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Wizerunek Bornholmu w percepcji mieszkaricow
i polskich turystow”

Streszczenie. Gtoéwny problem badawczy pracy brzmi: jaki jest wizerunek Bornholmu w percepcji
jego mieszkancow i polskich turystéw oraz jakie sa roznice w jego postrzeganiu przez obie grupy?
Celem pracy jest natomiast zidentyfikowanie tego wizerunku oraz wystepujacych réznic w jego per-
cepcji. W badaniu analizowano réwniez korelacje wizerunku obszaru recepcji turystycznej, a takze
nastepujacych zmiennych: zadowolenia, intencji behawioralnych i powstawania niezapomnianych
doswiadczen. Pomimo wielu badan w zakresie wizerunku miejsca, zadne z nich nie koncentrowato
si¢ na poréwnaniu jego postrzegania przez turystow i mieszkancow w odniesieniu do Bornholmu.
W celu weryfikacji postawionych hipotez wykonano analiz¢ czastkowych najmniejszych kwadratow,
a nastepnie dokonano analizy bootstrapu. Analiza wynikéw badan pozwolita przyja¢ wigkszos¢
zaktadanych hipotez, a otrzymane rezultaty moga zosta¢ wykorzystane przez lokalne organizacje
turystyczne na Bornholmie do poprawy i tworzenia pozytywnego wizerunku wyspy. Poprawa takich
atrybutow, jak: bary i puby, dostep do Internetu oraz nocne zycie/rozrywka, a takze dostarczanie
turystom niezapomnianych wrazen i zachgcanie ich do dzielenia si¢ pozytywnymi opiniami o wy-
spie moze wplynaé¢ na zwigkszone zainteresowanie oraz wzrost liczby odwiedzajacych Bornholm.

Stowa kluczowe: Bornholm, wizerunek obszaru recepcji turystycznej, wizerunek miejsca, zado-
wolenie, intencje behawioralne, powstawanie niezapomnianych do$wiadczen

1. Wprowadzenie

Wizerunek (ang. image) od wielu lat jest przedmiotem zainteresowan badaczy na
catym $wiecie. W nawigzaniu do turystyki bada si¢ najczesciej wizerunek obszaru
recepcji turystycznej (ang. destination image) oraz jego poszczeg6lne atrybuty.

* Artykut zostat przygotowany na podstawie pracy magisterskiej autorki pt. ,,Wizerunek Born-

holmu w percepcji mieszkancoéw i polskich turystow” napisanej pod kierunkiem dr. hab. Marka
Nowackiego.
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Temat ten ma stosunkowo duze znaczenie, szczego6lnie ze wzgledu na jego sile
oddziatywania na potencjalnych odwiedzajacych. Wizerunek danej destynacji
moze okaza¢ si¢ kluczowym czynnikiem w podejmowaniu decyzji przez tury-
ste 0 podrozowaniu do danego miejsca, jego pozniejszym postrzeganiu, a takze
koncowej opinii na jego temat. Jest to zatem kwestia zdecydowanie wazna oraz
z pewnoscig warta poswiecenia wickszej uwagi, zarowno przez badaczy, jak
i organizacje turystyki.

Przedmiotem badania przedstawionego w artykule jest wizerunek Bornhol-
mu w percepcji jego mieszkancow oraz polskich turystow. Podmiotem badania
sg za§ mieszkancy wyspy oraz turysci z Polski, odwiedzajacy wyspe. Glow-
nym problemem badawczym bedzie pytanie: jaki jest wizerunek Bornholmu
w percepcji jego mieszkancow 1 polskich turystow oraz jakie sg réznice w jego
postrzeganiu przez obie grupy? Cel pracy to zidentyfikowanie tego wizerunku
oraz wystepujacych roznic w jego percepcji, co — pomimo istnienia wielu badan
i publikacji na temat wizerunku miejsca — nie zostalo nigdy przeprowadzone
w odniesieniu do tej dunskiej wyspy. Oprocz tego przebadane zostaly rowniez
zwigzki wizerunku obszaru recepcji turystycznej z nastepujacymi zmiennymi:
zadowoleniem, intencjami behawioralnymi oraz powstawaniem niezapomnianych
doswiadczen. W podjetych badaniach analizowano: wptyw wizerunku Bornholmu
na zadowolenie i intencje behawioralne polskich turystow, wplyw powstawania
niezapomnianych do$wiadczen u turystdw na postrzeganie wizerunku wyspy,
zadowolenie oraz intencje behawioralne odwiedzajacych, a takze wptyw zadowo-
lenia polskich turystow na ich intencje behawioralne. Materiat do badan zebrano
za pomocg sondazu diagnostycznego. W pracy zastosowano réwniez technike
badawczg — ankiete i narzedzie badawcze — kwestionariusz ankiety.

2. Wizerunek obszaru recepcji turystycznej
W ujeciu teoretycznym

Wizerunek definiowany jest bardzo réznie, w zaleznosci od zrodla. W niniej-
szym teks$cie bedzie on rozumiany jako zbiodr przekonan, stosunek podmiotow
(ludzi) do przedmiotu (przyktadowo przedsigbiorstwa, regionu, kraju, marki),
oparty na zbiorze cech z nim zwigzanych [Wojcik 1997: 38]. Pojecie wizerunku
jest na tyle wielowymiarowe, ze moze odnosi¢ si¢ do wielu obiektow: osob,
marek, przedsigbiorstw, organizacji, miast i wielu innych, jest ono réwniez
przedmiotem zainteresowan badaczy z zakresu ekonomii, psychologii, socjo-
logii, zarzadzania i marketingu. Pierwsze koncepcje dotyczace wizerunku sa
datowane na potowe XX w., jednak nasilenie badan w tym zakresie, co jest
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wspoélczesnie kontynuowane, zaobserwowano w latach 90. XX w. Wizerunek
ma obecnie szczegdlnie duze znaczenie, poniewaz dzigki ogromnej sile od-
dziatywania moze decydowac¢ o naszym postrzeganiu danego zjawiska oraz
jego ocenie. Przektada sie to na duze zainteresowanie tg problematyka wsrod
naukowcow.

