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Evaluating the role
of the National Museum of Iran
in the development of cultural tourism

Abstract. In addition to acquainting the public with the culture of a particular region, cultural
tourism creates economic opportunities. Taking into account various tourist sites, museums are
definitely among the most important ones. In Iran, the National Museum is one of the most im-
portant museums because of its rich collection of historical monuments related to the ancient
Persia and Islamic periods. The authors of this article analyse the role of the National Museum of
Iran in the development of the country’s cultural tourism. The analysis is based on information
obtained from the database of the Iranian Cultural Heritage Organization and the National Mu-
seum of Iran. Confirmatory factor analysis and structural equation modelling were employed for
data analysis. The results confirm the importance of the National Museum of Iran in the develop-
ment of cultural tourism.
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1. Introduction

Travelling is no longer a form of entertainment but has changed into a means of
gaining knowledge and awareness about people, life and their culture. For tour-
ists, cultural products and events are inspiring and it seems that the desire to ex-
perience different cultures is one of the main motivations for tourism. This trend
has been reflected by the emergence of the concept of cultural tourism, which is
associated with cultural attractions and capabilities (Poorahmad et al., 2012). Al-
though all tourism activities can be said to include some cultural aspects, cultural
tourism refers specifically to trips during which tourists visit museums, galler-
ies, historical and ancient places, festivals, architectural and cultural heritage sites
(Stylianou-Lambert, 2011).

Iran has a rich history of tangible cultural heritage, which is displayed in mu-
seums and generates heritage tourism, which is one of the most popular forms of
tourism in Iran and can be the first choice for local or foreign visitors, regardless of
age. As the political, economic and cultural capital of Iran (Hosseini, 2019), Teh-
ran, with its museums, is the main destination of cultural tourists. One example of
the importance of museums in cultural tourism is the fact that countries with little
cultural heritage try to establish branches of great and famous museums. In recent
studies, it has been indicated that museums are as economically important as other
tourism attractions (Fasihi & Nahidiazar, 2014 ). Compared to other countries, Iran
has many museums that display its rich cultural heritage. One of them is the Nation-
al Museum, which has amassed a valuable collection of historical and pre-historical
artefacts and monuments. The aim of this article is to examine to what extent the
National Museum of Iran is effective in the development of cultural tourism.

With constant changes taking place in the tourism industry, the role of cultural
tourism is also developing rapidly. Cultural tourism can facilitate the development
of regional culture, empowerment of traditions and customs and the preservation
of traditions. Even profitability of cultural tourism is bigger than in the case of
other types of tourism (Gonda & Csapé, 2012). Cultural tourism can also increase
the importance of cultural heritage for local residents, develop their regional aware-
ness of cultural identity, establish long-term economic infrastructure, increase
employment and create job opportunities (Uslu, Alagdz, & Giines, 2020). In
order for cultural tourism to develop, it is necessary to promote tourism coopera-
tion, interaction and exchange, to diversify the offering of cultural tourism and
to promote tourist attractions (Akama, 2002; Assaker, Vinzi, & O’Connor 2011;
Poorahmad et al., 2012). Moreover, it is necessary to determine which places are
attractive enough for cultural tourists. According to Poorahmad et al. (2012),
cultural attractions are one of the three major categories of tourist attractions, the
other two being natural and man-made attractions. Cultural attractions include
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palaces, castles, bridges, temples, tombs and sacred places, residential, rural and
urban spaces, sculptures, inscriptions, old and new markets, clothing fashion,
crafts, universities and research centres, old gardens and aqueducts. Museums
are a special category in this list, because they collect and maintain the herit-
age of past centuries, which can be visited by tourists. In general, museums are
places for gathering, documenting, storing, displaying, explaining and interpret-
ing physical evidence and information. As non-profit organizations, they should
be at the service of society and its development, and they should be open to the
public (Poorahmad et al., 2012). According to the new definition of museums by
ICOM (2019) “museums are democratizing inclusive and polyphonic spaces for
critical dialogue about the pasts and the futures. Acknowledging and addressing
the conflicts and challenges of the present, they hold artefacts and specimens in
trust for society, safeguard diverse memories for future generations and guarantee
equal rights and equal access to heritage for all people. Museums are not for profit.
They are participatory and transparent, and work in active partnership with and for
diverse communities to collect, preserve, research, interpret, exhibit, and enhance
the understandings of the world, aiming to contribute to human dignity and social
justice, global equality and planetary wellbeing”.

For Fakhar and Haeri (2008), museums are centres of a three-dimensional
documented world, which can facilitate human development through people’s
participation in creativity and cultural continuity. The creation of a museum should
be based on criteria such as cultural needs, religious values, history, tourism, geog-
raphy and proximity to scientific and cultural centres. A museum can be historical,
artistic or scientific. To a visitor, a museum must provide a demonstration that is
inspiring and informative taking into account such factors as colour, texture, sound,
lighting, arrangement, method of presentation and relevance.

The main goal of museums is to educate visitors about science, art and culture
(Fasihi & Nahidiazar, 2014).

