktéra byla znana z bogate-
go asortymentu serwowanych win. Na sasiednim wzniesieniu Elisenhohe
(Wzgorze Elizy) rowniez znajdowala sie restauracja z rozleglym tarasem wi-
dokowym. W czasie II wojny §wiatowej na tym terenie wybudowano obozy
jenieckie oraz liczne schrony dla zatrudnionych w okolicznych fabrykach ro-
botnikéw. W zwigzku z tym dzielnica stata sie przedmiotem nalotow, ktérych
celem byto zniszczenie obiektow przemystowych. Ten wlasnie fakt przyczynit
sie do zakonczenia wielowiekowej tradycji uprawy winorosli w péinocnej cze-
§ci Szczecina. Zniszczenia spowodowane ciezkimi, alianckimi bombardowa-
niami w maju 1944 r. zmienily catkowicie krajobraz [Czalczynska-Podolska;
Sochacka-Sutkowska 2016]. Zrujnowana zostala wowczas cala dzielnica, a po
wojnie ze wzgledu na calkowita wymiane ludnosci oraz zmiane charakteru
funkgji tej czesci miasta z rekreacyjno-wypoczynkowej na przemystowo-ro-
botnicza tradycje winiarskie odeszly w niepamiec.

Jeszcze do dzisiaj na obydwu wzniesieniach mozna znalezé¢ zdziczale
krzewy winoro§li, ktére przetrwaly mimo braku pielegnacji przez ponad 70
lat. Prace koncepcyjne nad rewitalizacja omawianego obszaru i przywroce-
niem uprawy winoro$li na tym terenie byly prowadzone w Katedrze Pro-
jektowania Krajobrazu Zachodniopomorskiego Uniwersytetu Technologicz-
nego [Bielecka-t.anczak 2013; Czalczynska-Podolska; Sochacka-Sutkowska
2016; Rzeszotarska-Patka 2012; Rzeszotarska-Patka 2013]. Stwierdzono, ze
wartosci historyczne i symboliczne dzielnicy Golecino-Goclaw sg unikatowe.
Niestety wiekszo$¢ z nich zostala zdegradowana przez wspélczesng zabudo-
we przemyslowo-magazynowsa oraz ogrodki dziatkowe. Wartosci rekreacyj-
no-krajobrazowych moga zostaé przywréocone tylko pod warunkiem zrekon-
struowania utrwalonych przez wieki form uzytkowania terenu (winnice,
sady) oraz wyeksponowania wytypowanych punktoéw widokowych. Niezbed-
ne jest takze odbudowanie turystyczno-rekreacyjnego charakteru nabrze-
zy nad Odra, do ktorych kiedy§ mieszkancy i turySci docierali statkami wy-
cieczkowymi. Plany odtworzenia winnic wymagajg jednak znalezienia in-
westora, ktory bylby zainteresowany ich prowadzeniem na terenie miasta.
Innym proponowanym pomystem jest zalozenie winnicy pokazowej.

Zaprezentowane przestanki dotyczace wielkosci i zréznicowania prze-
strzennego ruchu turystycznego, tradycje uprawy winoro§li oraz aktualny
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areal winnic na terenie wojewodztwa zachodniopomorskiego skltonity au-

toréw do zainteresowania sie mozliwo§ciami rozwoju turystyki winiarskiej

Ww tym regionie.

W zwigzku z przedstawionymi faktami niniejszy artykul ma na celu:

— ocene warunkow agroklimatologicznych zwigzanych z uprawa winnej
latoroéli na terenie wojewo6dztwa zachodniopomorskiego oraz delimita-
cje obszaréw o najbardziej korzystnych warunkach do jej uprawy;

— okreslenie innych niz klimatyczne uwarunkowan wplywajacych na moz-
liwoéci prowadzenia dzialalnosci zwigzanej z uprawg winoroéli i produk-
cja wina w regionie;

— uzasadnienie celowosci i mozliwosci rozwoju turystyki winiarskiej na
Pomorzu Zachodnim.

Przeglad literatury

W literaturze istnieje wiele definicji turystyki winiarskiej, ale niezalez-
nie od podloza spoteczno-kulturowego jej sednem pozostaje zainteresowanie
winem, miejscami jego produkcji oraz uprawy winoro§li. Turystyka winiar-
ska jest uwazana za cze§é turystyki kulturowej i Iaczona z turystyka kulinar-
ng, zrownowazong oraz agroturystyka [Dubinska 2013, s. 39; Kosmaczewska
2006, s.154; Kruczek 2018, s. 130; Pink 2017, s. 118; Plebanczyk 2013, s. 24-
25]. Na jej szczegllny zwiazek z obszarami wiejskim zwrécita uwage m.in. B.
Carmichael [2005, s. 185], wskazujac, ze turystyka winiarska stanowi dobry
przyklad dzialalnosci, w ramach ktérej produkeja i konsumpcja odbywajg sie
Iacznie z korzyScig zaréwno dla odwiedzajacych, jak i przedsiebioreéw. Ponad-
to turystyka winiarska jest typem agroturystyki, ktérej popularnosé gwat-
towanie ro$nie na wielu obszarach o sprzyjajacych warunkach uprawy oraz
znajdujacych sie w korzystnej sytuacji marketingowe;.

Na wplyw turystyki winiarskiej na rozwdj lokalny wskazala takze A.
Mazurkiewicz-Pizlo, wedlug ktérej ,enoturystyka to podréze odbywane
w celu szeroko pojetej edukacji winiarskiej, podczas ktoérych turysci doko-
nuja zakupu produktéow (w szerokim ujeciu, czyli moze to by¢ zar6wno wino
jak i konkretna usluga) oddzialujac tym samym na rozwéj lokalny i regio-
nalny” [Mazurkiewicz-Pizto 2013, s. 104].

Enoturystyka cieszy sie coraz wiekszym zainteresowaniem badaczy,
mimo ze uwazana jest ciggle za niszowa forme turystyki. Oprocz bogate;j
literatury $wiatowej [Carmichael 2005; Charters, Ali-Knight, 2002; Getz,
Brown 2006; 2002; Hall, Johnson, Mitchell 2000; Jurincic¢, Bojnec 2009; Po-
itras, Getz, 2006; Presenza, Minguzzi, Petrillo 2010; Quadri-Felitti, Fiore
2012; Sheridan, Alonso, Scherrer 2009] coraz wiecej polskich autoréw po-
dejmuje te problematyke. Literature krajowa w tym zakresie mozna podzie-
li¢ pod wzgledem tematycznym na trzy obszary. Pierwszy z nich zwigzany
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jest z uwarunkowaniami uprawy winoro$li i produkecji wina z wlasnych su-
rowcow w Polsce. Dotyczy on probleméw klimatycznych, spotecznych, praw-
nych oraz ekonomicznych. Rozwazania na ten temat prowadzili m.in. W. Bo-
sak [2013], M. Kaptan [2013], J. Majchrzak-Lepczyk [2012], M. Pink [2015],
K. Pudelska, M. Dudkiewicz i P. Krawiec [2014], B. Radziwitko [2013] i K.
Wilk [2011].

W aspekcie spotecznym zwracano m.in. uwage na zmiane modelu kon-
sumpcji napojow alkoholowych w ostatnich latach w Polsce [Borowska 2009;
Charzynski, Nowak, Podgoérski 2013; Majchrzak-Lepczyk 2012; Radziwiltko
2013]. Wzrost zamozno$ci spoteczenstwa, nasladowanie wzoréw konsumpcji
obserwowanych w trakcie podrozy turystycznych do krajow basenu Morza
Srédziemnego spowodowal znaczny wzrost spozycia wina w Polsce. Nale-
zy zwréci¢ uwage, ze wino stanowilo jeszcze niedawno zaledwie 3% udzialu
w calej konsumpcji alkoholu - co wynosilo ok. 3 litry na osobe wina rocznie
[Borowska 2009, s. 23; Radziwitko 2013, s. 431]. W poréwnaniu do Belgii
czy Holandii spozycie to bylo siedmiokrotnie nizsze, a w stosunku do trady-
cyjnych krajow winiarskich nawet piecdziesieciokrotnie nizsze [Majchrzak-
-Lepczyk 2012, s. 1102]. W ostatnich latach nastgpila rowniez zdecydowa-
na zmiana w preferencjach konsumpcji dotyczacych samego wina. Jeszcze
pod koniec lat dziewieédziesigtych XX w. wieksza popularnoscia cieszyly sie
wina stodkie, ale juz w 2008 roku sprzedaz win stolowych byta siedmiokrot-
nie wyzsza od deserowych. Rynek wina w Polsce jest uwazany za bardzo per-
spektywiczny. Jego spozycie systematycznie ro$nie — ponad 6% w stosunku
rocznym [Charzynski, Nowak, Podgérski 2013, s. 202].

Na zagadnienia zwiazane bezpoérednio z rozwojem enoturystyki w Pol-
sce zwrocila uwage w swoim obszernym opracowaniu A. Mazurkiewicz-Pizto
[2013]. Stwierdzila, ze w rozw(j turystyki winiarskiej w regionie musza by¢
zaangazowane rézne podmioty: wlaSciciele winnic i producenci wina, lo-
kalne spotecznosci, przedsiebiorcy turystyczni oraz wiadze lokalne. Wska-
zala tez, ze kazda ze stron moze odnosi¢ réznorodne korzysci. Producenci
wina zyskuja narzedzia promocji bezposredniej swoich produktéw, a przez
to zwiekszaja swoja sprzedaz. Wiadze samorzadowe, sprzyjajac rozwojowi
turystyki winiarskiej, wplywaja na bezposéredni wzrost dochodéw mieszkan-
cow zaangazowanych w obstuge enoturystéw oraz przyrost liczby nowych
miejsc pracy. Przyjmuje sie, ze 1 ha winnicy powoduje powstanie 1 statego
miejsca pracy, a sezonowo wymaga zatrudnienia nawet do 4 pracownikéow.
Ponadto tworzenie winnic sprzyja powstawaniu organizacji branzowych,
a to z kolei moze przyczyniac sie do pozyskiwania srodkow finansowych spo-
za regionu. Tworzenie szlakéw turystyki winiarskiej i organizowanie im-
prez winiarskich powoduje z kolei wzrost atrakcyjnosci turystycznej regio-
now. Te dzialania wplywajg korzystnie na wizerunek regionu, a tym samym
mogg przyczyniaé sie do ksztaltowania tozsamoSci regionalnej mieszkan-
cow. Oczywiscie korzy$ci odnoszg rowniez turysci odwiedzajacy dany region



TURYSTYKA WINIARSKA JAKO CZYNNIK... 269

m.in. poprzez wzbogacenie oferty turystycznej o aspekty winiarskie i kuli-
narne oraz wzrost jako§ci §wiadczonych ustug.

Z formalno-prawnego punktu widzenia najwazniejsze znaczenie dla
uprawy winoro§li i produkcji krajowego wina mialo przystapienie Polski
do Unii Europejskiej. Polska zostala zaliczona do najchtodniejszej strefy A
uprawy winoro$li, w ktorej mozna produkowaé wino z rodzimych winorosli
[Radziwilko 2013, s. 137]. To ustalenie w zalozeniu ma pomagaé rozwojowi
matych, lokalnych winnic i stuzyé dywersyfikacji Zzrédet dochodéw na obsza-
rach wiejskich. Zdecydowanym impulsem wplywajacym na wzrost produkgcji
wina z wlasnych winogron w Polsce byly zmiany przepisow, ktére nastapity
juz po przystapieniu Polski do UE. Najpierw rolnicy sprzedajacy wino wlas-
nej produkcji zostali zwolnieni z uciazliwych obowigzkéw m.in. prowadze-
nia tzw. sktadu celnego oraz laboratorium jako§ciowego, a pdézniej (w 2011
r.) z koniecznoSci prowadzenia pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej, pod
warunkiem, ze produkcja wina nie przekracza 1000 hl w ciggu roku [Ustawa
z dnia 12 maja 2011 r. o wyrobie i rozlewie wyrobow winiarskich]. Te zmia-
ny spowodowaly zdecydowany wzrost zainteresowania zakladaniem winnic
i produkcja wlasnego wina, a przez to przyczynily sie do dynamicznego roz-
woju turystyki winiarskiej w ostatnich latach.