Jednym z rodzajow wizerunku, budzagcym zainteresowanie badaczy z za-
kresu marketingu, zarzadzania czy socjologii, jest wizerunek obszaru recepcji
turystycznej (ang. destination image). Jest on pojeciem dosy¢ szerokim, jed-
nakze budzacym zainteresowanie badaczy od niedawna. W potowie XX w.
obiektem zainteresowan w obrgbie wizerunku byly produkt i marka. Z upty-
wem lat zaczeto réwniez bada¢ wizerunek przedsiebiorstwa, a nastepnie tez
miasta, regionu, kraju oraz branzy [Nawrocka 2013: 14-22]. W literaturze
z obszaru turystyki wizerunek bada si¢ na ogét w odniesieniu do atrybutow
obszaru recepcji turystycznej. Mogg to by¢ miedzy innymi: cechy przyrodnicze
i kulturowe, estetyka, zaplecze materialne, rozrywka, postawy mieszkancow,
udogodnienia, a takze ustlugi turystyczne, dostepne w danej lokalizacji [Galla-
rza, Gil Saura, Calderon Garcia 2002: 62-63]. W literaturze przedmiotu pojecie
wizerunku ,,obszaru recepcji turystycznej” wystepuje rownorzednie z pojeciem
wizerunku ,,obszaru turystycznego” oraz ,,destynacji turystycznej” [Nawrocka
2013: 13]. Natomiast obszar recepcji turystycznej wedlug najprostszej definicji
to ,,dowolnie wyznaczona przestrzen, petnigca funkcj¢ turystyczng” [Niezgoda
2006: 54]. Z kolei wizerunek obszaru recepcji turystycznej przez lata byt defi-
niowany réznorako, na co zwrocita uwage Sylwia Dudek-Mankowska [2001:
45], ktora w jednym ze swoich artykutéw dokonata przegladu czgsto poja-
wiajacych si¢ w literaturze przedmiotu definicji tego wizerunku (zob. tab. 1).
Ukazuje to, jak bardzo zr6znicowane i wieloaspektowe jest rozumienie istoty
wizerunku miejsca.

Okreslenie znaczenia wizerunku obszaru recepcji turystycznej w procesie
wyboru destynacji przez odwiedzajacych stato si¢ jednym z gldwnych przed-
miotow zainteresowan badaczy. John L. Crompton [1979: 20-21] w swojej pracy
uznat, ze wizerunek ma bardzo duze znaczenie w procesie decyzyjnym, a czgsto
jest on nawet czynnikiem decydujacym przy wyborze kierunku kolejnego po-
tencjalnego celu podrozy. Dzigki tym badaniom dowiedziono, Ze to percepcja
danego miejsca przez turystow stanowi dla nich gtéwny czynnik decyzyjny.
Rzeczywiste, materialne zasoby nie sg zatem najwazniejsze, wazny jest sposob,
w jaki sg postrzegane. Rowniez wizerunek, ktory powstaje w $wiadomosci
odbiorcy, nie jest jednolity. Mozna wyrdzni¢ w nim trzy aspekty: kognitywny
(poznawczy), afektywny (emocjonalny) i behawioralny. Cz¢$¢ kognitywna
odnosi si¢ do naszej wiedzy o danej lokalizacji (na przyktad polozenie, klimat,
zabytki, ceny, infrastruktura, elementy kultury).
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Tabela 1. Przeglad definicji wizerunku obszaru turystycznego

Autor Definicja wizerunku/opis wizerunku

Oxenfeldt (1974) Wizerunek to zespot wyobrazen, ktory powstaje w wyniku oceny atry-
butéw, mogacych zawiera¢ elementy kognitywne i afektywne.

Tuan (1975) Wizerunek $rodowiska jest czym$ powstajacym w ludzkim umysle
w sytuacji, gdy osoby nie maja kontaktu z tym Srodowiskiem.

Lawson, Bond-Bovy | Wizerunek to wyrazenie wiedzy, wyobrazen, uprzedzen, wrazen

(1977) i emocjonalnych mysli, jakie jednostka ma o pewnym miejscu lub
obiekcie.

Crompton (1979) Wizerunek moze by¢ zdefiniowany jako suma wierzen, idei, wyobra-
zen, jakie osoba ma w stosunku do miejsca.

Fridgen (1987) Wizerunek jest umystowym odzwierciedleniem obiektu lub miejsca,
ktore nie wystepuje fizycznie przed obserwatorem.

Embacher, Buttle Wizerunek obejmuje idee lub pojecia, ktére jednostka badz grupa

(1989) przypisuje miejscu, zanim je pozna.

Fakeye, Crompton Wizerunek jest umystowa konstrukcja opracowang przez potencjal-

(1991) nych turystow na podstawie kilku wybranych wyobrazen z wszystkich

naplywajacych wrazen.

Kotler, Barich (1991) | Wizerunek moze by¢ zdefiniowany jako suma wierzen, idei, wyobra-
zen, jakie osoba ma w stosunku do miejsca.

Seaton, Bennett Wizerunek miejsca jest sumg idei i wyobrazen, jakie potencjalny
(1996) turysta ma w stosunku do miejsca, w ktérym nie byt.

Zr6dto: Dudek-Mafikowska 2011: 45. Na podstawie: Gallarza, Gil Saura, Calderon Garcia 2002: 60.

Aspekt afektywny odnosi si¢ do emocji i uczu¢ turysty wzgledem danego miejsca
(na przyktad rados¢, smutek itp.), a tworza go takie cechy, jak atmosfera danego
obszaru, goscinnos¢ mieszkancoOw czy miejscowe wydarzenia. Aspekt behawioral-
ny okresla zachowania oraz dziatania podejmowane przez turystow wobec danego
miejsca. Na wizerunek danego obszaru recepcji turystycznej wptywa zaro6wno
komponent kognitywny, jak i afektywny. Oba sg za$ bezposrednio zwigzane
z aspektem behawioralnym. Ten jest z kolei zalezny od ujecia powstajacego
w komponencie kognitywnym oraz oceniany wzgledem warstwy afektywnej
[Gartner 1993: 196]. Wizerunek miejsca, uksztattowany juz w umysle odbior-
cy, z uwagi na trwaty charakter poszczegolnych komponentéw, bardzo trudno
zmieni¢. W swoich badaniach dowiedli tego Paul C. Fakeye i John L. Crompton
[1991: 10-16], zwracajac uwage na fakt, ze wizerunek ksztattowany jest w dtu-
giej perspektywie. Jego zmiana w umysle odbiorcy nie jest jednak niemozli-
wa — wizerunek obszaru moze si¢ zmienia¢ w miare uptywu czasu oraz wraz
z nabywaniem nowej wiedzy i dosSwiadczen przez turystow. Szczegolny wptyw
moze wigc mie¢ na niego odpowiednia strategia marketingowa danego miejsca
[Glinska 2011: 43-44].
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3. Zmienne powigzane z wizerunkiem obszaru
recepcji turystycznej

Wizerunek obszaru recepcji turystycznej mozna analizowaé pod wzgledem czyn-
nikéw, na ktére wptywa lub takich, ktore na niego wptywaja. Do zmiennych,
na ktore oddziatuje wizerunek miejsca, nalezy zadowolenie oraz intencje beha-
wioralne odwiedzajacych, za$ czynnikiem, ktory na ten wizerunek wplywa, jest
powstawanie niezapomnianych do$wiadczen u podréznych.