For the educational function of museums to be performed effectively, it is nec-
essary to ensure that cultural collections are maintained appropriately, to organise
cultural exhibitions, to provide guidance concerning cultural works and exhibits
that can help visitors appreciate their value. It is also important that in addition to
focusing on tangible cultural heritage, in the form of physical objects, museums
study and display intangible cultural heritage, which includes traditions, customs,
knowledge and industries of ancient people.

The National Museum of Iran in Tehran consists of two complexes — the
Museum of Ancient Iran and the Museum of Islamic Archaeology and Art of
Iran, which were opened in 1937 and 1972, respectively. It is the country’s largest
archaeological and historical museum.

The National Museum consists of many parts dedicated to archaeology, art,
natural science, history, ethnology, zoology and numismatic displays. The museum
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is managed by the Iranian Cultural Heritage, Handicrafts and Tourism Organiza-
tion. It is also an important member of the council of Iranian museums, which
allocates its specified annual budget (Farokhi, 2019). Given its special position
among Iranian museums in terms of richness and antiquity, the museum has a great
potential for attracting cultural tourists. The present study was undertaken to deter-
mine what role the National Museum plays in the development of cultural tourism.

2. Literature review

Alot of studies have been conducted in Iran and abroad to investigate the role of
museums in the development of cultural tourism, some of which are presented
in the following review. The study described in this article is a continuation of
the study undertaken by Farokhi (2019), who investigated the perception of the
National Museum by its visitors. The author collected responses from 385 visi-
tors who filled in a questionnaire. According to most respondents, the museum
has a positive effect on cultural tourism in Iran and could inspire and motivate
visitors to visit other cultural attractions and consequently change their percep-
tion of Iran.

According to Perera (2013), cultural tourism is one of the key segments / com-
ponents of the tourism industry and a powerful tool for economic development.
Obviously, modern museums play a key role not only in the broader field of art,
but also in tourism and entertainment. Museums can no longer wait for visitors
to come. They have to actively reach out and attract more audiences.

Garibaldi & Pozzi (2020) investigated Italian food museums and evaluated
their characteristics, goals, audiences and forms of participation. They found
that in addition to protecting and promoting gastronomic heritage, community
participation is also an important challenge. Most food museums in Italy mainly
attract local tourists, which shows there is a untapped potential for appealing to
a wider international audience. The authors explain that visibility and language
issues are still critical when it comes to attracting overseas visitors, but it is also
important to redefine the overall museum experience in order to meet the needs of
new visitors. Hands-on activities, such as classes, workshops and cooking shows,
can help attract public attention.

SER (2020) investigated how to reengineer the role of museums in Malaysia’s
cultural heritage tourism. He analysed the role of museums in the development
of sustainable cultural tourism, paying special attention to the obstacles faced by
the Malaysian museum community in the development of museum tourism and
emphasising the necessity of academic management of cultural resources in the
development of cultural economy. The purpose of his study was to find ways of how
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Malaysian museums can be used more effectively in the tourism industry and how to
make better use of the museum industry to develop tourism with cultural heritage.

Fokin & Elts (2019) considered the role of museums in the cultural diplo-
macy of Russia and China. They believe that museums are currently developing
diplomatic relations, for example within the framework of friendship societies.
“Red tourism” (i.e. the activity of visiting monuments of the revolutionary his-
tory of Russia) has been expanding, especially by organising cultural seasons,
years of culture and promoting cultural exchanges of contemporary art. Since
the start of the 21 century the Hermitage Museum, the Kremlin Museum, the
National Museum of China or the Palace Museum in Beijing have been involved
in ambitious development programmes, aimed at expanding their resources and
promoting their brands.

A study by Richards (2018) analyses the recent development of cultural tour-
ism as a field of research, identifying important trends and research fields. The
author points out that research on cultural tourism has also grown rapidly, espe-
cially in the fields of cultural consumption, cultural motivation, cultural heritage
protection and economics, cultural tourism, anthropology and the relationship
with the creative industries.

Chepurda & Adamenko (2020) explain that cultural tourism is regarded as
a type of tourism in which participants can learn, prove and experience cultural
heritage. It is believed that this type of tourism is the driving force in heritage pro-
tection, but to be successful in the context of tourism, heritage and history, what
is required is more than merely protection. Communicating with visitors will lead
to a better understanding under the current circumstances. The authors believe
that we have a collective responsibility to protect present and future generations
and our heritage in order to develop a sustainable economy.

Nowacki (2005) considered the role of museums in Poland’s tourism. In his
article he presented “an effort to apply the SERVQUAL evaluation method for as-
sessing the tourist product quality of the Rogalin Palace, a member of the National
Museum located near Poznan (western Poland). A 36-item questionnaire tool was
applied to evaluate the visitors” expectations and their level of satisfaction. The
study was carried out among 102 tourists. With the use of exchange, factor and
visual interpretation of their expectations and thoughts, strong and weak points
of the museum were recognized”. In the questionnaire respondents were asked to
evaluate the arrangement and display of the museum’s artefacts, aesthetics and
instruments used to provide information.

In his doctoral thesis, Hosseini (2019) analysed criteria of museum service
quality for young audiences focusing on ways in which museum services can be
improved to increase children’s satisfaction and loyalty as customers.