Drugi obszar rozwazan zawartych w polskiej literaturze dotyczacej
enoturystyki obejmowal zagadnienia o charakterze teoretycznym. Dysku-
sja koncentrowala sie wokoél préb zdefiniowania zjawiska turystyki winiar-
skiej, typologii konsumentow oraz mozliwosci jej rozwoju w skali catego kra-
ju [Glabinski 2018; Kosmaczewska 2006; Kowalczyk 2003; Kruczek 2009;
Mazurkiewcz-Pizlo 2013; Pink 2017, Plebanczyk 2013; Widawski 2011].
Analizowano przyklady dobrych praktyk i wzorce rozwoju enoturystyki
w oparciu o przyktady zaréwno z Europy, jak i krajow winiarskich tzw. No-
wego Swiata (Australia, Nowa Zelandia, USA, Kanada, Chile, Argentyna).
Szczegdlng uwage zwracano na przyklady komercjalizacji produktu tury-
stycznego turystyki winiarskiej w postaci szlakow wina. Wskazywano, ze
ich tworzenie wplywa korzystnie na wspélprace pomiedzy wszystkimi zain-
teresowanymi stronami: lokalnymi wladzami, przedsiebiorcami zajmujacy-
mi sie uprawg winoro§li i produkcjg wina, przedsiebiorstwami §wiadczacymi
ushugi turystyczne oraz lokalnymi spotecznosciami.

Wsrod tych zagadnien szczegdlnie istotna w konteks$cie celéw niniejsze-
go artykulu byla kwestia okreslenia profilu enoturysty. Jak wynika z r6z-
nych badan, sa to zazwyczaj osoby o dochodach wyzszych od przecietnych,
posiadajace wyzsze wyksztalcenie, w dojrzalym wieku (powyzej 35 lat),
w przypadku krajow europejskich podrézujace czesto w grupach zorganizo-
wanych, dokonujace duzych zakupéw w winiarni oraz preferujgce kroétkie
pobyty i odwiedzajace w tym czasie kilka miejsc [Glgbinski 2018; Kowalczyk
2003; Mazurkiewicz-Pizto 2013; Rogowski, Kasianchuk 2016]. Ponadto, co
wazne z punktu widzenia promocji regionu, osoby te czesto charakteryzuja
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sie wysokim poziomem zainteresowania lokalnymi atrakcjami turystyczny-
mi oraz sg otwarte na nowe do§wiadczenia.

Zmnaczacy rozwdj turystyki winiarskiej w Polsce po 2011 r. przyczynitl sie
do zainteresowania kolejnym obszarem badan, jakim sg szlaki wina. Sa to
gléwnie badania o charakterze regionalnym. Dotychczas badane byly m.in.
wojewodztwa: dolnoslaskie [Kosmaczewska 2008; Krolikowska, Pijet-Migon
2018], lubuskie [Charzynski, Nowak, Podgorski 2013; Graczyk, Kabacinska,
Rohrscheidt 2012; Poczta, Zagrocka 2016; Rogowski, Kasianchuk 2016], ma-
Topolskie [Dubinska 2013; Kruczek 2018], podkarpackie [Hasiak i in. 2007,
Krupa, Stoktosa 2015; Widawski, 2011]. Wszyscy badacze wskazywali na za-
sadnos¢ tworzenia takich szlakéw i prezentowali korzySci z ich istnienia. t.g-
czg one winnice oraz inne obiekty zwigzane z winiarstwem, a takze miejsca
wytwarzania tradycyjnych produktéw kulinarnych. W ten sposéb przyczynia-
ja sie do kompleksowej promocji regionow. W dzialania te wlaczajg sie wladze
samorzadowe niektorych wojewodztw. W sposob szczegdlny dotyczy to lubu-
skiego i §wietokrzyskiego, gdzie rozw(j enoturystyki zostal wpisany do stra-
tegii rozwoju turystyki w tych regionach [Pink 2017, s. 126-127]. Dzialania
zwigzane z promocja turystyki winiarskiej na Dolnym Slasku prowadzi m.in.
WODR, a w Malopolsce Agencja Rozwoju Regionalnego [Krélikowska, Pijet-
-Migon 2018, s. 124; Dubinska 2013, s. 41-42] oraz Gorczanska Organizacja
Turystyczna, ktéra we wspoélpracy z Wydawnictwem Compass wydata m.in.
mape ,,Malopolskiego Szlaku Winnego” oraz , Przewodnik po malopolskich
winnicach” [www.visitkamienica.pl d.d 25.07.2019]

Mimo réznych podejmowanych dzialan promocyjnych znajomosé pol-
skich regionéw uprawy winoro$li byla jeszcze niedawno staba, o czym
§wiadczy m.in. fakt, ze az 54% respondentéw nie znalo zadnego szlaku tu-
rystycznego zwigzanego z winem [Soké6t 2015, s. 45]. Wér6d wymienianych
region6éw zwigzanych z uprawg winoroéli byly wymienianie jedynie Ziemia
Lubuska, Malopolska i Podkarpacie.

Dyskusja

Dotychczas w wiekszoéci opracowan problematyka enoturystyki w wo-
jewodztwie zachodniopomorskim byla traktowana raczej marginalnie. Przy-
kladem mogg by¢ analizy mozliwo§ci uprawy winoroéli i rynku win oraz
rozwoju enoturystyki w Polsce, w ktorych nie wspomina sie o wojewddz-
twie zachodniopomorskim ani w kontekscie historycznym, ani wspétczes-
nym [Kaptan 2013; Kosmaczewska 2006; Kruczek 2009; Olszewski, Drézdz
2013; Wilk 2011]. Nawet w obszernym wydawnictwie pt. ,,Winnice w Pol-
sce. Wszystko o enoturystyce” [Wawro 2015] nie ma wzmianki o jakiej-
kolwiek winnicy na Pomorzu Zachodnim. Jest to zastanawiajgce, ponie-
waz wojewodztwo zachodniopomorskie zajmowalto w roku 2018 piata pozy-
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cje pod wzgledem powierzchni uprawy winoro§li w Polsce [Kruczek 2018,
s. 133}. Ponadto, na terenie wojewodztwa znajduje sie ,,Winnica Turnau”
prywatna, najwieksza pod wzgledem powierzchni (32 ha) winnica w Polsce,
z bardzo dobrze rozbudowang infrastrukturg turystyczna [https://winni-
caturnau.pl/pl d.d. 15.02.2019]. Dotychczas jako tradycyjne obszary upra-
wy winoro§li i produkeji wina postrzegane byly wojewddztwa: malopolskie,
podkarpackie, lubuskie i dolnoslaskie. Zgodnie z opinig W. Bosaka [2013],
znaczna cze$c istniejacych dotychczas w Polsce winnic to przedsiewziecia
o charakterze hobbystycznym. Ich wlasciciele raczej traktujg dziatalnosé
zwigzana z winiarstwem jako zaspokojenie wlasnych pasji niz zarabianie
pieniedzy. Z tego tez powodu winnice w Polsce cechuja sie niewielka po-
wierzchnia i znacznym rozdrobnieniem. Z drugiej jednak strony liczba wilas-
cicieli winnic i oséb zaangazowanych w rozwdj tego sektora jest znaczaca.
Ponadto tradycje historyczne uprawy winorosli, produkcji i handlu winem
funkcjonujg w §wiadomos§ci mieszkancow i wladz lokalnych oraz regional-
nych. To powoduje, ze zaréwno winiarstwo, jak i mozliwosci rozwoju enotu-
rystyki coraz czesciej budzg zainteresowanie §rodowiska naukowego. Nato-
miast na Pomorzu Zachodnim dynamiczny wzrost arealu uprawy winorosli
nastapit w ciggu ostatnich kilku lat. Przyktadowo winnica Turnau powstala
w 2009 r., a pierwsze wino na rynek wprowadzono w roku 20142.
Mozliwosci rozwoju uprawy winoro§li determinuja przede wszystkim
warunki klimatyczne [Bosak 2013; Kaptan 2013; Kope¢ 2009]. Postepuja-
ce zmiany klimatyczne powoduja istotny wzrost temperatury powietrza,
a w konsekwencji wydluzanie sie okresu wegetacji winoro§li (temperatura
powyzej 8°C) i okresu z sumami temperatur aktywnych (temperatura po-
wyzej 10°C) na terenie wojewddztwa zachodniopomorskiego. W literaturze
fachowej przyjmuje sie rézne elementy i wskazniki klimatu dla oceny moz-
liwoéci uprawy tej rosliny na danym terenie [Bosak 2004; Kaptan 2013; Ko-
pec¢ 2009; Tonnietto, Carbonneau 2004]. Najcze$ciej wykorzystuje sie 4 pod-
stawowe elementy klimatu:
— $érednig roczng temperature powietrza powyzej 8°C,
— §rednig roczng temperature okresu wegetacyjnego (IV-IX) powyzej 14°C,
— $érednig temperature lipca,

2 Wina z wojewo6dztwa zachodniopomorskiego w polskiej branzy gastronomicznej sg do-
brze znane, gdyz region na festiwalu polskich win ,,Biate Czerwone” w czerwcu 2018 r. byl wy-
mieniany na pierwszym miejscu w Polsce [http://newsgastro.pl/wydarzylo-sie/biale-czerwone-
-festiwal-polskich-win d.d.18.02.2019]. Ponadto w czasie piatej edycji konkursu ,,Polskie Kor-
ki” w czerwcu 2018 r. w kategorii win biatych pélwytrawnych i wytrawnych ,Ztoty korek”
zdobylo wino ,,Cuvee 2017” z winnicy ,,Kojder” [http:/www.coi.wzp.pl/region-2/aktualnosci/
najlepsze-biale-wino-pochodzi-z-pomorza-zachodniego d.d.18.02.2019]. Znaczenie turystyki
winiarskiej dostrzegane jest takze przez wladze wojewodztwa i ostatnio wlasnie winnica ,,Koj-
der” jako trzecia (obok wczeéniej juz wpisanych winnic ,,Turnau” i ,,Sydonia”) zostala zareje-
strowana w Sieci Dziedzictwa Kulinarnego Pomorza Zachodniego [https://24kurier.pl/aktual-
nosci/wiadomosci/zachodniopomorskie-prawie-jak-burgundia/ d.d. 18.02.2019].
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— sume aktywnych temperatur powietrza SAT (temperatura powyzej

10°C) wynoszgca co najmniej 2500°C (Johnson, Robinson 2001).

W celu wydzielenia potencjalnych obszaréw uprawy winoro§li na tere-
nie wojewodztwa zachodniopomorskiego dodatkowo wykorzystano kilka in-
nych cech klimatu (tab. 1):

dlugoséé okresu wegetacyjnego,

— uslonecznienie rzeczywiste w miesigcach V-IX ( w godzinach),
— daty poczatku i konca dni z temperaturami aktywnymi,

—  liczbe dni z temperaturami aktywnymi,

—  dlugo$§é okresu bez przymrozkow,

— §rednie miesieczne temperatury maja i wrzeénia,

— roczne sumy opadow.

Tab. 1. Klimatyczna charakterystyka wydzielonych obszaréw uprawy winorosli
w wojewodztwie zachodniopomorskim

Tab. 1. Climatic characteristics of the selected wine-growing areas
in the West Pomeranian Voivodeship
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sprzy- 232-235 | 1031-1050 | 21-23IV | 9-10X | 171 -175 | 2501-2549 | 181-189 | 13,6-13,9 | 13,8-14,0 | 551-600
jajace
uprawie
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Zrédlo: Opracowanie wlasne./Source: Own elaboration.