3.1. Zmienne, na ktore wptywa wizerunek: zadowolenie
oraz intencje behawioralne odwiedzajacych

Zadowolenie (ang. satisfaction) jest pojgciem zlozonym, na co wskazuje mno-
go$¢ jego definicji. W odniesieniu do rynku uslug turystycznych definiuje si¢
je jako ,stopien, w jakim oceny turysty na temat poszczegélnych atrybutow
produktu przekraczaja oczekiwania tegoz turysty wzgledem tych atrybutow”
[Tribe, Snaith 2014: 83]. W literaturze polskojezycznej termin zadowolenie
jest czgsto stosowany naprzemiennie ze stowem satysfakcja, wickszo$¢ badaczy
rowniez traktuje te pojecia rownorzednie, co zostanie zastosowane takze w tej
pracy. Zadowolenie jest zmienng szczegolnie wazng w odniesieniu do turystyki,
stad czgsto badang w tej dziedzinie. Zadowolony turysta najprawdopodobnigj
podzieli si¢ swoimi wrazeniami z danego miejsca po odbyciu podrozy — nie
tylko z bliskimi, ale rowniez w Internecie, co oddzialuje na szersze grono od-
biorcow i moze stac si¢ opiniotworcze. Zadowolenie odwiedzajacego z pobytu
moze go réwniez sktoni¢ do powrotu w dane miejsce. Ogdlna ocena i poziom
satysfakcji konsumentow mogg by¢ determinowane przez rzeczywiste cechy
ustug turystycznych odwiedzanego obszaru (nocleg, gastronomia, infrastruk-
tura), ale rowniez takie aspekty, jak pogoda i go$cinno$¢ mieszkancow. Duze
znaczenie moga mie¢ rowniez oczekiwania podréznych przed odbyciem podrozy
w zderzeniu z faktycznymi przezyciami po jej doswiadczeniu oraz ich dotych-
czasowe doswiadczenia [Mazurek-Lopacinska 2003: 308]. Specjalisci zalecaja
sukcesywne monitorowanie i analizowanie poziomu satysfakcji odwiedzajacych,
co moze stuzy¢ poprawie jakosci ustug. To z kolei przelozy si¢ na zwickszony
poziom zadowolenia podroznych, co w praktyce oznacza¢ bedzie wzrost nate-
zenia ruchu turystycznego w danym miejscu [Buczak, Zientalska 2015: 110].
Wizerunek obszaru recepcji turystycznej wywiera znaczacy posredni wplyw na
zadowolenie z pobytu, a zwigzek zachodzacy migdzy nimi powstaje za posred-
nictwem jakosci oferowanego produktu turystycznego. Wszystkie trzy czynniki
nastgpnie oddziatujg na przyszte zachowania turystow, takie jak lojalnos¢ czy
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rekomendacja — czyli tak zwane intencje behawioralne [Smolenski 2010: 40;
Bigne, Sanchez, Sanchez 2001: 609, cyt. za Buczak, Zientalska 2015: 114-115].

Intencje behawioralne (ang. behavioral intentions) to wedlug jednej z defi-
nicji (przyjetej rOwniez w niniejszej pracy) stopien, w jakim osoba podejmuje
swiadome decyzje oraz formuluje plany odnosnie do wykonania lub niewy-
konania okre$lonego zachowania w przysztosci [Warshaw, Davis 1985: 214,
cyt. za Ramayah, Ignatius 2005: 4]. Znajduje to swoje uzasadnienie w teorii
zachowania wyrozumowanego (uzasadnionego) Martina Fishbeina i Icka Ajzena
[1975] (ang. Theory of Reasoned Action), a takze w powstatej na jej podstawie
teorii zachowania planowanego Ajzena [1991] (ang. Theory of Planned Beha-
vior). Wedtlug badaczy intencje behawioralne klientow sg waznym czynnikiem
oddziatujacym na ich rzeczywiste zachowania, natomiast wizerunek, wpty-
wajac na komponenty kognitywne i1 afektywne, pobudzat bedzie zachowania
intencjonalne. Korelacja wizerunku obszaru recepcji turystycznej, satysfakcji
1 intencji behawioralnych jest tematem wielokrotnie badanym i omawianym
w literaturze. Publikacja autorstwa Pujiastuti Eny Endah i in. [2017] wykazata
wzajemne oddziatywanie migdzy wizerunkiem obszaru recepcji turystycznej,
zadowoleniem oraz zaufaniem odwiedzajacych. Wszystkie trzy czynniki na-
stepnie wywieralty wptyw na intencje behawioralne turystéw. Girish Prayag
[2009] przeprowadzit badania, ktore wykazaly, ze wizerunek miejsca ma bez-
posredni oraz posredni wptyw na przyszte zachowanie turysty, a satysfakcja
1 ogblny wizerunek posrednicza miedzy wizerunkiem a intencjami behawioral-
nymi przyjezdnych. Z kolei w pracy Wang i Hsu [2010] znajdziemy wniosek
o posrednim wptywie ogélnego wizerunku obszaru recepcji turystycznej na
intencje behawioralne poprzez satysfakcje. W wielu publikacjach naukowych
zostal omowiony rowniez bezposredni wptyw zadowolenia na przyszle intencje
behawioralne podréznych [Baker, Crompton 2000; Petrick 2004; Chen, Tsai
2007; Prayag, Ryan 2012]. Natomiast czynnikami czesto analizowanymi w ba-
daniach dotyczacych intencji behawioralnych podréznych sg miedzy innymi
sktonnos¢ do ponownego odwiedzenia, rekomendacji czy szerzenia pozytywnej
opinii o danym obszarze [Prayag 2009; Baker, Crompton 2000; Chen, Gursoy
2001; Canny 2013]. Calkiem prawdopodobne, ze zadowolony turysta bedzie
rekomendowat odwiedzony obszar recepcji turystycznej. Obok rekomendacii,
drugim najczg¢$ciej wymienianym czynnikiem, na ktérego podstawie analizuje
si¢ intencje behawioralne, sa ponowne odwiedziny turysty w danym miejscu
[Baker, Crompton 2000; Bigne, Sanchez, Sanchez 2001; O’Leary, Deegan 2005;
Petrick 2004, cyt. za Smolenski 2010: 42]. Wiele badan naukowych dotyczy
takze oddziatywania niezapomnianych do§wiadczen (ang. memorable tourism
experiences) na powstawanie przysztych intencji behawioralnych u podréznych
[Barnes, Mattsson, Serensen 2016; Chandralal, Valenzuela 2013]. Ten zwigzek
zostanie jednak doktadniej omoéwiony w dalszej czesci artykutu.
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3.2. Zmienna, ktéra wptywa na wizerunek:
powstawanie niezapomnianych doswiadczen u odwiedzajacych