In addition to the above-mentioned studies, there are also a number of Iranian
studies in this field. For instance, Fasihi & Nahidiazar (2014 ) examined the role
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of museums in the development of cultural tourism. The authors evaluated the
relationship between museums and cultural identity in the form of the historical
past, the land of the ancestors, the native language, beliefs and traditions, national
glories, examples of religious art and literature. They concluded that museums
play a key role in the global tourism industry not only as regards culture but also
in promoting human knowledge and education.

Poorahmad et al. (2012) studied the role of museums in the development of
cultural tourism in Mazandaran Province. They distributed 380 questionnaires
among visitors of the Gohartape Museum. They found that the museum had
a greater impact on the development of cultural tourism than other cultural at-
tractions, such as festivals and monuments. In addition, the museum played a key
role in purchasing cultural products, which could affect the country’s economy
by driving local business, increasing employment rate and etc. The authors found
that most visitors were educated people and that services, decoration and museum
arrangement were the most effective factors in attracting tourists.

3. Research method

The purpose of this study was to evaluate the role of the National Museum of Iran
in the development of cultural tourism. This is a descriptive study and is based on
data obtained from the online database of the Iranian Cultural Heritage Organi-
zation. The following aspects related to the role of the museum were taken into
consideration:

1) Arrangement of monuments based on historical periods;

2) Provision of guidance on cultural events organised by the museum in visi-
tors can participate;

3) Exhibition of tangible cultural heritage;

4) Research on and presentation of intangible cultural heritage;

5) Organisation of cultural exhibitions and conferences;

6) maintenance and protection of cultural and historical collections.

The following factors were taken into consideration regarding the development
of cultural tourism:

a) interaction and exchange of cultural tourism;

b) growth of cultural tourism;

c) promotion of cultural tourism attractions;

d) promotion of cultural tourism partnerships;

e) sharing important cultural elements;

f) capacity building of cultural tourism;

g) diversification of cultural tourism.
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We employed confirmatory factor analysis (CFA) (maximum likelihood
estimation method) and structural equation modelling (SEM) in LISREL 8.85
software to find the answer for the aforementioned questions.

SEM, also known as covariance structure analysis or causal modelling, is a type
of factor analysis, most usually applied in social investigation. It is applied to test
whether patterns of a construct are compatible with a researcher’s perception of the
nature of that construct (or factor). The purpose of confirmatory factor analysis is to
test whether the data match a hypothesized measurement model. SEM comprises
a collection of mathematical patterns, network algorithms, and statistical techniques
that provide networks of constructs to data. SEM encompasses confirming factor
analysis, confirming composite analysis, incomplete least squares path modelling.
It can be used to test the acceptability of theoretical models in special populations
using correlation, non-experimental, and experimental data. Multivariate analysis
is one of the most powerful and suitable analytical methods in behavioural research
and in social sciences because these subjects are associated with multiple variables.
In tourism and hospitality sphere, this method has been used several times to test
hypotheses regarding relationships between observed and latent variables, e.g. Emir
& Saragli (2011), Le et al. (2020), Rosyiana et al. (2020).

Structural equation modelling is divided into two main phases: confirmatory
factor analysis and path analysis. When applied to items of a questionnaire, the
objective is to find underlying structures and factors.

Relationships among variables in SEM are divided into the following two
groups:

1) Relations between latent and observed variables (a measurement model or CFA)

2) Relations among latent variables (SEM or path analysis).

A measurement model is used to investigate the relationship between ques-
tionnaire items and the structural model; relations between the studied factors are
evaluated to test research hypotheses. In fact, one cannot test the relations until
it has been proven that questionnaire items have measured the latent variables
properly. Hence, to prove that concepts are measured properly, the measurement
model or CFA is applied.

4. Results and discussion

4.1. The model for measuring the role
of the National Museum (MUSEUM)

The model used for measuring the role of the National Museum accounts for the
6 factors, listed in the previous section and denoted as V1 (Variable 1), V2, V3,
V4, VS and V6.
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The model is shown in Figures 1 and 2. All model components had t-statistic
more than 1.96 and hence, they are acceptable factors.

According to Figure 2, it was found that applied model has been implemented
properly using CFA. Also, RMSEA value is equal to 0.000, which indicates that meas-
urement model for role and importance of National Museum is significant and fit.

Chi-Square = 0.00, df = 0, P-value =1.0000, RMSEA = 0.000

Fig. 1. The MUSEUM model after measuring goodness of fit

Source: own research.

Chi-Square = 0.00, df = 0, P-value =1.0000, RMSEA = 0.000

Fig. 2. T-statistics of the MUSEUM model after measuring the goodness of fit

Source: own research.
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The estimated t-statistic for each factor load of every component with its con-
struct or latent variable are above 1.96. This confirms that the factors consistently
measure the target concepts. Hence, the relations between constructs or latent
variables can be documented. Overall, in order to evaluate CFS (Climate Forecast
System) model, several fitness features are existed. In this study, in order to evalu-
ate CFA, Chi-square (¥?), Mean Squared Residuals (RMR), Good Fitness Index
(GFI), Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI), Normed Fitness Index (NFI),
Non-Normed Fitness Index (NNFI), Incremental Fitness Index (IFI), Com-
parative Fitness Index (CFI) and the Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA) were applied.