Uwzglednienie powyzszych danych zawartych w tabeli 1 umozliwilto
bardziej kompleksowa ocene warunkéw klimatycznych.
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Najkorzystniejsze warunki klimatu dla uprawy winoroéli panujg na
pierwszym obszarze, polozonym wzdluz doliny Odry — od Kostrzynia po Ce-
dynie (ryc. 1). Pélnocno-wschodnig granice tego obszaru wyznaczajg miej-
scowosci potozone wzdluz linii: Cedynia — Mieszkowice — Debno. Spelnia
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Ryec. 1. Obszary uprawy winorosli w wojew6dztwie zachodniopomorskim
Fig. 1. Areas of wine growing in the West Pomeranian Voivodeship
Zrédto: Opracowanie wlasne./Source: Own elaboration.

on wszystkie 4 wymienione wyzej warunki klimatyczne, gdyz érednie rocz-
ne temperatury powietrza wynosza powyzej 8,9°C, okresu wegetacyjnego
powyzej 15°C, a w lipcu $rednia miesieczna siega powyzej 19°C, za$§ suma
aktywnych temperatur wynosi powyzej 2550°C. Nieco gorsze warunki kli-
matyczne (umiarkowanie sprzyjajace uprawie) panuja w drugim wydzielo-
nym obszarze (ryc.1), ktory rozciaga sie na poludniowy zachéd od linii Wi-
duchowa — Lipiany — Pelczyce. Podobnie jak w pierwszym obszarze warto$ci



274 ZBIGNIEW GEABINSKI, CZESEAW KOZMINSKI

klimatyczne 4 elementéw spelniaja przyjete wymogi dla uprawy winorosli,
cho¢ sa nizsze. Przykladowo warto$é sumy aktywnych temperatur (SAT)?
ksztaltuje sie pomiedzy 2501 a 2550°C. Trzeci wydzielony obszar, okresla-
ny jako malo sprzyjajacy uprawie winoroéli, spetnia dolne wymagania war-
toSci 4 przyjetych elementéow klimatycznych. Sumy temperatur aktywnych
wynoszg od 2401 do 2500°C, a §rednia temperatura okresu wegetacji waha
sie od 14,6°C do 14,7°C. P6Inocno-wschodnig granice tego obszaru stanowig
miejscowoséci: Goleniéw — Maszewo — Dobrzany — Czlopa. Czwarty obszar
(niesprzyjajacy uprawie) obejmuje najwiekszg czes¢ powierzchni wojewddz-
twa zachodniopomorskiego: od Walcza poprzez Mirostawiec az po wybrzeze
Baltyku za wyjatkiem okolic Darlowa. Niskie temperatury okresu wegetacji
(mniej niz 14°C) i sumy aktywnych temperatur (2321-2399°C) nie sprzyjaja
uprawie winoro§li. Ostatni, pigty obszar o wysoce niesprzyjajacych warun-
kach klimatycznych dla uprawy winorosli wystepuje w §rodkowo-wschod-
niej czesci wojewddztwa i obejmuje Pojezierze Drawskie i zachodniag cze§é
Pojezierza Bytowskiego. Trzy analizowane elementy klimatu: Srednia rocz-
na temperatura powietrza i okresu wegetacyjnego oraz sumy aktywnych
temperatur nie osiggajag wymaganych warto§ci do uprawy winorosli.

Nalezy jednak podkresli¢, ze postepujgce ocieplenie klimatu bedzie
w przyszloSci sprzyjac¢ przesuwaniu sie granicy uprawy winoro§li na péinoc
i wschod. Niestety, w §lad za tym przesuwac sie beda szkodniki i choroby wi-
noroéli z cieplejszych stref klimatycznych.

Zaprezentowane obszary uprawy winoro$li (ryc. 1) wyznaczono w opar-
ciu o ograniczong liczbe stacji meteorologicznych. Ponadto nier6wnomier-
ne ich rozmieszczenie na terenie wojewodztwa uniemozliwia wydzielenie
dodatkowych subobszaréw uprawy winorosli ze wzgledu na zréznicowane
warunki fizjograficzne. Tak wiec lokalnie, szczeg6lnie na zboczach wzgérz
badz dolin o wystawie poludniowej i potudniowo-wschodniej oraz w sgsiedz-
twie zbiornikéw wodnych, moga wystepowac warunki klimatyczne, ktérych
parametry mogg sie r6zni¢ na korzy$§¢, z punktu widzenia uprawy winorosli,
od wystepujacych na wydzielonych obszarach.

Jak podkresla Kaptan [2013], pomimo tego, ze w Polsce uprawa wino-
ros$li ma niewielkie znaczenie gospodarcze, to jednak towarzyszy jej duze
zainteresowanie spoleczne. Wynika to m.in. z postepujacego ocieplenia kli-
matu oraz rozpowszechnienia odmian winoro§li odpornych na niekorzyst-
ne warunki klimatyczne. W wojewoédztwie zachodniopomorskim szczeg6l-
nie poleca sie uprawe tzw. mieszancéow (hybryd) miedzygatunkowych. Na-
leza do nich m.in. powstale ze skrzyzowania Vitis vinifera: Seyval Blanc,
Solaris, Johanniter, Regent, Rondo, Cabernet Cortis [http://www.winogro-
na.org]. Te odmiany w warunkach klimatu Pomorza Zachodniego daja do-

3 Suma aktywnych temperatur jest to suma wszystkich érednich dobowych temperatur
powietrza wynoszacych ponad 10°C w analizowanym okresie.
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bre rezultaty jesli chodzi o jako§é surowca do przerobu na wino. Analiza in-
formacji uzyskanych od wtascicieli winnic oraz zawartych na ich stronach
internetowych potwierdza, ze wlasnie te odmiany sa najbardziej popularne.
Ma to duze znaczenie dla aktualnych i potencjalnych enoturystow, gdyz wa-
lory smakowo-aromatyczne win sg jednym z gtéwnych czynnikéw sktania-
jacych do odwiedzania danej winnicy lub producenta. Na terenie wojewddz-
twa zachodniopomorskiego udalo sie zinwentaryzowaé¢ 17 winnic o 1gcznej
powierzchni ponad 50 ha (tab. 2).

Pewnego rodzaju ciekawostka jest winnica w Binowie. WlaSciciel row-
niez dostrzegl, jak poprzednicy, korzystne warunki lokalizacji, ale poczat-
kowo wigzat je tylko z prowadzeniem szkotki roslin ozdobnych, gléwnie dla
mieszkancow Szczecina. Prowadzac szkotke zauwazyt bardzo korzystne wa-

Tab. 2. Winnice na terenie wojew6dztwa zachodniopomorskiego
Tab. 2. Vineyards in the West Pomeranian Voivodeship

Lp. | Nazwa winnicy Lokalizacja Powierachnia | ROk | Strefa
1. | Turnau Baniewice g. Banie 34 2007 II1
2. | Kojder Babice gm. Bielice 8 2015 11
3. | Palac Rajkowo Smolecin gm. Kotbaskowo 4,3 2017 II1
4. | Dworek Dartowo Dartowo 1,5 2010 \'
5. | Sydonia Trzebiatéw gm. Stargard 1 2013 11T
6. | Ostoja Ostoja gm. Kolbaskowo 1 2010 11T
7. | Zodiak Zagozd gm. Drawsko Pom. 1 2011 v
8. | Kosinek Kosinek gm. Bierzwnik 0,65 2005 111
9. | Nastazin Nastazin gm. Maszewo 0,5 2003 v
0[St Kot | o | 95| w | m
11. | Zagrodowa gm. Grzmigca 0,4 2013 A%
12. | Emilia Zukéw gm. Przelewice 0,4 2008 II1
13. | Oycowiza Przyrowo g. Polczyn 0,2 2014 v
14. | Konrada gm. Osina 0,04 2011 v
15. | Piwowar Dargomysl g. Debno b.d. 2013 II
16. | Smak Ogrodu Kawczyno gm. Swidwin b.d. b.d. v
17. | Radogost gm. Boleszkowice b.d. 2012 I

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie rozméw bezpoSrednich z wlaécicielami winnic oraz
http://winogrodnicy.pl/ d.d. 15.02.2019 i stron internetowych badz profili FB winnic.

Source: Own elaboration based on direct interviews with owners of vineyards and http://
winogrodnicy.pl/ d.o.a. 15.02.2019, or vineyard websites or FB profiles




276 ZBIGNIEW GLABINSKI, CZESEAW KOZMINSKI

runki glebowe i termiczno-wilgotnosciowe (sgsiedztwo jeziora Binowo) i za-

fozyl winnice. Jednak jego dzialalno$¢ w zakresie uprawy winoro$li i pro-

dukcji wina ma charakter tylko uzupelniajacy do podstawowej dziatalnoSci .
Kolejng przestanka, ktéra moze przyczynié sie do spopularyzowania

uprawy winoro§li i produkcji wina na terenie wojewddztwa zachodniopo-

morskiego, jest dzialalno$¢ Pracowni Sadownictwa i Stacji Badawczej Za-
chodniopomorskiego Uniwersytetu Technologicznego w Ostoi na przed-
miesciach Szczecina. Od 2010 r. sg tam prowadzone prace eksperymentalne
nad uprawa winoro$li (m.in. odmiany Solaris, Regent, Monarch, Cabernet

Cortis) oraz badania nad technologig produkeji wina [Grajkowski, Chelpin-

ski, Ochmian 2010; Ochmian i in. 2012; Ochmian i in. 2013].

Badania prowadzone na terenie wojewddztwa zachodniopomorskiego,
m.in. powiatu gryfinskiego [Glabinski 2018; Glabinski, Szostak, Zalewski
2016] oraz gminy Karlino [Glgbinski, Duda, Szostak 2018], pozwalajg na
stwierdzenie, ze mieszkancy majg pozytywny stosunek do rozwoju turysty-
ki. Gléwnym problemem jest czesto niski poziom $§wiadomosci dotyczacy lo-
kalnego potencjalu turystycznego i trudnosci w zakresie wspélpracy pomie-
dzy wladzami samorzgdowymi, organizacjami pozarzadowymi i przedsie-
biorcami. Sa jednak pozytywne przyktady wspéldziatania dotyczace budowy
infrastruktury turystycznej, organizacji imprez i kooperacji w zakresie pro-
mocji lokalnego produktu turystycznego.

Zaprezentowane wcze$niej uwarunkowania formalno-prawne maja cha-
rakter ogblnopolski i wynikajg z obowigzujacych przepiséw prawa i przyna-
leznoéci Polski do Unii Europejskie;.

Najwazniejszymi (poza juz wymienionymi) czynnikami o charakterze
regionalnym sa:

— znaczgca koncentracja ruchu turystycznego w waskiej strefie nadmor-
skigj (srednio 1,3 mln w latach 2006-2015), ktéra powoduje przekracza-
nie chtonnosci naturalnej i pojemnoSci turystycznej tych obszaréw,

— uwarunkowania klimatyczne sprzyjajace uprawie winoro§li w zachod-
niej i Srodkowej czesci wojewddztwa,

— znaczacy odsetek obszaréw uzytkowanych rolniczo (879,4 tys. ha), tj. ok.
26% powierzchni regionu o skromnej infrastrukturze turystycznej i zni-
komym natezeniu ruchu turystycznego [https:/www.arimr.gov.pl/o-arimr/
oddzialy-regionalne/zachodniopomorski-or16.html d.d. 18.02.2019],

— zainteresowanie mieszkancow oraz wladz gminnych rozwojem turystyki
rowniez na obszarach o stabo rozwinietej dotychczas funkgji turystycznej,

— wzrost zainteresowania uprawa winoro§li i produkcja wina w regionie,
ktorego efektem jest wzrastajgca liczba winnic i powierzchnia uprawy
winoro$li,

— sukcesy pierwszych winiarzy (winnice Turnau, Kojder, Sydonia) z tere-
nu wojewodztwa zachodniopomorskiego, potwierdzone nagrodami oraz
wpisaniem na Liste Dziedzictwa Kulinarnego Pomorza Zachodniego,
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— rozwdj enoturystyki, na obszarach mato dotychczas atrakcyjnych dla
turystow moze przyczyniaé nie tylko do wzrostu dochodéw mieszkan-
cow zaangazowanych w te dziedzine gospodarki, ale réwniez moze pozy-
tywnie oddzialywa¢ na ksztaltowanie sie lokalnego poczucia tozsamosei
regionalne;j.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze na terenie wojewo6dztwa zachodnio-
pomorskiego istniejg warunki do uprawy winoro$li i produkeji wina nie tyl-
ko z uwagi na wielowiekowe tradycje, lecz réwniez na wzglednie sprzyjajace
warunki klimatyczne. Po wielu latach zaniechan w zakresie uprawy winoro-
§li i produkeji wina, spowodowanego catkowitg wymiang ludnosci, zanikiem
kultury konsumpcji wina z lokalnych winogron oraz funkcjonowaniem sy-
stemu gospodarki centralnie planowanej, sytuacja zmienia sie dynamicznie.
Powstajace wspolczesSnie winnice majg dwojaki charakter. Z jednej strony sg
to niewielkie powierzchniowo obiekty zwigzane z realizacjg wlasnego hobby,
a z drugiej przedsiewziecia zdecydowanie wieksze, o charakterze typowo bi-
znesowym, oparte na przeslankach ekonomicznych (Turnau, Kojder, Rajko-
wo, Darlowo, Zodiak, Sydonia). Wszyscy wlasciciele wiekszych winnic zaanga-
zowali znaczny kapital i do§wiadczenie wynikajgce z wczesniej prowadzonej
dziatalnoS$ci gospodarczej w uprawe winoroéli i produkcje wina. Czeéé z nich
w swoich zamierzeniach wykorzystuje istniejacy potencjal wlasnej (Dartowo,
Rajkowo, Zodiak) lub znajdujacej sie w poblizu (Sydonia) bazy hotelowo-ga-
stronomicznej, a pozostali zbudowali nowg (Turnau) badz planujg w najbliz-
szym czasie jej powstanie (Kojder). Wskazuje to na znaczne zainteresowa-
nie rozwojem enoturystyki przez tych przedsiebiorcow. W 2019 roku pojawi-
la sie inicjatywa powolania szlaku winnego w poblizu Szczecina, laczacego
winnice: Turnau, Kojder, Sydonia, Rajkowo, Binowo (informacja ustna uzy-
skana w trakcie rozméw z wlaScicielami winnic w lipcu 2019 r.). Jezeli ta ini-
cjatywa przerodzi sie¢ w czyn, to moze to by¢ znaczacy krok w kierunku popu-
laryzacji winiarstwa i turystyki winiarskiej na Pomorzu Zachodnim.