»Doswiadczenie” to pojecie niejednoznaczne. W opinii Moniki Boguszewicz-Kreft
[2010: 81-82] jest ono nieodtacznym elementem kazdej aktywnosci i ma szczegdlne
znaczenie w wartosci kreowanej dla odbiorcy. Aby dobrze zapadato w pamie¢ klien-
ta, musi pobudza¢ jego wszystkie zmysty i mie¢ dla niego znaczenie emocjonalne.
Przetozy si¢ to w pozniejszym czasie na zwickszong sktonnos¢ klienta do lojalnosci
i szerzenie przez niego pozytywnej opinii. Szczegdlnie wazng role do§wiadczenie
odgrywa w kontekscie turystyki. Dzisiejszy turysta nie zadowoli si¢ juz tylko zwy-
czajnym zwiedzaniem i wypoczynkiem. Pragnie on dodatkowo przezy¢ co$ wyjat-
kowego, co pobudzi zmysty, wywola silne emocje i doznania, a w efekcie zapadnie
w pamig¢ na dhuzej [Idziak 2009: 220]. Dlatego tez zagadnienie powstawania nieza-
pomnianych doswiadczen u odwiedzajacych (ang. memorable tourism experiences,
w skrocie MTEs) 1 jego wplyw na wizerunek obszaru recepcji turystycznej jest
przedmiotem zainteresowan badaczy problematyki turystycznej. Zgodnie z jedng
z definicji, przyjeta rowniez w niniejszej pracy, niezapomniane do§wiadczenia to
przezycia turystyczne, ktore zostalty zapamigtane i do ktorych podrézny wraca we
wspomnieniach [Kim, Ritchie, McCormick 2012: 13]. Szczegolng rolg w powsta-
waniu niezapomnianych do§wiadczen turystycznych odgrywaja doznania zmystowe.
Im wigcej zmystow zostaje zaangazowanych, tym silniejsze powstaja emocje, co
wplywa na lepsze utrwalenie w pamigci konkretnego doswiadczenia [Stasiak 2016:
198]. Nalezy jednak pamigta¢, ze na powstawanie i zapamigtywanie doswiadczen
z podrozy duzy wpltyw maja wezesniejsze doswiadczenia turysty [Kim, Ritchie,
McCormick 2012: 14]. W literaturze naukowej z dziedziny turystyki znajdziemy
réwniez publikacje, w ktorych autorzy badajg miedzy innymi oddziatywanie nieza-
pomnianych doswiadczen turystycznych na intencje behawioralne podréznych [Kim,
Ritchie, Tung 2010; Kim 2017] czy na ich zadowolenie [Kim 2017]. Przeprowadzone
przez Jong-Hyeong Kima badania [2017] wykazaly, ze niezapomniane doswiad-
czenia wptywaja na przyszte intencje behawioralne turystow — zarowno w sposob
posredni, jak i bezposredni — za pomocg wizerunku obszaru recepcji turystycznej
oraz zadowolenia z podrézy. Niezapomniane do$wiadczenia okazaty si¢ rdwniez
najsilniejszg determinantg intencji behawioralnych. Natomiast w innych badaniach
[Bigne, Sanchez, Sanchez 2001] tym czynnikiem okazata si¢ satysfakcja.

4. Wizerunek Bornholmu - analiza badan wtasnych

Bornholm jest dunska wyspa potozona w poludniowo-zachodniej czg¢sci Morza
Battyckiego o powierzchni zaledwie 588,5 km?. Zamieszkuje go blisko 40 tys.
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0s0b, a dtugos¢ jego linii brzegowej wynosi 141 km. Wedhug obliczen Destina-
tion Bornholm ApS okoto 76% turystow podrozujacych na Bornholm odwiedza
wyspe po raz kolejny. Jest to miejsce charakteryzujace si¢ turystyka sezonowa
— przyjezdni wybieraja z reguty podréze w miesigcach letnich — gtéwnie w lipcu
i sierpniu. Zdecydowana czg$¢ turystow na wyspie pochodzi z krajow potnoc-
nych — Danii, Szwecji, Norwegii, ale rowniez z Niemiec i — w mniejszym stop-
niu — takze z Polski. Dla Bornholmu — jako miejsca, ktére bazuje na turystach
powracajacych — szczegdlnie wazne jest dbanie o pozytywna opinig.

Pomimo wielu badan i publikacji dotyczacych wizerunku obszaru recepcji
turystycznej oraz zmiennych z nim zwigzanych (zadowolenia, intencji behawioral-
nych i powstawania niezapomnianych do§wiadczen), jedynie nieliczne odnosily si¢
do niego w kontekscie postrzegania go przez turystow oraz mieszkancow danego
miejsca, a takze porownania jego odbioru przez te dwie grupy. Jako ze wyspa
Bornholm nie jest szczeg6lnie popularnym celem podrézy Polakow, niewiele jest
réwniez publikacji w polskiej literaturze odnoszacych si¢ do zagadnienia turystyki
na tym obszarze, co bylo jedng z determinant podjecia si¢ zbadania tego problemu.

4.1. Metodyka badan wasnych

Gléwny problem badawczy pracy brzmi nastepujaco: jaki jest wizerunek
Bornholmu w percepcji mieszkancow i polskich turystow oraz jakie sa
réznice w jego postrzeganiu przez obie grupy? Dla postawionego pytania za-
proponowano hipotezg (H.1): Istniejg istotne réznice w postrzeganiu wizerunku
Bornholmu przez mieszkancow i polskich turystow. Zostanie ona zweryfikowana
w dalszej czgsci pracy.

Na podstawie przegladu literatury przedmiotu w pracy wyrdzniono rowniez
wiele pytan szczegdtowych, dotyczacych korelacji wizerunku obszaru recepcji
turystycznej, zadowolenia, intencji behawioralnych oraz powstawania niezapo-
mnianych do$wiadczen:

— Czy wizerunek Bornholmu ma wplyw na zadowolenie polskich turystow
z wizyty na wyspie?

— Czy wizerunek Bornholmu ma wpltyw na intencje behawioralne polskich
turystow dotyczace wyspy?

— Czy zadowolenie polskich turystoéw z wizyty na Bornholmie wptywa na
ich intencje behawioralne?

— Czy powstawanie niezapomnianych doswiadczen u turystow z Polski wpty-
wa na postrzeganie przez nich wizerunku Bornholmu?

— Czy powstawanie niezapomnianych doswiadczen u turystow z Polski wpty-
wa na ich zadowolenie z pobytu na Bornholmie?

— Czy powstawanie niezapomnianych doswiadczen u turystow z Polski wply-
wa na ich intencje behawioralne?
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W nawigzaniu do nich postawiono odpowiednio szes¢ hipotez:

H.2. Wizerunek Bornholmu ma pozytywny wplyw na zadowolenie polskich
turystow z wizyty na wyspie.

H.3. Wizerunek Bornholmu ma pozytywny wpltyw na dotyczace wyspy in-
tencje behawioralne polskich turystow.

H.4. Zadowolenie polskich turystdéw z wizyty na Bornholmie pozytywnie
wplywa na ich intencje behawioralne.

H.5. Powstawanie niezapomnianych doswiadczen u turystow z Polski pozy-
tywnie wplywa na postrzeganie przez nich wizerunku Bornholmu.

H.6. Powstawanie niezapomnianych doswiadczen u turystow z Polski po-
zytywnie wptywa na ich zadowolenie z pobytu na Bornholmie.

H.7. Powstawanie niezapomnianych doswiadczen u turystow z Polski pozy-
tywnie wplywa na ich intencje behawioralne.