X test can be treated as a measure of success. It simply indicates whether the
model describes relations between observed variables. The smaller the value of y?,
the better. The index is true usually under conditions of multivariate normality and
is sensitive to sample size since a model may be valid for small samples and invalid
for large samples. Some scholars believe to use the ratio as a replacement index;
although the index has limitations similar to y*. About y*to df ratio, no certainty
is existed and, in some sources, only values less than 4 are acceptable. Significance
level of y* is above 0.0S for this model and hence, HO based on fitness of model
is confirmed. GFI indicates a size of relative value of variances and covariance
discriminated by the model. The index varies between 0 and 1 and the closer the
value is to 1, the more goodness of fit is with observed data. Root Mean Square is
the difference between factors of observed matrix in sample group and elements
of estimated or predicted matrices with assumption of the fitness of the desired

Table 1. CFA results for the MUSEUM model

Path
Constructs Factor Label coefficient t p-value
Arrangement of monuments V1 0.86 16.68 0.01
g based on periods
é Provision of guidance on cultural V2 0.84 15.65 0.01
g events
E Exhibition of tangible cultural| V3 0.83 14.36 0.01
"é heritage
2 Research on and presentation of V4 0.74 12.99 0.01
et intangible cultural heritage;
o
= Organisation of cultural exhibi- Vs 0.88 13.90 0.01
é tions and conferences
Maintenance and protection of V6 0.76 16.02 0.01
cultural and historical collections

Source: own research.
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Table 2. Fitness indicators of the MUSEUM model

Index Optimal value Estimated value
RMR almost 0 0.000
SRMR almost 0 0.000
GFI higher than 0.9 1
NFI higher than 0.9 1
NNFI higher than 0.9 1
IFI higher than 0.9 1
CFI higher than 0.9 1
RMSEA less than 0.1 0.000

Source: own research.

model and the more the RMR is close to O for the tested model, the more fitness
of the mentioned model would be. SRMR is the index of mean difference between
data and implied covariance-variance matrix. The lower the index s (less than 0.05
is excellent; less than 0.08 is good and less than 0.10 is inappropriate) the better
it would be for the model fitness with data. The index is a valuable index that its
estimation is difficult when mean value of variance-covariance matrix of data is
recognized and when non-standard variance-covariance matrix is applied.

In order to investigate to what extent a model is valid, especially compared to
other possible models in terms of discrimination of a set of observed data, normed
fitness index (NFI), NNFIL IFI and VFI indicators were applied. Finally, in order
to investigate the combination of fitness and saving by the desired model, power
index of RMSEA is applied. The RMSEA index is root of squares of approximation.
The index is equal to 0.0S5 and lesser for good models. A model with this index
equal to 0.10 or higher has very weak fitness.

Based on the fitness indicators in Table 2, applied data in the study have been
in good fitness with factor structure and theoretical infrastructure of the study and
this indicates construct validity.

4.2. The model for measuring the Development Index
of Cultural Tourism (C. TOURISM)

The model for measuring the development index of cultural tourism includes
7 factors denoted as T1, T2, T3, T4, TS, T6, T7. The measurement model is
shown in Figures 3 and 4. According to the model, f variable of all the compo-
nents have t-statistic higher than 1.96 and hence, they are acceptable factors.
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1.00

0.03

0.04

0.04

Chi-Square = 5.46, df = 6, P-value =0.48647, RMSEA = 0.000

Fig. 3. C. TOURISM model after measuring fitness

Source: own research.

0.00

4.65

6.61

7.62

Chi-Square = 5.46, df = 6, P-value =0.48647, RMSEA = 0.000

Fig. 4. t-statistics of C. TOURISM model after measuring fitness

Source: own research.
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Table 3. CFA results of C. TOURISM model

Construct Factor Label Pat}} t P-value
coefficient
Interaction and exchange of cul- T1 0.56 12.44 1%
tural tourism
Growth of cultural tourism T2 0.63 12.72 1%
Promotion of cultural attractions T3 0.63 13.99 1%
Cultural Promotion of cultural tourism T4 0.51 13.23 1%
tourism de- | partnerships
Yelopment Exchange of important cultural TS 0.72 18.00 1%
index elements
Capacity building of cultural T6 0.70 17.50 1%
tourism
Diversification of cultural tour- T7 0.60 16.99 1%
ism

Source: own research.

As can be seen in Figure 4, the applied model has been implemented prop-
erly using CFA. Moreover, RMSEA value is equal to 0.000, which indicates that
measurement model for cultural tourism development index is significant and fit.

Estimated t-statistics for each factor load of every component with its construct
or latent variable are higher than 1.96. This confirms that the factors consistently
measure the target concepts. Hence, the relations between constructs or latent
variables can be documented.

Moreover, in order to evaluate CFA model, several fitness features are existed.
In this study, in order to evaluate CFA, Chi-square (*), Mean squared residuals

Table 4. Fitness indicators of measurement model for cultural tourism development

Index Optimal value Estimated value
RMR almost 0 0.004
SRMR almost 0 0.008
GFI higher than 0.9 0.99
NFI higher than 0.9 1
NNFI higher than 0.9 1
IFI higher than 0.9 1
CFI higher than 0.9 1
RMSEA less than 0.1 0.000

Source: own research.
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(RMR), good fitness index (GFI), Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFI),
normed fitness index (NFI), non-normed fitness index (NNFI), incremental fit-
ness index (IFI), comparative fitness index (CFI) and very important index The
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) have been applied.