Jak dotad na niewielka skale udalo sie zainteresowaé rolnikow prowadza-
cych gospodarstwa agroturystyczne taka dzialalnoécig. Dzialania w tym zakre-
sie podjat Urzad Marszatkowski oraz Wojewodzki Osrodek Doradztwa Rolni-
czego w Barzkowicach, prowadzac szkolenia i doradztwo dla zainteresowanych.
Jezeli tego typu dzialania, polgczone ze wsparciem inwestycyjnym ze strony
Agencji Modernizagcji i Restrukturyzacji Rolnictwa lub Regionalnego Programu
Operacyjnego dla wojewodztwa zachodniopomorskiego, beda kontynuowane,
to niektérzy rolnicy, dostrzegajac sukcesy pionieréw winiarstwa w regionie,
moga sie ta dzialalnoScig powaznie zainteresowac. Ponadto nasladujac przy-
ktad winnicy Dworek Darfowo moga poszerzy¢ swoja oferte o produkty wytwo-
rzone we wlasnym gospodarstwie (nalewki, soki, dzemy, wypieki).

Zaprezentowane fakty wskazuja, ze uprawa winorosli i produkcja wina
jest na Pomorzu Zachodnim nie tylko mozliwa, ale takze sam region ma
szanse, by staé sie jednym z wazniejszych obszaréw produkcji wina w Pol-
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sce. Poza tym rozwdj winiarstwa moze pozytywnie oddziatywaé na aktywi-
zacje spoleczno-ekonomiczng tej czesci wojewoddztwa, ktéra dotychezas nie
wykorzystywala w pelni swojego potencjalu. W zwigzku z tym warto przypo-
mnie¢ opinie Donalda Getza: First came the wine, then came the wine consu-
mer, and then the wine tourist, czyli najpierw pojawilo sie wino, potem jego
konsument, a nastepnie turysta winiarski [Makowski, Mietkiewska-Brynda
2015, s. 167].

Wnioski

W nawigzaniu do zaprezentowanych celéw artykulu stwierdzono, ze
na znacznej czeSci wojewodztwa zachodniopomorskiego istniejg sprzyjajace
warunki agroklimatyczne do uprawy winoroéli. Ponadto okre§lono wskaza-
nia dla rozwoju turystyki winiarskiej wynikajace ze znacznych dysproporcji
koncentracji ruchu turystycznego pomiedzy obszarami nadmorskimi a tere-
nami rzadko odwiedzanymi przez turystoéw, uzytkowanymi rolniczo o znacz-
nym potencjale do rozwoju turystyki winiarskiej. Znaczacy wzrost areatu
uprawy winoro$li w ciggu ostatnich kilku lat, zdobyta wiedza i do$wiadcze-
nie pierwszych winiarzy oraz mozliwo$¢ merytorycznego wsparcia ze strony
Pracowni Sadownictwa ZUT w Szczecinie potwierdzajg celowo§é dalszych
dzialan na rzecz rozwoju winiarstwa na Pomorzu Zachodnim.

W celu wdrozenia zaprezentowanych wnioskéw nalezy podjaé nastepu-
jace dzialania:

1. Instytucje odpowiedzialne za wsparcie sektora rolnego powinny wdro-
zy¢ do swoich programéw dzialania zwigzane z popularyzacja upra-
wy winoroéli i produkeji wina w regionie, zwlaszcza w gospodarstwach
agroturystycznych.

2. Niezbedne jest podjecie dzialan uéwiadamiajacych wsréd rolnikéow
i wladz gminnych, ktére zainteresowane sg rozwojem turystyki o zna-
czeniu turystyki winiarskiej dla rozwoju lokalnego.

3. Konieczne jest rozpoczecie procesu tworzenia turystycznych szlakéw te-
matycznie zwigzanych z winem, ktére taczy¢ bedg miejsca uprawy wino-
roéli i produkcji wina oraz miejsca wytwarzania i sprzedazy tradycyjnych
produktéw kulinarnych Pomorza Zachodniego. W tym zakresie nalezy
réwniez wykorzysta¢ udokumentowane tradycje uprawy winoro§li na te-
renie Szczecina i okolic oraz innych miejsc na terenie calego wojewodz-
twa (Drawno, My§liborz, Polezyn Zdréj, Stargard, Stare Lysogorki).

W zwigzku z wczesniej prowadzonymi w regionie badaniami dotycza-
cymi uprawy winoro§li, produkcji wina oraz tradycjami winiarskimi god-
ne rozwazenia jest nawigzanie szerszej wspolpracy badawczej pomiedzy
wszystkimi stronami. Taka wspoélpraca moglaby zaowocowaé komplekso-
wym opracowaniem tego problemu. Szczegélnie interesujaca bylaby préoba
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przyczynienia sie do rozwoju enoturystyki poprzez opracowanie koncepcji
szlakéw tematycznych zwigzanych z turystyka winiarska, ktora uwzgled-
nialaby przestanki klimatyczne, historyczne, spoteczne i ekonomiczne. Pod-
jecie takiego tematu mogloby mieé na celu nie tylko kwestie poznawcze, ale
réwniez utylitarne, z ktorych mogliby skorzystaé wszyscy zainteresowani
rozwojem turystyki winiarskiej na Pomorzu Zachodnim.
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WINE TOURISM AS A FACTOR CONTRIBUTING
TO THE LOCAL DEVELOPMENT OF RURAL AREAS
IN THE WEST POMERANIAN VOIVODESHIP

DOI: 10.5604/01.3001.0013.7520

Abstract

Purpose. Assessing agro-climatic conditions for wine growing in the West Pomeranian
Voivodeship and presenting selected conditions for the development of wine tourism.
Methods. The main factors influencing the possibilities of wine tourism development were
identified on the basis of existing data on the climate of the West Pomeranian Voivodeship,
tourist traffic statistics and applicable formal and legal conditions related to viticulture as well
as wine production and sales in Poland.

Findings. Potential areas with agroclimatic conditions that are favourable for viticulture were
identified in the West Pomeranian Voivodeship, and the areas that are most predestined for the
development of wine tourism were selected in the region due to the analysed factors.
Research and conclusions limitations. The limited number of meteorological stations and
their uneven distribution in the voivodeship prevented the separation of additional sub-areas
of viticulture due to varied physiographic conditions. The considerations were based on exist-
ing archival data and legal acts. So far, no empirical research has been conducted among win-
emakers in the West Pomeranian Voivodeship. The next stage of research should involve con-
fronting the presented applications with the experience of vineyard owners in the field of their
business

Practical implications. The presented considerations and conclusions may encourage farm-
ers and investors to establish new vine plantations, as well as contribute to raising the local
and regional authorities’ awareness of the fact that wine tourism can be a factor positively af-
fecting residents’ standard of living.

Originality. The West Pomeranian Voivodeship is one of the most visited regions in Poland,
however, tourist traffic is concentrated in a narrow coastal zone. The vast majority of publica-
tions on tourism development problems relate to this area, and only a few deal with the lake
zone. Furthermore, arable lands are treated marginally in tourism-related research.

Type of paper. The article is based on archival data and a review of literature.

Keywords: agro-climate, wine tourism, local development, Western Pomerania.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).



NR 53 2019

DOI: 10.5604/01.3001.0013.7528
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Abstrakt

Cel. Celem artykulu jest prezentacja przemian w korzystaniu z uslug uzdrowiskowych oraz
spa & wellness w wojewodztwie §wietokrzyskim, a takze wskazanie na znaczenie zmian stylu
zycia, ktére mogg by¢ jednym z czynnikéw ksztaltujgcych te procesy.

Metoda. W czesci przegladowej wykorzystano kwerende literatury oraz krytyczna analize tre-
$ci. W czeSci empirycznej wykorzystano badania ilo$ciowe przy uzyciu zrédet wtérnych (BDL
i GUS) oraz pierwotnych pochodzacych z systeméw zarzgdzania obiektami (bezpo$rednio od
przedsiebiorcow). Zastosowano analize por6wnawczg dotyczacg poziomu badanych zjawisk na
terenie wojewodztwa $wietokrzyskiego oraz calej Polski, w tym analize poziomu indeksu zlo-
zonego danych w celu poznania dynamiki zmian w poszczegélnych latach.

Wyniki. Analiza liczby turystéw i kuracjuszy (w tym kuracjuszy komercyjnych) wskazuje na
wzrost zainteresowania ustugami turystyki zdrowotnej, w tym turystyki uzdrowiskowej. Ros-
naca liczba hoteli i obiektow hotelowych o wysokim standardzie oraz ich oblozenie potwierdza-
ja rozw(j turystyki zdrowotnej, w tym zwlaszcza w sektorze spa & wellness. Wzrost liczby ku-
racjuszy komercyjnych oraz liczba wykonywanych zabiegéw $§wiadczg o zmianach w zakresie
oczekiwan nabywcow ustug, co moze by¢ pochodng zmian w stylu zycia.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Wplyw zmian stylu zycia na rozwdj okre§lonej for-
my turystyki w regionie jest zagadnieniem wieloaspektowym. W artykule podjeto jedynie prébe
sprawdzenia zmian po stronie podazy turystyki zdrowotnej. Wérdéd réznych czynnikéw wply-
wajacych na ten proces mozna wymienié styl zycia, jednak jest to zagadnienie zlozone i aby
wplyw ten potwierdzié, nalezy dokona¢ poglebionych badan jako$ciowych.

Implikacje praktyczne. Wyniki badan moga byé wykorzystane przez przedsiebiorstwa do
profilowania uslug, w celu dostosowania do nowych potrzeb klientéw. W odpowiedzi na ocze-
kiwania kuracjuszy komercyjnych przedsiebiorcy moga tez wykorzystaé badania do zmiany
struktury oferowanych ustug.

Oryginalnosé. Praca prezentuje analize danych dotyczacych poszczegolnych rodzajow ustug
turystyki zdrowotnej w wojewdodztwie §wietokrzyskim, a jednoczeénie stanowi probe wskaza-
nia zalezno$ci pomiedzy trendem tzw. zdrowego stylu zycia a wykorzystaniem ustug turystyki
zdrowotnej w analizowanym regionie.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: styl zycia, turystyka zdrowotna, uzdrowisko, spa & wellness.
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Wprowadzenie

Styl zycia uznawany jest przez wielu autoréw za jeden z podstawowych
czynnikow decydujacych o zachowaniach konsumenckich [Sobotko 2017,
Patrzatek 2017; Rudnicki 2010]. Na rynku turystycznym styl zycia moze
wplywaé na zachowania turystow i dokonywane przez nich wybory dotycza-
ce dobr i ustug turystycznych. Moga do nich naleze¢ ustugi zwiazane z kon-
kretnym typem turystyki [Pizam, Mansfeld 2000, s. 452; Meyer 2014, s.
147]. Turystyka zdrowotna, jako forma turystyki, ma bardzo diugie trady-
cje siegajace starozytnej Grecji. W ostatnim okresie mozna zauwazy¢ wzrost
zainteresowania tym rodzajem turystyki, w tym zwlaszcza turystyka uzdro-
wiskowa oraz spa & wellness. Jedng z przyczyn moga by¢ zmiany demo-
graficzne, w szczegdlnosci wydluzenie Sredniej dtugosci zycia. W 2015 roku
statystyczny Polak zyl 73,6 lat, a Polka 81,6 lat, czyli odpowiednio o 71 10
lat dtuzej niz p6t wieku temu [Biernacki 2017, s. 173]. Jak zauwaza E. So-
bolewska-Poniedziatek [2017, s. 71], naturalng cecha ludzi jest dazenie do
ciggltego podnoszenia jakosci swojego zycia. To dazenie moze sie wyrazaé
checig cigglej poprawy swojego statusu ekonomicznego. W 2011 roku w ra-
mach ,,Diagnozy spolecznej” poproszono Polakéw o podanie trzech czynni-
kow, ktore wplywaja na ich szczeécie. Dla ponad 64% Polakéw zdrowie bylo
jednym z najwazniejszych czynnikéw odpowiadajacych za szcze§liwe zycie
[Biernacki 2017, s. 170]. Dazenie do poprawy lub zachowania zdrowia moze
by¢ zatem waznym elementem stylu zycia ludzi. Wielu autoréw podkresla
wzrost zainteresowania profilaktyka zdrowotna [Santuari, Solimene 2015].
W zakres dzialan profilaktycznych wpisuje sie korzystanie z ustug turysty-
ki zdrowotnej, do ktorej zaliczy¢ mozna zaréwno ,typowe” zabiegi uzdrowi-
skowe, jak rowniez uslugi spa & wellness, majace charakter prewencyjny
[Bajdalska, Knefel 2018, s. 208].