Hipotetyczne zalezno$ci miedzy poszczegdlnymi zmiennymi przedstawiono
na rysunku 1.

Wizerunek

Niezapomniane

. . Zadowolenie
doswiadczenia

Intencje

behawioralne

Rysunek 1. Proponowany model zalezno$ci migdzy zmiennymi

Zrodto: opracowanie whasne.

W celu zebrania danych potrzebnych do zbadania wizerunku Bornholmu
postuzono si¢ sondazem diagnostycznym, wykorzystujac technike badan an-
kietowych do zbadania opinii respondentow. Badanie Bornholmczykow odbyto
si¢ w dniach 27-29 lipca 2018 w roznych turystycznych miejscach na wyspie.
Z kolei podroznych z Polski poproszono o wypelnienie kwestionariuszy na
promie podczas drogi powrotnej z Bornholmu, tak aby ich wrazenia byly jak
naj$wiezsze. Z wykorzystaniem kwestionariusza zebrano dane dotyczace wymiaru
afektywnego i kognitywnego wizerunku oraz trzech zmiennych: zadowolenia,
intencji behawioralnych oraz powstawania niezapomnianych do$§wiadczen
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u odwiedzajacych. Jako ze wizerunek badano zaréwno w odniesieniu do per-
cepcji mieszkancoéw wyspy, jak i polskich turystéw, kwestionariusz ankiety
powstat w dwdch wersjach jezykowych: dunskiej (dla mieszkancow) i polskiej
(dla polskich turystéw). Wersja w jezyku polskim zostata wzbogacona o kil-
ka dodatkowych twierdzen dotyczacych badania wspomnianych zmiennych.
W pierwszym pytaniu respondenci zostali poproszeni o ewaluacje elementéw
wizerunku kognitywnego wyspy przy pomocy S-stopniowej porzadkowej skali
ocen. W pytaniu cze¢sciowo wykorzystano atrybuty wizerunku kognitywnego,
pochodzace z publikacji Marka Nowackiego i Piotra Zmyslonego [2012: 232-233],
w ktorej autorzy przeanalizowali rynek turystyczny Poznania na podstawie
pomiaru percepcji jego wizerunku. Drugie pytanie odnosito si¢ do atrybutow
wizerunku afektywnego wyspy. Do pomiaru tego wizerunku wykorzystano
dyferencjatl semantyczny z 5-stopniowg skalg — przeciwstawne cechy umiesz-
czono na jej dwoch biegunach, zas poszczegélne elementy wizerunku afektywnego
zaczerpnigto ponownie z pracy M. Nowackiego i P. Zmys$lonego [2012: 232-233].
W trzecim pytaniu respondentdw poproszono o ocen¢ o$miu stwierdzen
dotyczacych kolejno: zadowolenia, intencji behawioralnych i powstawania
niezapomnianych dos§wiadczen u odwiedzajacych wyspe. Przeznaczone byto
ono tylko dla polskich turystéw, a wigc nie znajdowato si¢ w dunskiej wersji
kwestionariusza. Tym razem do pomiaru danych wykorzystano 5-stopniowa
skale Likerta. Twierdzenia wykorzystane w tym pytaniu zostaty w wickszosci
zaczerpni¢te z pracy Kima [2017: 8], w ktorej badat on teoretyczny mo-
del oddziatywania niezapomnianych do$§wiadczen turystycznych na intencje
behawioralne podréznych. W pytaniu umieszczono takze jedno dodatkowe
twierdzenie dotyczace checi dzielenia si¢ przez turystow opiniami w mediach
spolecznosciowych. Ankieta byta anonimowa, natomiast wszystkie pytania
zawarte w kwestionariuszu miaty charakter zamknigty.

4.2. Charakterystyka préby badawczej

W badaniu wzigto udzial 101 respondentow (50 Polakow oraz 51 mieszkan-
coOw Bornholmu). Uczestnicy badania odpowiedzieli na pytania dotyczace
swojej plci, wieku, wyksztalcenia, statusu oraz miejsca zamieszkania. Jako
ze odpowiedzi obu grup respondentéw byty ze sobg nastgpnie porownywane,
dane dla Polakow 1 Dunczykow przedstawiono osobno. Wsrod respondentow
z Polski 48% stanowili me¢zczyzni, a 52% kobiety, z kolei w$rod respondentow
z Bornholmu znalazto si¢ 39,2% mezczyzn oraz 60,8% kobiet. Pod wzgledem
wieku wsérod badanych polskich turystow dominowaty osoby pomig¢dzy 36.
a 55. rokiem zycia — tacznie 52%. Respondenci ponizej 25. roku zycia stano-
wili jedynie 8%. Wérod Dunczykow najwigcej osob miescito si¢ w przedziale
26-35 oraz 36-45 lat — kazda z grup miata 23,5%. Nastgpne pytanie odnosito
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sic do wyksztatcenia — wigkszo§¢ ankietowanych Polakéw, bo az 60% miato
wyksztalcenie wyzsze, 38% deklarowato wyksztatcenie $rednie, natomiast tylko
2% — podstawowe. W badanej grupie Bornholmczykoéw sytuacja prezentowata
si¢ odwrotnie: najwickszy odsetek (43,1%) stanowity osoby z wyksztatceniem
podstawowym, 31,4% respondentéw zadeklarowato wyksztatcenie $rednie,
a najmniej — 25,5% wyksztalcenie wyzsze. W odniesieniu do statusu przewaza-
jaca cze$¢ respondentow w obu grupach zadeklarowata bycie w zwigzku — 82%
Polakow oraz 64,7% Dunczykow. Ostatni punkt dotyczyl miejsca zamieszkania.
46% respondentéw z Polski to mieszkancy miast powyzej 50 tys. mieszkancow,
a niewiele mniej — 44% — zamieszkuje miasta ponizej 50 tys. mieszkancow.
Jedynie 10% to osoby mieszkajace na wsi. Z uwagi na ograniczonag liczbe
mieszkancéw wyspy Dunczycy mieli do wyboru tylko dwie kategorie — miasto
(58,8% respondentow) 1 wie$ (41,2% respondentow).

4.3. Wyniki badan wtasnych

Analize wynikow rozpoczgto od obliczenia sredniej i odchylenia standardowe-
go dla atrybutow wizerunku kognitywnego wyspy Bornholm, czyli elementow
infrastruktury turystycznej, rozrywki i gastronomii, atrakcji turystycznych oraz
goscinnosci. Obliczen dokonano osobno dla odpowiedzi mieszkancow wyspy
oraz polskich turystow, aby w kolejnym etapie moc poréwnaé¢ wyniki obu
tych grup respondentow. Dla kazdego atrybutu obliczono rowniez sumg¢ rang
— im wyzsza jej warto$¢, tym lepiej oceniony zostat poszczegodlny czynnik.
W nastepnym kroku analizy zbadano poziom istotno$ci réznic w ocenach obu
grup respondentéw. W tym celu przeprowadzono test U Manna-Whitneya,
a obliczen dokonano za pomoca programu STATISTICA. Otrzymane rezul-
taty dla poszczegdlnych atrybutow wizerunku kognitywnego przedstawiono
w tabeli 2.