Based on the fitness indicators in Table 4, applied data in the study have been
in good fitness with factor structure and theoretical infrastructure of the study and
this indicates construct validity.

4.3. Structural Equation Modelling

After validating the measurement model and its fitness and estimating construct
validity, the relations between constructs, final model determination and the
structural model were considered. For this purpose, the desired model was im-
plemented in LISREL software. As RMSEA values for the measurement models
are less than 0.1, no corrections are required for estimating path coefficients to
test the research hypotheses. Therefore, the model would look like Figure S.

As can be seen in Figure 6, the functions of the National Museum after model
fitness has significant effect on cultural tourism development index, since inter-
construct significance path coefficient has t-statistic higher than 1.96.

0:62
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v loss i e
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Vs 0.76 0.72 0.03 4

~
N

0.04
Chi-Square = 137.64, df = 47, P-value =0.0000, RMSEA = 0.074

Fig. 5. Structural model coefficients after checking model fitness

Source: own research.
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4704
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7.63

Chi-Square = 137.64, df = 47, P-value =0.0000, RMSEA = 0.074

Fig. 6. T-statistics of the structural model after checking model fitness

Source: own research.

In order to evaluate the structural model, indicators including Chi Square,
Remained Mean Residuals (RMR), God Fitness Index (GFI), Adjusted Good
Fitness Index (AGFI), Normed Fitness Index (NFI), Non-Normed Fitness Index
(NNFI), Incremental Fitness Index (IFI), Comparative Fitness Index (CFI) and
the very important index of RMSEA have been applied.

Based on the fitness indicators in Table S, applied data in the study have been
in good fitness with factor structure and theoretical infrastructure of the study and
this indicates construct validity.

Table S. Fitness indicators of the structural model

Index Optimal value Estimated value
RMR almost 0 0.042
SRMR almost 0 0.064
GFI higher than 0.9 0.9
NFI higher than 0.9 0.98
NNFI higher than 0.9 0.97
IFI higher than 0.9 0.98
CFI higher than 0.9 0.98
RMSEA less than 0.1 0.074

Source: own research.
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Based on the fitness indicators of Table 6, final structural model has very high
validity and hence, the final model has good fitness and needs no correction and
revision. Moreover, to test the inter-construct effects of final model, following is-
sues should be investigated:

Table 6. Path coeflicient and significant estimated parameters

Independent variable Dependent variable Path coeflicient t P-value R?

The role of the National | Development of cultural

. 0.58 7.55 0.000 0.35
Museum tourism

Source: own research.

It can therefore be concluded the national museum has a significant effect on
the development of cultural tourism. Moreover, structural equations of the index
(development of cultural tourism) according to the role of Iran’s National Museum,
would be as follows:

C. TOURISM = 0.58 x MUSEUM, Errorvar. = 0.62, R* = 0.35
7.55 6.15

It was found that factors such as arrangement of monument based on periods,
guidance on plans and applications, exhibition of tangible cultural works, research
and introduction of intangible cultural heritage, holding cultural exhibitions and
conferences and maintenance of cultural collection and heritage have effect on
cultural tourism’s factors such as interaction and exchange of cultural tourism,
cultural tourism growth fields, promotion of cultural attractions, promoting the
participation of cultural tourism, an exchange of important cultural elements,
capacity building of cultural tourism and diversification of cultural tourism. Con-
firmatory Factor Analysis (CFA) (Maximum likelihood estimation method) and
Structural Equation Modelling (SEM) confirmed these effects.

5. Conclusion

The study was conducted to evaluate the role of the National Museum of Iran in
the development of cultural tourism. It was found that the museum’s impact was
indeed significant In other words, the research hypothesis was confirmed.

The results are consistent with findings of similar studies undertaken to
investigate the role of museums in the development of cultural tourism, such as
Chepurda & Adamenko (2020), Fasihi & Nahidiazar (2014 ), Garibaldi & Pozzi
(2020), Nowacki (2005), Perera (2013), Poorahmad et al. (2012), Richards
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(2018), and SER (2020). However, what makes the present study different is the
inclusion of indicators of cultural tourism development that had not been con-
sidered in other studies. For example, Hosseini (2019) focused on the service
quality for children in heritage museums, Nowacki (2005) studied indicators of
originality and presentation of tangible works. The importance of how exhibits
are arranged was also recognised by Poorahmad et al. (2012). The author of
this study attempted to include to combine indicators used in different studies
ina comprehensive manner.