Na zmiany w turystyce zdrowotnej wplywajg zaréwno zmiany po stro-
nie popytu, jak tez podazy. Do pierwszej grupy zaliczy¢ mozna: wydluzanie
diugoéci zycia, wzrost poziomu zycia i jego jakoSci, wzrost poziomu docho-
déw, wzrost poziomu wiedzy na temat zdrowia, a nawet wzrost zainteresowa-
nia wyjazdami krétkookresowymi w poblizu miejsca zamieszkania. Do glow-
nych czynnikéw z grupy drugiej zaliczono rozbudowe bazy turystyki zdro-
wotnej oraz niewydolnoéé systemu ochrony zdrowia. Fakt ten powoduje, ze
w celu ochrony wlasnego zdrowia coraz wiecej oséb decyduje sie na korzy-
stanie z uslug w sektorze niepublicznym [Mruk 2017, s. 228; Kulbaczewska
2012, s. 274]. Potwierdzajg to takze wyniki badan przedstawione na wykresie
nr 1 w dalszej czeSci artykutu. W literaturze przedmiotu (zwlaszcza zagra-
nicznej) znaczenie pojeé turystyki zdrowotnej i medycznej, a takze turystyki
uzdrowiskowej i spa czesto sie pokrywa [Connell 2011, s. 6; Johnston, zob.
Puczkd, Smith, Ellis 2011, s. 34]. Autorki niniejszej pracy przyjmuja jednak
krajowy podzial turystyki zdrowotnej, ktory wyrédznia turystyke: medyczna,
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uzdrowiskows oraz spa & wellness [Lubowiecki-Vikuk 2012, s. 554], podkre-
§lajac jednak szczegdlng role turystyki uzdrowiskowej, ktora pelni wiodaca
role na badanym obszarze, czyli w wojewodztwie Swietokrzyskim.

Celem artykutu jest prezentacja przemian w korzystaniu z uslug tu-
rystyki zdrowotnej (uzdrowiskowych oraz spa & wellness) w wojewodztwie
Swietokrzyskim oraz wskazanie na znaczenie zmian stylu zycia, ktére mogg
by¢ jednym z czynnik6éw tych procesow.

Rozwazania przedstawione w niniejszym artykule sg proba odpowiedzi
na pytanie: czy wystepuja zmiany dotyczace wykorzystania obiektow i ustug
uzdrowiskowych oraz spa & wellness w wojewodztwie Swietokrzyskim? Mo-
tywem podjecia badan jest wzrastajace znaczenie pozaekonomicznych deter-
minant postepowania konsumenta na rynku turystycznym, co wigze sie ze
zmianami stylu zycia. Jednocze$nie wprowadzane sg nowe zabiegi i terapie,
co wplywa na rozwdj turystyki zdrowotnej w badanym wojewodztwie, zwlasz-
cza dotyczace wykorzystania najwiekszych w Europie zasobéw leczniczych
wod siarczkowych o wysokim stezeniu zwigzkéw mineralnych [Lisik i Szcze-
panski 2014, s. 28]. Warto tez dodaé, ze ,,turystyka zdrowotna i prozdrowot-
na” stanowi jedna z inteligentnych specjalizacji regionu §wietokrzyskiego,
dlatego nalezy sie spodziewacé licznych inwestycji w rozwdj tej branzy w regio-
nie, zar6wno infrastrukturalnych jak i zakresie prac badawczo-rozwojowych
[Zarzad Wojewodztwa Swietokrzyskiego 2014, s. 32].

Zmiany stylu zycia jako czynnik rozwoju
turystyki zdrowotnej

Rozw¢j turystyki zdrowotnej jest uwarunkowany wzrostem znaczenia
funkgcji turystycznej i ruchu turystycznego, a wiec moze wynikaé z czynni-
kow wplywajacych na wybory i postepowanie turystow (konsumentéw na
rynku turystycznym).

Zmienna (zlozona) obejmujaca wiele réznych elementéw determinuja-
cych wybory turystéw jest styl zycia. Z powodu zlozonoSci nie przedstawia
sie §cistych kategoryzacji stylow zycia, a pewne klasyfikacje oparte sa na ba-
daniach empirycznych [Niezgoda, Markiewicz 2017, s. 50]. Jedng z pierw-
szych propozycji byl program VALS opracowany przez Standford Research
Institute International, w ktoérym style zycia zaklasyfikowano wedlug po-
dzialu na zasoby, zasady, status i dzialanie [Rudnicki 2010; Sobotko 2017].
Innym wykorzystywanym modelem byta klasyfikacja AIO uwzgledniajaca
dzialania, zainteresowania poglady [Rudnicki 2010; Niezgoda, Markiewicz
2017]. W literaturze spotyka sie proby innych podziatéw, a zadna z klasyfi-
kacji nie ma charakteru uniwersalnego [Rudnicki 2010, s.84].

Styl zycia funkcjonuje jako pojecie, ktére jest czesto zestawiane (a na-
wet zastepowane) takimi okre§leniami, jak sposob, jako§é i poziom zycia,
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wzory zachowan, warto$ci, a takze postawy. A. Pizam i Y. Mansfeld [2000,
s. 450] uznaja styl zycia za metode segmentacji rynku, ale podkreslaja, ze
nigdy nie byla ona uznawana za metode dominujacg. Zgodnie z opinig wspo-
mnianych autoréw, styl zycia zwigzany jest nierozlgcznie z psychograficzny-
mi metodami podziatu rynku. W literaturze spotka¢ mozna wiele préb wy-
odrebnienia charakterystycznych stylow zycia (niestety dotyczy to prawie
wylacznie dla spoleczenstw krajéw rozwinietych), co utatwia profilowanie
segmentéw rynkowych, opracowanie koncepcji dotyczacych pozycji na ryn-
ku, ksztaltowanie reklam itd. Styl zycia obejmuje zachowanie, wiedze i po-
stawy — zar6wno to, co dane osoby robig, jak i to, co czuja.

7 punktu widzenia celu niniejszego opracowania warto zastanowic sie,
czy w analizach dotyczacych stylu zycia pojawia sie odniesienie do postaw
i wartoS§ci zwigzanych z dazeniem do zachowania i poprawy zdrowia. War-
toSci te moga bowiem wplywaé na rozwdj dazen do realizacji potrzeb zaspo-
kajanych przez ustugi §wiadczone w zakresie turystyki zdrowotnej (w tym
uzdrowiskowej i spa & wellness). Przytaczajac wyniki amerykanskiej firmy
Brain Research, L. Rudnicki [2010, s. 89] wymienia dziesieé trendéw okre-
§lajacych wspolczesne zachowania konsumenckie, a wérod nich ,,odmladza-
nie sie¢” oraz ,,pozostawanie zdrowym (odejScie od obecnego, niezdrowego
stylu zycia)”. Z kolei w klasyfikacji J. Szumilaka [1995, s. 55-56]. jako jed-
ng z grup wyodrebniono ,,me generation”, czyli konsumentéw ,,samych dla
siebie”, ktorzy chca by¢ ,,zawsze mlodymi, troszecza sie o siebie, dobrze sie
odzywiaja, uprawiajg ¢wiczenia fizyczne, starannie sie ubieraja”. W. Patrza-
fek [2012] wérod megatrendéw zachowan konsumenckich wskazuje na zna-
czenie takich wartoéci jak zdrowie oraz , projektowanie wlasnego ciata”. B.
Meyer [2014, s. 146] zauwaza, ze jedna ze zmian preferencji konsumentéw
na rynku turystycznym jest promowanie zdrowego stylu zycia. Majac na
uwadze takie zmiany, przewiduje sie, ze medycyna XXI wieku bedzie zdo-
minowana przez profilaktyke zdrowotng [Czerw 2012, s. 529; Nestorenko,
Tokarenko, Nestorenko 2017, s. 246; L.o§ 2012, s. 572]. Szeroko zakrojona
profilaktyka moze by¢ realizowana przez ustugi z zakresu turystyki zdro-
wotnej, w szczegdélnoSci ustugi uzdrowiskowe oraz spa & wellness. A. Mro-
czek-Cztwertynska i A. Rapacz [2012], na podstawie swoich badan, stwier-
dzajg ze profilaktyka zdrowotna jest waznym motywem wyjazdu do obiek-
tow spa & wellness, a w tych obiektach koniczna jest obecno§é specjalisty
w zakresie ,,zdrowego stylu zycia”.

Obecnie konsumenci poszukujg produktéow i ustug dostosowanych do
swojego stylu zycia [Sarmento, Loureiro, Martins 2017, s. 2265]. Z jednej
strony znajomo$¢ zmian stylu zycia pozwala na dostosowanie oferty pro-
duktowej do wymagan konsumentéw, a z drugiej — wykorzystanie produk-
tow moze §wiadczyé o zmianach stylu zycia. Jest to zgodne z twierdzeniem,
ze tendencje w turystyce zdrowotnej wynikaja przede wszystkim ze wzrostu
Swiadomosci spolecznej na temat zdrowia oraz zmian stylu zycia [Hadzik,
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Tomik, Ry$nik 2016, s. 298]. Zatem mozna przyjaé, ze styl zycia jest katego-
ria obejmujaca rézne czynniki wplywajace na popyt na ustugi w zakresie tu-
rystyki zdrowotnej. Jego zmiany mogg by¢ przyczyng rozwoju lub zahamo-
wania funkgji turystycznej w regionie.

Dlatego dla potrzeb niniejszego opracowania zostanie przedstawiona
analiza zmian wykorzystania obiektéw uzdrowiskowych, liczby turystow
komercyjnych w uzdrowiskach, wyboru poszczegélnych rodzajow zabiegow
i ustug turystyki zdrowotnej, w tym uzdrowiskowej w wojewodztwie Swie-
tokrzyskim.

Metoda

Zadaniem badawczym niniejszej pracy jest przedstawienie zmian do-
tyczacych wykorzystania obiektow uzdrowiskowych, liczby turystéw ko-
mercyjnych w uzdrowiskach, wyboru poszczegélnych rodzajow zabiegow
i ustug. W badaniach wykorzystano dane iloSciowe o charakterze wtérnym,
pochodzace z opracowan GUS a w szczegdlnosci Banku Danych Lokalnych
(BDL), Platformy Analitycznej Systemu Wspomagania Analiz i Decyzji
(SWAID) i danych Gtéwnego Urzedu Nadzoru Budowlanego. Dla wybranych
zestawow danych dotyczacych regionu $wietokrzyskiego dokonano analizy
wskaznika struktury, informujacego o udziale w rynku wzgledem catego
kraju lub w przypadku poré6wnania wskaznikéw o poziomie wzgledem kraju
(Polska — 100%). Dokonano takze analizy dynamiki zmiany przez obliczenie
indeksu lancuchowego wzgledem roku poprzedniego [Binderman, Borkow-
skii Szczesny 2010, s. 77].

Jako przykladowsg ilustracje empiryczna badanych zjawisk analizie pod-
dano takze dane pierwotne pochodzace bezposrednio z systemu zarzadzania
jednego z obiektow (Sanatorium ,,.SLOWACKI” w Buska-Zdroju) w zakresie
relacji kuracjuszy komercyjnych wzgledem wszystkich korzystajacych. Obiekt
ten wybrano jako przyklad, poniewaz oferuje zar6wno pobyty pelnoplatne jak
i dofinansowane, a takze prowadzi prace badawczo-rozwojowe wdrazajac ich
wyniki. Badania przeprowadzono metodg wywiadu bezposredniego oraz na
podstawie danych pochodzacych z systeméw zarzadzania obiektami, stuza-
cych m.in. do ewidencjonowania kuracjuszy i planowania zabiegow.