Roznice istotne, to znaczy p < 0,05, przedstawiono w kolumnie ostatniej
oraz zaznaczono pogrubieniem. Najnizsza warto$¢ parametru p (p = 0,015),
wigc jednocze$nie najistotniejsza roznica, wystgpita dla atrybutu gastrono-
mia. Bornholmska kuchnia znacznie bardziej przypadia do gustu Dunczy-
kom (suma rang = 2960) niz Polakom (suma rang = 2191). Bornholmczycy
(suma rang = 2871,5), w przeciwienstwie do Polakow (suma rang = 2078,5),
znacznie wyzej ocenili rowniez zakwaterowanie na wyspie (p = 0,025). Obie
grupy respondentéw bardzo podobnie ocenity natomiast dostgpno$¢ map, bro-
szur, ulotek (p = 0,935), oznakowanie turystyczne (p = 0,922) oraz znajomos$¢
jezykow obcych wérdd mieszkancow (p = 0,862).

Nastepnie dokonano takich samych obliczen, jednak tym razem w stosun-
ku do atrybutow wizerunku afektywnego, a otrzymane rezultaty zamieszczono
w tabeli 3.
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Tabela 2. Wizerunek kognitywny — pordwnanie

Jak ocenia Pan/-i Bornholm? S;g;:kr;vtg Sﬁii;igﬁ/ U P
Punkty informacji turystycznej 2486,5 2664,5 1211,5 | 0,669
Dostepno$¢é map, broszur, ulotek 2562,5 2588.,5 1262,5| 0,935
Oznakowanie turystyczne 2565,0 2586,0 1260,0 | 0,922
Dostep do Internetu 2437,5 2713,5 1162,5 | 0,447
Gastronomia 2191,0 2960,0 916,0 | 0,015
Bary i puby 2464,5 2485,5 1159,5 | 0,654
Nocne zycie/rozrywka 2426,5 2623,5 1201,5 | 0,743
Zabytki i inne atrakcje 2671,0 2480,0 1154,0 | 0,413
Muzea i galerie 2304,0 2646,0 1128,0 | 0,504
Parki i tereny zielone 2615,5 2535,5 1209,5 | 0,659
Zakwaterowanie 2078,5 2871,5 902,5 | 0,025
Znaj. jez. obcych wérdd mieszkancow 2576,0 2575,0 1249,0 | 0,862
Nastawienie mieszkancow do turystow 2707,5 23425 1067,5 | 0,210

Zrodto: opracowanie whasne.

Tabela 3. Wizerunek afektywny — porownanie

Jak ocenia Pan/-i Bornholm? s;ﬁzkrggg SE:E;EE%V U V4

Przyjazny — nieprzyjazny 3057,5 2093,5 767,5 0,001
Bezpieczny — niebezpieczny 2574,0 2577,0 1251,0 0,873
Czysty — brudny 2939,0 2212,0 886,0 | 0,008
Ciekawy — nudny 2456,0 2594,0 1231,0 | 0,901
Ladny — brzydki 2539,0 2612,0 1264,0 | 0,943
Rozrywkowy — spokojny 2020,0 3131,0 745,0 0,0003
Drogi — tani 2971,0 2180,0 854,0 | 0,004

Zrédto: opracowanie whasne.

Tym razem istotny poziom roznic wystapil w przypadku az czterech z sied-
miu par atrybutow. Najistotniejsza réznic¢ w ocenach respondentéw z obu grup
(» = 0,0003) otrzymano dla pary cech rozrywkowy — spokojny. Suma rang byta
w tym przypadku duzo wyzsza dla odpowiedzi Dunczykéw (3131) niz Polakow
(2020), a oznacza to, ze mieszkancy uwazajg swoja wyspe za znacznie bardziej
rozrywkowa niz turysci z Polski. Istotny poziom roznic wystapil takze w przypad-
ku par cech przyjazny — nieprzyjazny (p = 0,001), czysty — brudny (p = 0,008)
oraz drogi — tani (p = 0,004). Analiza sum rang dla respondentéw z obu grup
wskazuje na to, ze Polacy uwazaja Bornholm za bardziej przyjazny i czysty niz
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sami Bornholmczycy. Wedhlug turystow z Polski wyspa jest tez zdecydowanie
drozsza niz uwazajg jej mieszkancy. W ocenie pozostatych trzech par atrybutdéw:
bezpieczny — niebezpieczny, ciekawy — nudny oraz tadny — brzydki, respondenci
z obu krajow byli stosunkowo zgodni.

W kolejnym kroku obliczono $rednig i odchylenie standardowe dla zmiennych
korelujacych z wizerunkiem, czyli zadowolenia, intencji behawioralnych oraz
powstawania niezapomnianych do$wiadczen u odwiedzajacych. Respondenci
odpowiedzieli tgcznie na 8 pytan, jednak w przypadku tych czynnikéw o wy-
pehienie kwestionariuszy poproszono wytacznie polskich turystow. Otrzymane
rezultaty postuzyly do dalszej czgsci analizy.

W kolejnym etapie dokonano oceny pomiaru rzetelnosci badanych zmiennych,
wykorzystanych w kwestionariuszu (zob. tab. 4).

Tabela 4. Ocena rzetelnosci pomiaru zmiennych

Czynniki AVE CR R? a Cronbacha
AT 0,6609 0,8538 0,265 0,7431
Go$cinnosé 0,475 0,7303 0,2256 0,4558
IT 0,5786 0,8034 0,0382 0,6341
Intencje 0,7192 0,8845 0,3967 0,8119
MemExp 0,583 0,8043 0 0,6291
RiG 0,575 0,7217 0,0097 0,2903
WizAfekt 0,617 0,8221 0,3467 0,6897
Zadowolenie 0,8997 0,9472 0,7319 0,8889

Objasnienia: AT — atrakcje turystyczne; IT — infrastruktura turystyczna; Intencje — intencje behawioralne;
MemExp — powstawanie niezapomnianych dos§wiadczen; RiG — rozrywka i gastronomia; WizAfekt — wizerunek
afektywny; Zadowolenie — zadowolenie odwiedzajacych; AVE — $rednia wyjasniona wariancja; CR — rzetelnos¢
faczna; R? — wspotczynnik determinacji.