The proposed approach can be applied to other museums that attract cultural
tourists. Insights from such analyses can help museums can perform their functions
more efficiently presenting tangible and intangible cultural heritage, providing
sufficient guidance for tourists and maintaining exhibitions. In this way, museums
can contribute to cultural development and cultural exchange.
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Ocena roli Muzeum Narodowego Iranu
w rozwoju turystyki kulturowej

Streszczenie. Turystyka kulturowa nie tylko umozliwia poznawanie kultury danego regionu, ale
stwarza réwniez mozliwosci gospodarcze. Muzea s3 zdecydowanie jednymi z najwazniejszych
obiektéw turystycznych. W Iranie wéréd muzeéw poczesne miejsce zajmuje Muzeum Narodowe
Iranu, ktére wyrdznia sie ze wzgledu na swoja bogata kolekcje zabytkéw zwiazanych ze starozytna
Persja i okresami islamskimi. Autorzy artykutu analizuja role Muzeum Narodowego Iranu w roz-
woju turystyki kulturowej tego kraju. Analiza opiera si¢ na informacjach uzyskanych z bazy da-
nych Iranskiej Organizacji Dziedzictwa Kulturowego i Muzeum Narodowego Iranu. W badaniu
wykorzystano konfirmacyjna analize czynnikowa i modelowanie réwnan strukturalnych. Wyniki
potwierdzaja znaczenie Muzeum Narodowego Iranu w rozwoju turystyki kulturowe;.

Stowa kluczowe: muzeum, turystyka kulturowa, Muzeum Narodowe Iranu, rozwdj turystyki
kulturowej
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1. Introduction

Sierra Leone is one of several countries along the Rice Coast of West Africa where
thousands of Africans were first enslaved in the transatlantic slave trade (Roberts
& Holladay, 2019). The Rice Coast stretched from what was Senegambia to Sier-
ra Leone or what is the current-day region from Senegal to Liberia (Fields-Black,
2008). These West Africans were specifically targeted by slave traders for their
knowledge of rice cultivation, specifically wet rice farming systems such as those
being established in the 17" and 18" century Lowcountry of South Carolina and
Georgia (Carney, 2000). Among the rice farmers in Sierra Leone, the Temne
people were particularly successful “by manipulating water regimes and develop-
ing a sophisticated irrigation infrastructure” (Carney, 2001, pp. 65).

These enslaved West African were the ancestors of the Gullah Geechee (Rob-
erts & Holladay, 2019). Gullah Geechee people live in the coastal region of the
United States from Pender County, North Carolina to St. Johns County, Florida
(Gullah Geechee Cultural Heritage Corridor, 2021a). The essential tie between
Sierra Leoneans and Gullah Geechee people is rice, rice production and cultiva-
tion (Opala, 1987). Fambul Tik, a United States-based Sierra Leonean organiza-
tion, whose name translates into ‘Family Tree) has guided experiences between
the Gullah Geechee people and Sierra Leoneans since 2006 (Fambul Tik, 2020).
The organization led a study tour of a group of African Americans, most of them
Gullah Geechee, to Sierra Leone from December 2019 to January 2020.

There were several intentions for the tour that were based on the core themes
of slavery, resistance and abolition (Fambul Tik, 2019). The tour was to raise
awareness of Gullah Geechee and its ties to West Africa and have cultural ex-
changes like a visit to the village of Rogbonko. This is a rural village of about 500
people that is helping to preserve the tradition of crafting “shuku blai”, a Temne
name for a type of finely made and ornamented coil-weave basket, and for Fambul
Tik to explore ways to connect Gullah Geechee and Sierra Leonean people in the
future. After the experience, a satisfaction survey was administered to the Gullah
Geechee tourists.

The purpose of the article is to present information that assess satisfaction,
perceptions, preferences and characteristics of the tour to Sierra Leone. In addi-
tion, this article highlights the value of the trip in terms of the historic connections
between Sierra Leonean and Gullah Geechee people. To gather data, a broad-
spectrum survey was administered post-trip to the Gullah Geechee tourists. The
survey included items such as accommodation, transportation, content knowledge,
customer service, amenities, and the time of the year for such travel. The study ena-
bles the analysis and identification of subtle trends, regardless of whether they are
positive or negative, as well as provide opportunities to improve where necessary.
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2. The Sierra Leone - Gullah Geechee Context

Gullah Geechee are descendants of enslaved West Africans. Most modern-day
Gullah Geechee people live along the Gullah Geechee Cultural Heritage Cor-
ridor, a 12,000 square mile, federal National Heritage Area designated by the U.S.
Congress that encompasses the coastal areas and the Atlantic Ocean barrier is-
lands of North Carolina, South Carolina, Georgia and Florida (Fig. 1). Gullah
Geechee have their own culture of crafts, storytelling, foodways, music, spiritual-
ity and language (Roberts & Holladay, 2019). The language is a defining char-
acteristic of the Gullah Geechee as distinct people and is a creole that blends
African and European languages (Gullah Geechee Cultural Heritage Corridor,
2021a). The retention of Gullah Geechee unique identity, culture and language
was largely due to geographic isolation; plantation slave owners generally avoided
visiting the coastal islands that many Gullah Geechee lived on for fear of disease
and dangerous animals (Roberts & Holladay, 2019).