Wyniki

W pierwszej kolejnosci analizie poddano zmiany dotyczace liczby obiek-
tow turystycznych w wojewddztwie $wietokrzyskim, ktéra wskazuje, ze
poza wzrostem liczby obiektow, wzrost takze udzial w ogbélnokrajowym ryn-
ku obiektow turystycznych w 2017 do poziomu 2,32% w tym uzdrowisko-
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wych do 6,27% (tabela 1). Pomimo niewielkiego spadku liczby obiektéw og6-
fem, nalezy sie spodziewaé wzrostu obiektow lecznictwa uzdrowiskowego,
gdyz jak wynika z danych Gléwnego Urzedu Nadzoru Budowlanego tylko
w 2018 wydano 30 zezwolen na budowe obiektéw wypoczynkowych hote-
li, pensjonatéw i sanatoryjnych, z czego wiekszo$¢ na terenie gmin uzdro-

Tab. 1. Liczba obiektéw turystycznych w tym lecznictwa uzdrowiskowego w wojewodztwie
Swietokrzyskim oraz w wybranych latach 2008-2017

Tab. 1. Number of tourist facilities including spa treatments in the Swietokrzyskie Province
and in selected years 2008-2017

s o Wskaznik struktury Dynamika zmiany (indeks
g % 8 w regionie (udzial lancuchowy) w regionie [%]
« Tm|EER procentowy region/kraj) [%]
) )
5| o% %% Obiekty
g g2 |2E8 ; lecznictwa
2|5 . Obiekty .
s S o ges Obiekty lecznictwa Obiekty | yzdrowiskowego
) Pl ogotem . ogotem
S 3 S uzdrowiskowego
o
2008 | 123 13 1,79 5,86 95,3 86,7
2013 | 215 17 2,2 5,82 104,4 100
2017 | 248 17 2,32 6,27 98,4 100

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS, BDL.
Source: Own elaboration based on data from GUS, BDL.

Tab. 2. Wykorzystanie miejsc noclegowych w obiektach turystycznych w tym lecznictwa
uzdrowiskowego w wojewodztwie Swietokrzyskim w latach 2008-2017

Tab. 2. Use of accommodation in tourist facilities including spa treatments
in the Swietokrzyskie province in the years 2008-2017

® P Relacja poziomu wskaznikéw Dynamika zmiany (indeks lan-
’g s 'g ..‘E: (Polska=100%) [%] cuchowy) w regionie [%]
"i ? —_ E _:’ g Stopien wyko- Stopien wyko- Stopien wyko- Stopien wyko-
o I S N R rzystania miejsc | rzystania miejsc | rzystania miejsc | rzystania miejsc
g < |8 % g8 ° E, noclegowych zakladach uzdro- noclegowych zakladach uzdro-
as g % v I ogoblem wiskowych ogoblem wiskowych
g oo 8
Sao|g N
25 L oE
2.9 a2F
38 3T
e ]
wn n E
2008 37,8 82,1 100,61 105,53 96,4 97,3
2013 30,8 85,4 91,12 114,02 94,2 99,9
2017 32,9 90,8 83,72 117,16 105,4 99,5

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS, BDL.
Source: Own elaboration based on data from GUS, BDL.
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wiskowych: Busko-Zdrdj i Solec-Zdréj. Ponadto w najblizszym czasie na-
lezy spodziewaé sie takze nowych inwestycji w Kazimierzy Wielkiej, ktora
w 2018 roku uzyskata pozytywng decyzje Ministra Zdrowia! do prowadzenia
lecznictwa uzdrowiskowego.

Na uwage zasluguja takze dane dotyczgce wykorzystania miejsc nocle-
gowych przedstawione w tabeli nr 2, ktorych analiza wskazuje, ze dla og6-
tu obiektow w regionie poziom wskaznikéw wzgledem kraju ma tendencje
spadkowag i w 2017 roku wynosil 83,72%, natomiast w przypadku zakla-
déw uzdrowiskowych wynosi on 117,16% poziomu wskaznika dla kraju, co
§wiadezy o bardzo dobrym wykorzystaniu bazy noclegowej i duzym zainte-
resowaniem kuracjuszy.

Analizujac liczbe kuracjuszy w obiektach lecznictwa uzdrowiskowego
nalezy zwrdéci¢ uwage na zmiany w strukturze pobytéw, w tym zwlaszcza
udzial kuracjuszy komercyjnych oraz podzial ze wzgledu na pteé. Analiza

Tab. 3. Liczba kuracjuszy w obiektach lecznictwa uzdrowiskowego w wojewodztwie §wieto-
krzyskim w latach 2011-2017

Tab. 3. Number of patients in spa treatment facilities in the Swietokrzyskie Province
in 2011-2017

—_ — —_ Wskaznik struktury Dynamika zmiany
= _g A _g o _g w regionie (udzial procen- (indeks lancuchowy)
Rok/dane S % S § S § towy region/kraj) [%] w regionie [%]

= = = 2011 2014 2017 2011 2014 2017
Kuracjusze
stacjonarni; 39368 | 54830 | 63 190 6,84 7,78 8,60 108,5 102,5 103,5
Ogoélem
- w tym kobiety | 25573 | 36 790 | 40 794 7,26 8,66 9,14 108,3 105,2 103,1
- w tym kura-
cjusze pelno- 14 498 | 21237 | 26 996 8,00 9,04 10,60 1134 100,7 104,8
platni
Kuracjusze

ambulatoryjni; | 12016 | 9603 | 10679 | 16,86 | 13,59 | 14,49 | 1072 | 98,7 | 1053
Ogotem

- w tym kobiety | 7764 6 465 7387 17,54 14,92 16,55 103,3 99,3 111,6

Relacja poziomu wskazni- | Dynamika zmiany struktu-

Analiza struktury w regionie kéw (Polska=100%) [%] | ry (indeks Iaficuchowy) [%]

Udzial kobiet
wsérod kura- 64,88 67,13 65,22 105,9 111,1 107,4 98,94 | 102,31 | 100,59
cjuszy

Udzial kuracju-
szy pelnoplat- 36,83 38,73 42,72 117,0 116,3 123,2 | 104,51 | 98,16 | 101,31
nych

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS, BDL.
Source: Own elaboration based on data from GUS, BDL.

! Decyzja Ministra Zdrowia nr 84 z dnia 31 lipca 2018 r.
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danych zawartych w tabeli 3, wskazuje na rosnacy udzial obu wskaznikéw,
udzial kobiet w 2017 wynosit 65,22% i byl wyzszy o 7,4% niz w calym kraju.
W 2017 roku udzial kuracjuszy komercyjnych stanowit 42,72% co stanowito
az 0 23,2% poziom wyzszy niz poziom w kraju, co §wiadczy o rosnagcym zain-
teresowaniu uslugami lecznictwa uzdrowiskowego.

Powyzsze wnioski potwierdzaja réwniez wyniki badan pierwotnych
przeprowadzonych w wybranym obiekcie sanatoryjnym w Busku-Zdroju
Sanatorium SEOWACKI, gdzie pobyty pelnoptatne stanowity w 2018 roku
blisko 65% pobytéw (wskaznik ten ma tendencje wzrostowa). Dane te po-
chodzg z systemu informatycznego wspierajacego sprzedaz i planowanie za-
biegéw. Ponadto, jak wynika z danych uzyskanych podczas wywiadu z kadra

100,00
57,72 64,33 64,55
43,67
50,00 32,98 40,05 37,24 3,6 43,53 i i i
L. NN
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Rye. 1. Udzial kuracjuszy komercyjnych w Sanatorium SLOWACKI w Busku-Zdroju
Fig. 1. Participation of commerecial patients at the SLOWACKI Sanatorium in Busko-Zdréj
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych pierwotnych.

Source: Own study based on primary data.

Tab. 4. Liczba kuracjuszy w obiektach lecznictwa uzdrowiskowego w wojewodztwie
$wietokrzyskim w latach 2011-2017

Tab. 4. Number of patients at spa treatment facilities in the Swietokrzyskie Province
in the years 2011-2017

Wskaznik struktury Dynamika zmiany
Wyszcze- w regionie (udzial pro- (indeks lancuchowy)
gélnienie 2011 2014 2017 centowy region/kraj) [%] w regionie [%]
2011 2014 2017 2011 2014 2017
Zabiegi
lecznicze; |, oo 711 | 5607 135 | 3920 365 8,86 10,57 10,73 112,3 100,1 100,9
Razem
[szt.]
Kapiele
mineralne | 483956 | 716590 | 719443 21,52 21,81 23,60 110,6 113,1 97,2
[szt.]

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS, SWAID.
Source: Own elaboration based on data from GUS, SWAiD.
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zarzadzajaca, obiekt nie wykonuje pelnego kontraktu z NFZ, gdyz w pierw-
szej kolejnosSci obstuguje klientéw komercyjnych, mimo blisko 100% wyko-
rzystania miejsc w obiekcie.

Rosnaca popularno§¢ niefarmakologicznych metod leczenia jest od-
zwierciedlona w liczbie i strukturze wykonywanych zabiegéw przyrodolecz-
niczych. Przykladowo, niestabnacym powodzeniem cieszg sie kapiele siarcz-
kowe, ktorych udzial w regionie wynosit w 2017 roku 23,6% §wiadczonych
ustug w kraju (tabela 4).

Wnioski

Przeprowadzone badania wskazuja, ze w wojewddztwie Swietokrzyskim
wzrasta zainteresowanie konsumentow korzystaniem z zabiegéw turystyki
zdrowotnej, co potwierdza fakt, ze ludzie chca dziata¢ na korzysé wlasnego
zdrowia [Niezgoda, Kowalska 2015, s. 126]. Jednocze$nie zauwaza sie zain-
teresowanie korzystaniem z niefarmakologicznych metod leczenia, co moze
z kolei wskazywaé na zmiany stylu zycia wynikajace z wiekszego zaintere-
sowania metodami poprawy zdrowia.

Coraz popularniejsze w branzy turystycznej, zwlaszcza przy projektowa-
niu nowych uslug staje sie pojecie zarzadzania wiekiem biologicznym (age
management) [Smith i Puczké 2009 s. 181], ktére do niedawna bylo kojarzo-
ne w ekonomii z zagadnieniami zarzgdzania zasobami ludzkimi w organizacji
[Kotodziejczyk-Olczak 2014, s. 48-50]. Przedstawione wyniki wskazuja, ze
mozna moéwic o wzroscie zainteresowania dzialaniami z tego zakresu.

Wazng implikacja dla przedsiebiorcow oraz zarzadzajacych obiektami
turystyki zdrowotnej, w tym uzdrowiskowej i spa & wellness, jest koniecz-
no§¢ uwzglednienia wzrostu udzialu kuracjuszy komercyjnych w ogélnej
liczbie korzystajacych z zabiegéw. Z jednej strony moze to by¢ wynikiem
zmian stylu zycia, ale z drugiej strony moze to by¢ skutek ograniczenia do-
stepnosci do ustug zdrowotnych finansowanych przez NFZ.

Kolgjnym elementem wplywajacym na zauwazone zmiany moze by¢
wzrost zainteresowania profilaktyka zdrowotna, ktory dla przedsiebiorcow
oznacza¢ moze mozliwosci rozwoju ustug uzdrowiskowych poprzez wpro-
wadzanie wykladéw, promocji, rozszerzenia informacji o ustugach zwigza-
nych nie tyle z leczeniem, co profilaktyka.

Zaprezentowane badania wskazujgce na wzrost zainteresowania ushu-
gami z zakresu turystyki zdrowotnej moga byé dobrg prognoza dla rozwoju
funkeji uzdrowiskowej i turystycznej w opisywanym regionie. Nalezy do-
daé, ze region Swietokrzyski dysponuje wyjatkowymi w skali Europy zloza-
mi leczniczych wod siarczkowych, dla ktérych prowadzone sg badania nad
nowymi metodami wykorzystania wod leczniczych i nowymi kierunkami le-
czenia, takie jak terapia leczenia bolu narzadéw ruchu, osteoporozy i choréb
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reumatoidalnych? czy krenoterapia w redukcji masy ciala®. Wdrozenie no-
wych uslug, a takze planowane i realizowane inwestycje, w tym nowe uzdro-
wisko w Kazimierzy Wielkiej, pozwalaja na prognozowanie dalszego rozwo-
ju turystyki zdrowotnej w regionie Swietokrzyskim.

Artykul zawiera wyniki badan iloSciowych o charakterze pierwotnym
i wtornym dotyczacych rozwoju turystyki zdrowotnej w regionie Swieto-
krzyskim. Przyjeto, ze rozwdj skali ustug a takze ogélny wzrost znaczenia
funkgji turystycznej i uzdrowiskowej opisanego regionu wynikaja z wplywu
wielu czynnikéw, ale istotne znaczenie mogg mie¢ zmiany w zakresie stylu
zycia, ktore implikujg wybory turystow oraz ksztaltujg oferte podmiotéw
turystyki zdrowotnej. Analizujac zalezno$é pomiedzy potrzebami turystow
a oferowanymi uslugami, nalezy réwniez pamietaé, ze moze to by¢ zalez-
noé¢ dwukierunkowa. Nie tylko zmiany stylu zycia wplywaja na korzystanie
z oferty turystyki zdrowotnej, ale pobyt w uzdrowisku moze inspirowac do
zainteresowania zdrowym stylem zycia.