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rzetelno$¢ badanych zmiennych jest postrzegana jako zgodnos¢ poszczegdlnych
twierdzen, obejmujacych jedng zmienng. W celu oszacowania wspomnianej rzetel-
nosci obliczono wspétczynnik o Cronbacha (do zbadania wewngtrznej spdjnosci
czynnikdéw) oraz wspotczynnik rzetelnosci tacznej (ang. composite reliability — CR)
[Fornell, Larcker 1981: 45]. Przyjmuje si¢, ze warto$¢ wspotczynnika o Cronbacha
powinna przekroczy¢ co najmniej 0,7, jednakze z uwagi na eksploracyjny charakter
badan postanowiono akceptowa¢ zmienne przekraczajace wartos¢ 0,4. Wspotczyn-
nik ten okazat si¢ niewystarczajagco wysoki dla zmiennej rozrywka i gastronomia
(0,2903), dlatego pominieto t¢ zmienng w kolejnych etapach badan. Z kolei mi-
nimalng warto§¢ wspolczynnika rzetelnosci tacznej czynnikow (CR), wynoszaca
0,7, osiagnigto w przypadku wszystkich zmiennych. W badaniach wykorzystano
rowniez trafno$¢ zbiezng pomiaru, zmierzong przy uzyciu $redniej wyjasnionej
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wariancji (ang. average variance extracted — AVE), ktorej warto§¢ minimalna dla
kazdej zmiennej to 0,5 [Hair i1 in. 2007: 777, cyt. za: Nowacki, Kruczek 2019: 35].
W tym wypadku kryterium to zostato spetnione dla wickszosci czynnikow, poza
»Zoscinnoscig” (0,475), jednak roznica jest na tyle nieznaczna, ze postanowiono
nie rezygnowac z tej zmiennej w toku dalszych analiz.

Kolejnym etapem obliczen bylo wykonanie wiasciwej analizy czastkowych
najmniejszych kwadratow w celu sprawdzenia dopasowania proponowanego modelu
zalezno$ci miedzy zmiennymi przedstawionego na rysunku 1. Analizie poddano
osiem zmiennych, za$ otrzymane wartosci wspotczynnikéw $ciezek f (taczacych
poszczegdlne zmienne) miaty wykaza¢ warto$¢ sity zaleznosci migdzy zmiennymi
zalezng a niezalezng. Nastgpnie, dla przetestowania istotnosci statystycznej wczesniej
wspomnianego parametru £, przeprowadzono analize bootstrapu. Metoda ta bazuje
na czestokrotnym losowaniu proby i kolejno wyznaczaniu przypuszczalnego modelu
dla kazdej z nich [Hair i in. 2014: 112, cyt. za: Nowacki, Kruczek 2019: 37]. Za
pomoca tych analiz dla kazdej wartosci wspolczynnika $ciezek S oszacowano btad
standardowy, a jego istotno$¢ oznaczono wartoscia ¢ oraz przedstawiono w tabeli 5.

Tabela 5. Zaleznosci migdzy zmiennymi

Lp. Zaleznosé s t P

1. | Powstanie niezapomnianych do$wiadczen — Atrakcje turystyczne 0,515 7,042 | < 0,001

2. | Powstanie niezapomnianych doswiadczen — Goscinnos$c 0,475| 7,147 | < 0,001

3. | Powstanie niezapomnianych do$wiadczen — Infrastruktura 0,195| 2,059 | 0,045
turystyczna

Powstanie niezapomnianych do$wiadczen — Intencje behawioralne | 0,559 | 3,802 (< 0,001

Powstanie niezapomnianych do§wiadczen — Zadowolenie 0,461 | 4,491 | <0,001

4
5
6. | Powstanie niezapomnianych do$wiadczen — Wizerunek afektywny | 0,405 3,156 0,003
7
8
9

Atrakcje turystyczne — Intencje behawioralne 0,158 1,220 | 0,228

Atrakcje turystyczne — Zadowolenie 0,056| 0,655 | 0,515

Atrakcje turystyczne — Wizerunek afektywny 0,047] 0,344 | 0,732
10. | Goscinnos¢ — Intencje behawioralne -0,149] 0,944 0,350
11. | Go$cinnos¢ — Zadowolenie 0,277 3,843 | < 0,001
12. | Goscinno$¢ — Wizerunek afektywny 0,061| 0,610 | 0,545
13. | Infrastruktura turystyczna — Zadowolenie 0,275 3,647 0,001
14. | Infrastruktura turystyczna — Intencje behawioralne 0,281 1,942 | 0,058
15. | Infrastruktura turystyczna — Wizerunek afektywny 0,281 | 3,164 | 0,003
16. | Zadowolenie — Intencje behawioralne -0,367| 2,170 | 0,035
17. | Wizerunek afektywny — Zadowolenie 0,165| 1,797 0,079
18. | Wizerunek afektywny — Intencje behawioralne 0,190 | 1,695 | 0,096

Zrodto: opracowanie whasne.



Wizerunek Bornholmu w percepcji mieszkaricdw i polskich turystéw 159

Pominigto atrybuty, ktore nie osiggnelty wymaganej wartosci tadunkéw
czynnikowych > 0,5. Dziesi¢¢ z osiemnastu wspotczynnikow $ciezek S okazato
si¢ natomiast istotne na poziomie p < 0,05. Az sze$¢ z nich dotyczy zmiennej
powstawanie niezapomnianych doswiadczen, ktorej oddziatywanie na: atrakcje
turystyczne, go$cinno$¢, infrastrukture turystyczna, intencje behawioralne, zado-
wolenie oraz wizerunek afektywny okazato si¢ istotne. Rowniez istotne okazaty
si¢ zwiazki takich zmiennych, jak: goscinno$¢ i zadowolenie, infrastruktura tu-
rystyczna i zadowolenie, infrastruktura turystyczna i wizerunek afektywny oraz
zadowolenie i intencje behawioralne. Pozostate oddzialywania miedzy czynnikami
byly zbyt slabe, a wigc nieistotne statystycznie.

Doktadne omowienie i interpretacja otrzymanych wynikow oraz proba
wyciagniecia na ich podstawie istotnych wnioskéw zostang przeprowadzone
w kolejnym fragmencie pracy.

4.4. Weryfikacja hipotez

W celu sprawdzenia dopasowania proponowanego modelu, wykonano analizg
czastkowych najmniejszych kwadratow, a nastepnie dokonano analizy bootstra-
pu w celu przetestowania istotnosci statystycznej parametru . Na podstawie
otrzymanych danych catkowicie przyjeto 4 hipotezy (H.1, H.5, H.6, H.7), jedna
przyjeto czesciowo (H.2), a dwie catkowicie odrzucono (H.3, H.4). Tym samym
zweryfikowano zgodnos$¢ proponowanego modelu zaleznos$ci pomiedzy zmien-
nymi (zob. rys. 2).

Przyjete twierdzenia brzmig nastgpujaco:

H.1. Istniejg istotne réznice w postrzeganiu wizerunku Bornholmu przez
mieszkancow i polskich turystow.

H.5. Powstawanie niezapomnianych doswiadczen u turystow z Polski pozy-
tywnie wplywa na postrzeganie przez nich wizerunku Bornholmu.

H.6. Powstawanie niezapomnianych do$wiadczen u turystow z Polski pozy-
tywnie wplywa na ich zadowolenie z pobytu na Bornholmie.

H.7. Powstawanie niezapomnianych doswiadczen u turystow z Polski pozy-
tywnie wplywa na ich intencje behawioralne.