After the end of the United States Civil War, the islands and coastal planta-
tions were abandoned leaving Gullah Geechee people to continue life on their
own (Roberts & Holladay, 2019). Although there are Gullah Geechee spanning
from North Carolina to Florida on the lower Atlantic coast, most live in the area
where Lowcountry plantations on barrier islands in South Carolina and Georgia
that used the salt marshes to grow Sea Island cotton, rice and indigo. (Gullah
Geechee Cultural Heritage Corridor, 2021a; Florida State College at Jacksonville,
n.d.). Gullah Geechee people with Sierra Leonean ancestry are largely from the
Temne of the Northern Province of Sierra Leone who were skilled at rice agricul-
ture (Benton & Shabazz, 2009). These Temne people were mainly transported
from Bunce Island slave castle at the head of the Sierra Leone River to New World
plantations (Basu, 2008).

Although not originally intended to investigate the Sierra Leone — Gullah
Geechee connection, pioneering research that built the foundations of the ties
between the two groups began in the early 20" century with work by the linguist
Lorenzo Dow Turner (Turner, 1949) and The Georgia Writers Project search
for African heritage, beliefs and folklore (Granger, 1940). Part of Lorenzo Dow
Turner’s work was the creation of audio recordings. The anthropologist Joseph
Opala studied these recordings in the 1970’s and discovered the linguistic connec-
tion between Sierra Leone and Gullah Geechee languages (Opala, 1987; Cooper,
2017).

This was noticed by Sierra Leone President Joseph Saidu Momoh who brought
a delegation from Georgia and South Carolina to Sierra Leone in 1989 (Cooper,
2017). Joseph Opala was instrumental in this first trip of Gullah Geechee people
to Sierra Leone and in 1995 took the Moran family of Harris Neck, Georgia to
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Fig. 1. The Gullah Geechee Cultural Heritage Corridor. This Corridor is where most
modern-day Gullah Geechee people live and includes North Carolina, South Carolina,
Georgia and Florida

Source: Gullah Geechee Cultural Heritage Corridor (2021b).
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a Mende Village in Sierra Leone (Campbell, 2011). This village is where a song
Lorenzo Dow Turner had recorded from a Moran family ancestor named Amelia
Dawley in the 1930’s in Georgia, had originated (Cooper, 2017). This reunion
trip was made into a documentary film called The Language You Cry In (Thomas-
Houston, 1999). Another example of continued interest is evident in the 2005
trip of Thomalind Martin Polite of Charleston, South Carolina, who received an
invitation from the Sierra Leone government to visit Sierra Leone (Yale Macmil-
lan Center, n.d.).

Researchers had traced Thomalind to her ancestor Priscilla who was a 10-year
old girl when she was captured and enslaved in Sierra Leone over 250 years ago
(Goffe, 2005). Now there is more intentional interest exploring the connections
between people of Sierra Leone and the Lowcountry of the United States beyond
individual connections (Blyden, 2015; DeCorse, 2015). To foster the relationship
and to promote cultural exchange and explore connections, a group of Gullah
Geechee visited Sierra Leone in 2019, which was captured in the documentary
film by South Carolina ETV entitled Gullah Roots (Koyer, 2020). Respondent
satisfaction of that 2019 trip is the focus of this article.

3. Theoretical framework of tourist satisfaction

Measuring tourist satisfaction of a trip is paramount to the perception of a trip
but also to having repeat clients (Goeldner & Ritchie, 2012). Tourist satisfaction
measures have traditionally included factors such as opportunities, costs, food
and accommodation (Pizam, Neumann, & Reichel, 1978). Tourist satisfaction is
often allied with variables such as tourist motivation (Dann, 1981), destination
image (Pike, 2002), experience (Pine & Gilmore, 1998) and quality (Crompton
& Love, 1995).

Tourist satisfaction measurements aid in the understanding of both visitor ex-
pectations and trip improvements (Latu & Everett, 2000). For example, Hosany &
Witham (2010) examined cruisers’ experience specifically focused on satisfaction
and likelihood to recommend the trip. The study highlighted ways that the cruise
liner marketing and promotions could use these experiential data to create a better
trip environment. Studies on tourist satisfaction have focused on soundscapes (Liu
etal,, 2018), destination management during the Covid-19 pandemic (Constan-
toglou, 2020), participation in creative tourism learning experiences (Remoaldo,
Ghanian, & Alves, 2020), novelty seeking (Albaity & Melhem, 2017), comfort
(Cicerali, Cicerali, & Saldamli, 2017), and adventure (Tapar, Dhaigude, & Jawed,
2017) among many others.
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4. Methodology

4.1. Study Site

Sierra Leone is a country in West Africa of about 8 million people bordered by
Guinea and Liberia. Sierra Leone has had slow growth as a tourism destination
receiving less than 100,000 international visitors per year on average (The World
Bank, 2021). Difficulties in branding, marketing, policy, planning and human
capital have all contributed to this (Brown, 2020). Country-level data specific to
cultural heritage tourism in Sierra Leone is unavailable at this time.