Zmiany w stylu zycia turystow (jako konsumentéw na rynku turysty-
ki zdrowotnej) moga wplywac na wiele zr6znicowanych elementéw rynku.
W artykule podjeto sie proby badania tylko jednego z aspektow tych za-
gadnien. Autorki majg Swiadomo$é, ze problematyka ta jest wieloaspek-
towa i skomplikowana. Jednak podjete badania i proba wyciagania z nich
wnioskéw wykazaly zmiany w wykorzystaniu oferty turystyki zdrowotne;j
w przyktadowym regionie, co moze by¢ wynikiem zmian w kierunku tzw.
zdrowego stylu zycia. Dla wyja$nienia szczegbélowych zaleznosci warto bylo-
by podja¢ badania préby reprezentatywnej po stronie popytowej z uwzgled-
nieniem motywacji podrézy turystycznych, co przekracza ramy artykutu.
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THE CONTEXT OF LIFESTYLE CHANGES
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Abstract

Purpose. The aim of the article is to present the changes in the use of spa services, SPA &
Wellness in the Swietokrzyskie Province and to indicate the importance of lifestyle changes,
which may be one of the factors influencing these processes.

Method. In the review part, a literature query and critical content analysis were used. In the
empirical part, quantitative research was applied using secondary (BDL and GUS) and prima-
ry sources (directly from entrepreneurs). A comparative analysis was carried out regarding the
level of phenomena in the Swietokrzyskie and Polish voivodeships, including analysis of com-
plex data index level in order to learn the dynamics of changes in individual years.

Findings. Analysis of the number of tourists and patients, including commercial visitors, in-
dicates an increase in interest regarding health tourism services, including spa tourism. The
growing number of high-standard hotels and facilities as well as occupancy confirm the devel-
opment of health tourism including SPA & Wellness. The increase in the number of commercial
patients, the shorter average stay time, the number of treatments performed, indicate changes
in the expectations of service buyers.

Research and conclusions limitations. The impact of lifestyle changes on the development
of a particular form of tourism in the region is a multi-faceted issue. In the article, it is only
attempted to check the changes on the supply side of health tourism, indicating an increase in
consumer interest concerning a so-called “healthy lifestyle”.

Practical implications. Research results can be used by companies to profile services meet-
ing the needs of new customers.

Originality. The work presents an original analysis of data on specific types of health tour-
ism services in the Swietokrzyskie Province and, at the same time, it is an attempt to indicate
the relationship between a so-called “healthy lifestyle” and the use of health tourism services
in the analysed region.

Type of paper. The article presents the results of empirical research.

Keywords: lifestyle, health tourism, spa, SPA & Wellness.

This is an open access article licensed under the Creative Commons Attribution —
NonCommercial — NoDerivs License (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).
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troniczng na adres Redakgji: folia.turistica@awf.krakow.pl.

Redakcja zastrzega, iz nie przyjmie do publikacji artykutu, w ktérym wystepujg przejawy nie-
rzetelno$ci naukowej, takie jak ghostwriting i honorary (guest) authorship. Wszelkie tego typu
przypadki, wykryte przez Redakcje, beda ujawniane, wlgcznie z powiadomieniem instytucji
zatrudniajgcych Autora/Autoréw, towarzystw naukowych itp.

Wszystkie artykuly sg oceniane przez co najmniej dwéch niezaleznych recenzentéw (formularz
recenzji jest dostepny na stronie internetowej Czasopisma) z zachowaniem pelnej anonimo-
woéci. Oznacza to, ze Autor/Autorzy i recenzenci nie znajg swoich tozsamosci (double-blind
review process); w przeciwnym razie recenzenci muszg podpisa¢ o§wiadczenie, iz nie wystepuje
konflikt interes6w miedzy nimi a Autorem/Autorami artykulu. W zaleznosci od oceny recenzen-
téw Kolegium Redakeyjne podejmuje decyzje o przyjeciu artykutu do druku albo jego odrzu-
ceniu. Procedura recenzowania jest zgodna z wytycznymi Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego.

Redakcja zastrzega sobie prawo do dokonywania zmian w tekscie nadestanych artykutéw wy-
nikajgcych z adiustacji stylistycznej.

Autor pracy otrzymuje nieodplatnie elektroniczng wersje tego numeru Czasopisma, w ktérym
ukazatl sie jego artykul.
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Instrukcja dla autoréow
przygotowujacych artykuly naukowe

I. PRZYGOTOWANIE TEKSTU

Objeto$é nadsytanych artykuléw nie powinna przekraczaé 20 stronic znormalizowanego maszy-
nopisu wydawniczego, czyli jednego arkusza autorskiego (40 tysiecy znakéw typograficznych).
Pliki tekstowe nalezy przygotowywaé¢ w edytorze Word 6.0-XP w formacie DOC.

Ustawienia strony:

— format A4;

— marginesy: wszystkie po 2,5 cm;

— interlinia: 1,5.

Tytul: czcionka Times New Roman, rozmiar 14, pogrubiony, wersaliki. Po tytule odstep w roz-
miarze czcionki 14.

Abstrakt w jezyku polskim: objeto$é miedzy 1500 a 2000 znakéw typograficznych (ze spacjami);
czcionka Times New Roman, rozmiar 10.

Abstrakt powinien sktadaé sie z nastepujgcych, wyraznie wyodrebnionych (wypunktowanych)
czesei:

— Cel (Puropse).

— Metoda (Method).

—  Wyniki (Findings).

— Ograniczenia badan i wnioskowania (Research and eondusians limitations) — nalezy sie
odnie$¢ do kwestii reprezentatywno$ci badan oraz ewentualnych ograniczeh wynikajg-
cych z uwarunkow an kulturowych, érodowiskowych, geograficznych itp.

— Implikacje praktyczne (Practical implications).

— Oryginalno$é (Originality) — nalezy podaé, w czym prezentowane badania (wyniki, opinie,
poglady) réznig sie od innych publikacji na dany temat.

— Rodzaj pracy (Type of paper) — nalezy okresli¢, czy artykut prezentuje wyniki badan em-
pirycznych, czy koncepcje teoretyczne; czy ma charakter przegladowy, ewentualnie czy
mozna go uzna¢ za studium przypadku itp.

Stowa kluczowe w jezyku polskim: 3-6. Po podaniu stéw kluczowych odstep w rozmiarze
czcionki 12.

Struktura artykulu powinna zawiera¢ wskazane nizej elementy, przy czym — jezeli jest to mery-
torycznie uzasadnione — mogg by¢ im przypisane inne tytuly. Dopuszcza sie takze, szczegélnie
w pracach przegladowych, strukture bardziej rozbudowana, tj. zawierajgcg wiecej elementéw
sktadowych lub dodatkowy podzial wybranego elementu (np. sekcji ,,przeglad literatury”).

A) Dla artykutéw empirycznych:

— Wprowadzenie — wskazanie problemu badawczego, celu artykutu, uzasadnienia celu
artykutu,

— Przeglgd literatury — dokonanie przegladu polsko- i obcojezycznej literatury odnoszacej
sie do podjetego w artykule celu, ukierunkowane na przedstawienie obecnego stanu
wiedzy w zakresie rozwazanej problematyki,

— Metoda —wskazanie celu badan empirycznych oraz postawionych przez Autora hipotez
badawezych i pytan badawczych; opis metody badan oraz sposobu ich realizacji,

—  Wuyniki — prezentacja wynikéw badan wlasnych Autora, w tym odpowiedz na hipotezy
badawcze oraz pytania badawcze,

— Dyskusja — przeprowadzenie dyskusji nad wynikami badan wlasnych Autora w odnie-
sieniu do wynikéw badan zrealizowanych przez innych autoréw, ktére sg opisywane
w polsko- i obcojezycznej literaturze przedmiotu,

—  Wnioski — prezentacja wnioskéw bedacych rezultatem badan wtasnych Autora oraz ich
dyskusji, w tym ich implikacje praktyczne oraz postulowane kierunki dalszych badan
nad podjetg kwestia,

Bibliografia.

B) Dla artykuléw przeglagdowych:

— Wprowadzenie — wskazanie problemu badawczego, celu artykutu, uzasadnienia celu
artykutu,
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— Przeglgd literatury — dokonanie przegladu polsko- i obcojezycznej literatury odnoszacej
sie do podjetego w artykule celu, ukierunkowane na przedstawienie obecnego stanu
wiedzy w zakresie rozwazanej problematyki,

— Dyskusja — przeprowadzenie dyskusji nad dotychczasowym stanem wiedzy dotycza-
cym podjetego w artykule problemu badawczego, w tym analizy krytycznej, z odwota-
niem do polsko- i obcojezycznej literatury przedmiotu,

— Whnioski — prezentacja wnioskéw bedacych rezultatem dokonanej dyskusji, w tym jej
implikacje praktyczne oraz postulowane kierunki dalszych badan nad podjetg kwe-
stig,

— Bibliografia.

Tytuly poszczegélnych czesci artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubione,
wysrodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst gléwny artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Weiecie pierw-
szego wiersza: 1 cm. Do formatowania tekstu nalezy stosowaé narzedzia edytora, a nie klawisza
spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. lamanie tekstu.
W tekscie artykulu nie nalezy stosowaé pogrubien, kapitalikéw i podkreslen, a kursywe nalezy
uzywaé wylgceznie do tytuléw pozycji zamieszczonych w przypisach i Bibliografii oraz symboli
literowych w tekscie gtéwnym. Wprowadzajgc znaki interpunkcyjne, spacje nalezy wstawié po
znaku, a nie przed nim.
Jako my$lnik oraz miedzy liczbami oznaczajgcymi bliskie, a doktadnie niesprecyzowane warto-
$ci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pétpauze (-), a nie dywiz (-) czy pauze diugg
(—). Przyktady zastosowania:
— ,,Po drugie — jak nakazuje tradycja — kazdy uczeh powinien wystgpi¢ w stroju galowym”.
— ,,Lata 1914-1918, czasy I wojny Swiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy”.
— ,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12-24 wspomnianego opracowania”.
- ,,Wiekszo$¢ wéd w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gléwnego artykutu mogg by¢ stosowane (ale raczej oszczednie) przy-
pisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Dokumentacje bibliograficzng w tekscie artykutu nalezy sporzadzaé w tzw. systemie harwardz-
kim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy podaé¢ nazwisko autora cytowa-
nego lub przytaczanego dziela, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor sie odwo-
luje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przypadku dwéch
lub wiekszej liczby prac przywotywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi nalezy wstawiaé
$rednik.
W sekgji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykutu, powinny zostaé podane jedynie cyto-
wane/przywolywane w tek$cie prace. Winny one by¢ uporzgdkowane alfabetycznie, a ich opisy
bibliograficzne powinny by¢ zgodne z wytycznymi i przykladami podanymi w czesci III tej
instrukgji.
Po sekgji Bibliografia nalezy podaé w jezyku angielskim: tytut pracy, abstrakt oraz stowa kluczo-
we. Powinny one by¢ tlumaczeniem analogicznych tresci polskojezycznych i w taki sam sposéb
powinny by¢ sformatowane.
Poszczegélne czeSci anglojezycznego abstraktu, odpowiadajgce wersji polskojezycznej, po-
winny by¢ nazwane w sposéb podany juz w punkcie 6 tej instrukeji, czyli: Purpose, Method,
Findings, Research and conclusions limitations, Practical imlplications, Originality, Type of
paper. Nie nalezy tych tytuléw ttumaczyé z jezyka polskiego na jezyk angielski, tylko stosowaé
je w podanej formie.

II. PRZYGOTOWANIE TABEL I MATERIALU ILUSTRACYJNEGO

Tabele i caly pozostaly materiat ilustracyjny nalezy zamie$ci¢ w osobnych plikach i doktadnie
opisaé. Miejsca ich wstawienia nalezy zaznaczy¢ w tekscie pracy, poprzez umieszczenie zeSrod-
kowanego tytutu, wedle schematu:
Tab. 1. Inhibitory aktywnoSci turystycznej
Tab. 1. Tourist activity inhibitors



306 INFORMACJE I INSTRUKCJE DLA AUTOROW

W calym artykule stosujemy wylacznie podzial na tabele i ryciny (wszystko co nie jest tabelg —
a wiec: wykresy, schematy, fotografie itd. - nazywamy rycing i oznaczamy skrétowo jako Ryc.
[w j. ang. Fig.]).