Jedno z twierdzen mogto zosta¢ przyjete tylko czesciowo, poniewaz na po-
trzeby badan hipotezy H.2, H.3 oraz H.5 zostaty uszczegétowione i podzielone
na wizerunek afektywny oraz trzy komponenty wizerunku kognitywnego. Hipo-
teza H.2. Wizerunek Bornholmu ma pozytywny wplyw na zadowolenie polskich
turystow z wizyty na wyspie zostala przyjeta czgsciowo, tylko dla atrybutow
goscinnos$¢ oraz infrastruktura turystyczna.

Odrzucona hipoteza H.3 dotyczyta pozytywnego wptywu wizerunku Bornhol-
mu na intencje behawioralne polskich turystoéw po odbyciu podrézy na wyspe.
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Niezapomniane
doswiadczenia

Zadowolenie

Intencje
behawioralne

Rysunek 2. Zweryfikowany model zalezno$ci migdzy zmiennymi

Zrodto: opracowanie whasne.

Dla wszystkich atrybutow wizerunku kognitywnego i afektywnego zaleznosci
okazaty sie zbyt stabe, co przesadzito o koniecznosci odrzucenia hipotezy H.3.
Roéwniez hipoteza H.4, méwiaca o pozytywnym wplywie zadowolenia polskich
turystow z wizyty na Bornholmie na ich intencje behawioralne (dotyczace wy-
spy), musiata zosta¢ odrzucona. Ujemna warto$¢ wspotczynnika S (8 = —0,367)
oznacza, ze zalezno$¢ miedzy tymi zmiennymi jest odwrotna od zaktadanej:
intencje behawioralne odwiedzajacych maleja wraz ze wzrostem ich zadowole-
nia. Moze to wynika¢ z faktu dobrania zbyt matej proby badawczej. Warto tez
dodac, ze to wtasnie niezadowoleni konsumenci chetniej dzielg si¢ swoja opinig
niz ci usatysfakcjonowani dang ustuga [Sweeney, Soutar, Mazzarol 2005: 331].

5. Podsumowanie

Bazujac na otrzymanych wynikach badan, mozna wskaza¢ silne i stabe strony
wizerunku Bornholmu. Silne strony wyspy w ocenie polskich turystow to: parki
i tereny zielone, zabytki i inne atrakcje, dostgpnos¢ map, broszur, ulotek oraz
nastawienie mieszkancoéw do przyjezdnych. Polacy dosy¢ nisko ocenili takie
atrybuty, jak: bary i puby, dostep do Internetu oraz nocne zycie/rozrywka. Jest
to z pewnoscig przydatna informacja dla lokalnych organizacji turystyki na
Bornholmie oraz cenna wskazowka, co nalezy poprawié, aby zwigkszy¢ zado-
wolenie przyjezdnych. Moze to wplyna¢ na zwigkszone zainteresowanie wyspa
oraz wzrost liczby przyjezdzajacych na Bornholm turystow.
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Zmienng, ktdra najbardziej wptywa na wizerunek, zadowolenie oraz intencje
behawioralne turystow, jest powstawanie niezapomnianych do§wiadczen. Lokalne
organizacje turystyczne powinny wigc stara¢ si¢ zapewni¢ odwiedzajacym jak
najbardziej interesujace atrakcje oraz wrazenia, ktére pobudzg ich zmysty oraz
wywotlaja pozytywne emocje, a w efekcie utrwalg si¢ w ich pamigci na dlugo.

W nawigzaniu do turystyki na Bornholmie mozna réwniez sformulowac
kilka wnioskéw praktycznych. Wyspa ta jest bardzo popularnym kierunkiem
wakacyjnym wséréd Dunczykéw i Niemcoéw, w mniejszym stopniu réwniez
wérod Szwedow i Norwegow. Okoto 76% ogotu turystow podrézujacych na
Bornholm odwiedza wyspe po raz kolejny, co swiadczy o tym, ze wigkszos$¢
odwiedzajacych jest zdecydowanie zadowolona ze swojego pobytu. Podréze na
Bornholm nie cieszg si¢ jednak zbytnig popularnosciag wsrod turystow w Polsce
1 — co wynikto przy okazji przeprowadzania badan — czesto nie wiedzg oni
nawet, do jakiego kraju wyspa ta nalezy. Zwigkszenie §wiadomosci Polakow
na jej temat i oferowanych przez nig réznorodnych atrakcji mogtoby zachgcic
do podjecia podrdzy, a §wietnym dzialaniem w tym kierunku mogtoby by¢
przeprowadzenie kampanii marketingowej Bornholmu w Polsce. Duzy potencjat
mogloby mieé¢ rowniez zorganizowanie polaczen bardziej odpowiadajacych
godzinowo Bornholmczykom (katamaran przyptywa do Nexe przed potudniem
i p6znym popoludniem odptywa z powrotem do Polski, wiec z rejsow korzystaja
gtownie Polacy). Takie dziatanie oraz przeprowadzenie kampanii reklamowej
Polski na wyspie moglyby zacheci¢ mieszkancow Bornholmu do odwiedzenia
naszego kraju.

Badania wskazaty, ze Polacy niechetnie dzielg si¢ swoimi wrazeniami po
wizycie na wyspie. Pozytywny efekt na wizerunek i turystyke Bornholmu mo-
globy wigc mie¢ zachecanie turystow do dzielenia si¢ pozytywna opinig na temat
Bornholmu zaréwno w realnym $wiecie, jak i w mediach spolecznosciowych.

Przeprowadzone w pracy badania oraz wyciagniete wnioski moga by¢ dobrym
punktem wyjscia do wykonania podobnych analiz opinii podréznych z réznych
krajow, wérdd ktorych Bornholm jest popularnym kierunkiem wycieczek, a re-
zultaty mozna swobodnie poréwnywac¢ miedzy soba.
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The image of Bornholm in the perception of its residents
and Polish tourists

Abstract. The main aim of the study described in the article was to identify differences in the
way Bornholm is perceived by its inhabitants and by Polish tourists. Another problem analysed in
the study is how the image of the destination is correlated with the following variables: the level
of satisfaction, behavioral intentions and memorable tourist experiences. Although many studies
have been devoted to examining the problem of destination, none of them involves comparing
perceptions of tourists with those of its residents in the case of Bornholm. In order to test her re-
search hypotheses and verify the statistical significance of correlations, the author uses partial least
squares regression and bootstrap. Based on the results of the statistical analysis, most hypotheses
could be accepted (one only partially) while two had to be rejected completely. The results can
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be used by local tourist organizations in Bornholm to create a more positive image of the island.
Improvements regarding aspects such as bars and pubs, Internet access and nightlife/entertainment,
as well as providing tourists with an unforgettable experience and encouraging them to share
positive opinions about the island can increase interest and the number of visitors to Bornholm.

Keywords: Bornholm, destination image, satisfaction, behavioral intentions, memorable tourism
experiences
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