Tytuly tabel nalezy podawaé nad tabelami, a tytuty rycin — pod rycinami.

Tytuly tabel lub rycin, ktére nalezy zawsze podawaé w jezyku polskim i angielskim, nalezy
pisa¢ czcionkg Times New Roman, rozmiar 10.

Pod tabelg/rycing nalezy podaé ich zrédlo (czcionka Times New Roman, rozmiar 10) w jezyku
polskim i angielskim. Jesli oprécz samego zrédla Autor chce podaé jeszcze jaki§ dodatkowy
tekst (np. ,,Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS oraz informacji uzyskanych droga
e-mailowg od...”), to powinien on byé¢ podany takze w jezyku angielskim (,,Own elaboration
based on GUS data and on information e-mailed by...”).

Ryciny powinno sie skanowa¢é z rozdzielczo$cig nie mniejsza niz 300 DPI (optymalna rozdziel-
czo$¢ to 600 DPI) i zapisywac jako pliki line art w formacie TIFF.

Wykresy nalezy wykonywa¢ w kolorze czarnym. Mozna stosowaé szare tinty lub tekstury.
Zdjecia cyfrowe, wykonane w pelnej rozdzielczosci, nalezy zapisywaé w formacie TIFF lub
JPEG. Nie nalezy stosowaé kompresji.

W razie umieszczenia w artykule materialéw ilustracyjnych pochodzacych z opracowan zamiesz-
czonych w innych pracach naukowych Autor ma obowigzek uzyskania zgody na przedruk.

III. PRZYGOTOWANIE SEKCJI BIBLIOGRAFIA

W sekcji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykulu, powinny zostaé¢ podane jedynie publi-
kacje cytowane/przywotywane w tek$cie pracy. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie,
a ich opisy bibliograficzne powinny by¢ pelne.
Sposéb przywolywania réznego typu prac winien byé zgodny z zatgczonym nizej wzorem, przy
czym powinny one by¢ podane w jednym zbiorczym zestawieniu (ponizszy podzial na typy prac
zastosowano tylko w celu pokazania sposobu opisywania réznych typéw Zrédel).
W przypadku przywotania dwéch lub wiecej prac tego samego autora, wydanych w tym samym
roku, numerujemy je jako prace ,,a”, ,,b” itd. — wg wzoru: (2014a), (2014b) itd.
Jezeli Autor artykultu poza publikacjami korzystal takze ze stron internetowych, w przypad-
ku ktérych nie ma mozliwosci jednoznacznego wskazania elementéw wlasciwych dla pelnego
opisu bibliograficznego, winien wyré6znié sekcje Netografia (strony internetowe); winny w niej
zostaé podane adresy wykorzystywanych stron internetowych, w kolejnosci alfabetycznej, opi-
sane wg wzoru:

— http://www.unwto.org/facts/eng/vision.htm (08.09.2014).
W przypadku artykuléw przewidzianych do publikacji w numerach anglojezycznych, Autorzy
powinni podawaé (w nawiasach kwadratowych) ttumaczenia na angielski polskich tytutéw
prac wg wzoru:

— Winiarski, R., Zdebski, J. (2008), Psychologia turystyki [Psychology of Tourism], Wydaw-

nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa.

Wzor przywolywania réznego typu prac
w sekgji Bibliografia

A. Ksiazki:

MacCannell D. (2000), Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Warszawskie Wydawnictwo Literac-

kie MUZA SA, Warszawa.
Bednarska M., Golembski G., Markiewicz E., Olszewski M. (2007), Przedsiebiorstwo turystyczne.
Ujecie statyczne i dynamiczne, PWE, Warszawa.

B. Ksiazki pod redakcja i prace zbiorowe:

Kruczek Z., red. (2002), Kompendium pilota wycieczek, Proksenia, Krakéw.

Buczkowska K., Mikos von Rohrscheidt A., red. (2009), Wspdlczesne formy turystyki kulturowej,

AWF, Poznan.
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C. Rozdzialy w ksigzkach pod redakcja lub pracach zbiorowych:

Alejziak W. (2008), Metodologia badan w turystyce, [w:] Winiarski R., red., Turystyka w naukach
humanistycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 140-164.
Lipiec J. (2006), Cztowiek wedrujgcy. Problem narodzin i sensu podmiotowosci turystycznej, [w:]
Aksjologia turystyki. Praca zbiorowa pod redakcjg Z. Dziubiniskiego, Salezjaniska Organizacja
Sportowa Rzeczpospolitej Polskiej, s. 35-56.

D. Artykuly w czasopismach naukowych:

Cohen E. (1979), A Phenomenology of Tourism Experiences, ,,Sociology”, Vol. 13, s. 179-201.
Szczechowicz B. (2012), The importance of attributes related to physical activity for the tourism
product’s utility, ,,Journal of Sport & Tourism”, Vol. 18 (3), s. 225-249.

E. Artykuly w czasopismach i gazetach branzowych:
Europejezycy jezdzq po Europie (2007), ,Wiadomos$ci Turystyczne”, nr 141 (15).
F. Prace bez podanego autora, w tym raporty z badan i roczniki statystyczne:

Badania ankietowe profilu spotecznego turystow krajowych zwiedzajgceych Polske (miasta i atrakcje
turystyczne). Raport z badasi (2008), Instytut Turystyki, Warszawa.

Terminologia turystyczna — zalecenia WTO (1995), Organizacja Narodéw Zjednoczonych, Swiatowa
Organizacja Turystyki, Warszawa.

Unia Europejska a przysztosé turystyki (praca zbiorowa) (2003), SGH, Warszawa.

G. Akty prawne:
Ustawa o ustugach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku (Dz.U. 2004, nr 223, poz. 2268, z p6zn. zm.).

H. Publikacje dostepne w internecie:

Trendy w turystyce swiatowej, http://www.intur.com.pl/trendy.htm (07.05.2012).
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INFORMACJA OGOLNA DLA AUTOROW
PRZYGOTOWUJACYCH RECENZJE I POLEMIKI NAUKOWE

Redakecja przyjmuje do publikacji wylgeznie oryginalne recenzje polsko- i obcojezycznych
ksigzek, monografii, artykutéw naukowych oraz podrecznikéw, a takze innego typu prac
naukowych i dydaktycznych takich jak raporty z badan, doktoraty, habilitacje itp.

Publikowane bedg recenzje prac podejmujgcych zagadnienia z zakresu teorii turystyki,
a takze prac podejmujgcych problematyke turystyczng z perspektywy antropologii kultu-
rowej, filozofii, socjologii, geografii, prawa, psychologii, historii, ekonomii, nauk o zarza-
dzaniu, marketingu oraz innych dziedzin i dyscyplin nauki.

Zgloszenie recenzji do druku jest jednoznaczne z przekazaniem Redakcji prawa do jej
wlasnos$ci. Oznacza to, ze bez pisemnej zgody wydawcey nie mozna danej recenzji publiko-
wacé ani w catos$ci, ani w cze$ci w innych czasopismach oraz pozostatych wydawnictwach
lub mediach cyfrowych.

Tekst pracy powinien by¢ przygotowany zgodnie z zasadami opisanymi w zamieszczonej
ponizej Instrukcji dla autorow przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe. W prze-
ciwnym wypadku zostanie on odestany Autorowi/Autorom do poprawy.

Tekst recenzji powinien zosta¢ przeslany drogg elektroniczng na adres Redakcji:
folia.turistica@awf.krakow.pl.

Redakcja zastrzega sobie prawo do dokonywania zmian w tek$cie nadestanych recenzji
wynikajagcych z adiustacji stylistyczne;j.

Autor recenzji otrzymuje nieodptatnie elektroniczng wersje tego numeru Czasopisma, w kt6-
rym ukazala sie jego recenzja.

Instrukcja dla autorow
przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe

Pliki tekstowe nalezy przygotowywaé w edytorze Word 6.0-XP w formacie DOC.
Ustawienia strony:

— format A4;

— marginesy: wszystkie po 2,5 cm;

— interlinia: 1,5.
Imie i nazwisko Autora/Autoréw: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubiony.
Po podaniu imienia i nazwiska odstep w rozmiarze czcionki 12.
W przypisie dolnym nalezy podaé stopien lub tytul naukowy Autora/Autoréw, afiliacje (na-
zwa instytucji, ktérg Autor reprezentuje, w uktadzie: nazwa uczelni, nazwa wydziatlu, nazwa
zakltadu itp.) oraz adres kontaktowy (nr telefonu, e-mail). Formatowanie przypisu dolnego:
czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Tytul nalezy sformutowaé wedlug nastepujacego wzoru (przyklady):

— Recenzja ksigzki Wiestawa Alejziaka i Tomasza Marcifica Miedzynarodowe organi-

zacje turystyczne,

— Opinia na temat Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020,

— Odpowiedz na opinie...
itp.
Tytut nalezy podaé czcionkg Times New Roman, rozmiar 14, pogrubiony, wersaliki. Po tytu-
le odstep w rozmiarze czcionki 14.
Tytuty poszczegdlnych czesci recenzji, jezeli wystepuja: czcionka Times New Roman, roz-
miar 12, pogrubione, wySrodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst gléwny recenzji: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Wciecie pierw-
szego wiersza: | em. Do formatowania tekstu nalezy stosowaé narzedzia edytora, a nie klawi-
sza spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. lamanie tekstu.
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W tekscie recenzji nie nalezy stosowaé pogrubien, kapitalikéw i podkreslen, a kursywe na-
lezy uzywaé wylacznie do tytuléw pozycji zamieszczonych w przypisach i Bibliografii oraz
symboli literowych w tek$cie gléwnym. Wprowadzajac znaki interpunkeyjne, spacje nalezy
wstawi¢ po znaku, a nie przed nim.
Jako my$lnik oraz miedzy liczbami oznaczajgcymi bliskie, a dokladnie niesprecyzowane
wartosci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pétpauze (-), a nie dywiz (-) czy
pauze dluga (—). Przyklady zastosowania:
,,Po drugie —jak nakazuje tradycja — kazdy uczehn powinien wystgpié¢ w stroju galowym”.
— ,,Lata 1914-1918, czasy I wojny Swiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy’”.
— ,,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12-24 wspomnianego opracowania”.
- ,,Wiekszo$é wéd w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gléwnego recenzji mogg by¢ stosowane (ale raczej oszczednie)
przypisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Materiaty ilustracyjne (tabele, ryciny) powinny zostaé zredagowane w sposéb analogiczny
do tego, jaki obowigzuje autoréw przygotowujacych artykuty naukowe (por. Instrukcja dla
autoréw przygotowujacych artykuty naukowe).
Dokumentacje bibliograficzng w tekS$cie recenzji nalezy sporzadza¢ w tzw. systemie har-
wardzkim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy podaé¢ nazwisko autora
cytowanego lub przytaczanego dzieta, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor
sie odwoluje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przy-
padku dwéch lub wiekszej liczby prac przywolywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi
nalezy wstawiaé $rednik.
W sekeji Bibliografia, zamieszczonej na koncu recenzji, powinny zostaé podane jedynie cy-
towane/przywolywane w recenzji prace. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie, a ich
opisy bibliograficzne powinny byé analogiczne do tych, jakie obowigzujg autoréw przygotowu-
jacych artykuly naukowe (por. Instrukcja dla autoréw przygotowujgcych artykuty naukowe).



0d 1990 roku ,,Folia Turistica” jest specjalistycznym forum
wymiany pogladéw naukowych na temat turystyki oraz jej
szeroko pojetego otoczenia. W czasopismie sa publikowane
artykuly z dziedziny turystyki, w jej interdyscyplinarnym
ujeciu (zagadnienia humanistyczne, ekonomiczne, geogra-
ficzno-przestrzenne, organizacyjne, prawne i inne). Oprécz
artykuléow zawierajgcych wyniki badan empiryeznych,
w czasopismie odnajdziemy takze oryginalne prace teore-
tyczne, przegladowe oraz dyskusyjne. W odrebnych dziatach
zamieszczane sa komunikaty, doniesienia i sprawozdania
z badan, recenzje prac naukowych, informacje o naukowych
konferencjach i sympozjach oraz dyskusje i polemiki.

»Folia Turistica” jest indeksowana w bazach: ERIH
Plus (European Reference Index for the Humanities
and Social Sciences) oraz Index Copernicus Interna-
tional (ICV 2018: 85.95).

Czasopismo indeksowane jest takze w bazie MIAR
(Information Matrix for the Analysis of Journals):
wskaznik ICDS = 4,0.
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