While the official language is English, most Sierra Leoneans speak Krio as
a common language. The country has a tropical climate with widespread wetlands,
marsh and coastal plains with sandy beaches near the capital of Freetown. For
this study, there were four main destinations centered around the core themes
of slavery, resistance and abolition. The tour group visited Bunce Island, a slave
fortress in Sierra Leone that was built to send enslaved Africans directly to planta-
tions in South Carolina and Georgia. Next, the tourists visited Old Yagala in the
northern and mountainous region of Sierra Leone, where Africans resisted the
slave trade. The third part of the tour was a visit to Freetown, which was a depot
for formerly enslaved people that were either taken to Freetown from the West
or “recaptured” at sea and dropped oft in Freetown. There was also a visit to Rog-
bonko Mathaka, the shuku blay (sweet grass basket) capital of Sierra Leone; this
is a shared tradition between the two groups. There were also some other features
of the tour designed to emphasize the ‘Sierra Leone-Gullah Connection’ such as
a visit to Senehun Ngola, the place where a Mende song still being sung in the
United States, originated.

4.2. Research Design

Understanding tourists’ perceptions is important for successful sustainable tour-
ism development (Xu et al., 2016). This research uses a case study approach (Yin,
2017), which involves data collection, evaluation, analysis and context (Gillham,
2010), and is a way to report research that has been studied in-depth (Wolcott,
2008). To understand the perceptions of trip respondents to Sierra Leone, a semi-
structured questionnaire was used to survey the group. One of the co-authors of
this article is also on the Fambul Tik leadership team and was on this trip. He
facilitated the recruitment of participants after the trip. An email was sent to each
of the trip participants with a hyperlink to the online survey and an invitation
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to participate. The survey dealt with expectations, preferences and characteris-
tics of African Americans on a historical study tour to Sierra Leone. The survey
consisted of questions that were close-ended (e.g. yes/no) and open-ended (i..
opportunity to describe in the respondent’s own words). In total, the survey was
administered to 54 people who took the trip with 22 respondents completing it
for a 41% response rate, which is higher than average for online survey recruit-
ment (e.g. Poynton, DeFouw, & Morizio, 2019). The survey measured overall
trip experience with 10 questions (Table 1).

The survey measured tourist satisfaction (Table 2) with 29 items adapted from
Andriotis, Agiomirgianakis, & Mihiotis (2008). The final section requested basic
demographic information.

Qualtrics, a web-based survey tool, was used to conduct the survey research.
It was sent by email to all the respondents from the trip with a link to the online
survey. Open-ended questions were analyzed with NVivo, a qualitative data analy-

Table 1. Overall trip experience — 10 questions

No. Overall trip experience Measure

1. | Were you familiar with Sierra Leone before this trip? | Dichotomous yes/no. Open-ended
If yes, please tell us in a few words how you learned | follow-up.
about Sierra Leone

2. | Please tell us in a few words what your primary moti- | Open-ended
vation for this trip was.

3. | What was your favorite part of the trip? Open-ended
4. | What was your most important learning experience? | Open-ended
S. | Do you have any suggestions to improve the trip? Open-ended
6. | Would you go on a trip like this again? Dichotomous yes/no.
7. | Would you recommend this trip to a friend? Dichotomous yes/no.
8. | How did you learn about this trip? « webpage

« social media

« advertisement

« word of mouth

« email

- other (please explain)
9. | Did you get sick while you were on this trip? Dichotomous yes/no.

10. | Did you have to see a doctor while you were on this | Dichotomous yes/no. Open-ended
trip? If yes, please explain in broad terms. follow-up.

Source: own research.
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Table 2. Tourist satisfaction items — 29 items

No. Tourist satisfaction items
1. | Feelings of personal safety and security
2. | Availability of restaurants
3. | Friendliness of local residents
4. Cleanliness of accommodations
S. | Attractiveness of natural environment
6. | Attitude oflocal shopkeepers and staff
7. | Quality of food
8. | Level of language communication
9. | Quality standard of accommodations
10. | Availability of museums and historical places
11. | Availability of daily tour services
12. | Availability of health services
13. | Comfort oflocal transport services
14. | Distance between the lodging and the destination airport
1S. | Value for money
16. | Level of hygiene and sanitation
17. | Network (accessibility) of local transport services
18. | Cleanliness of the destination airport
19. Responsiveness to customer complaints
20. | Availability of written material in your language
21. | Attitude oflocal drivers
22. | Environmental quality
23. | Level of local transportation prices
24. | Level of souvenir and gift prices
25. | Level of attractions prices
26. | Speed of check-in and check-out at the destination airport
27. | Existence of Information Centers
28. Signage (directions)
29. | Availability of facilities and services at destination airport

Source: own research.

sis software. Data was coded and labels assigned using NVivo 11 software. Ease of
analysis, consistency and completeness are possible through the use of the coding
stripes tool within NVivo (Johnston, 2006).
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5. Results
5.1. Demographics of sample

Demographics covered age, education, gender, race, and household income. Most
respondents (36%) were 66+ years old, with an average age of 55 years old. Most
respondents (60%) had at least a bachelor’s degree with others (40%) a graduate
degree. Almost half (43%) chose not to answer the annual household income.
For those that did, the majority (19%) earned more than $100,000 (USD) per
family per year. Most respondents (52%) were women and most (90%) identi-
fied their race as black.

5.2. Overall trip experience

Half of the respondents (41%, n = 9) were familiar with Sierra Leone before
this trip. Most had learned about Sierra Leone from a family member or edu-
cational opportunity and four respondents were either born in Sierra Leone or
had traveled/lived there before. The primary motivation for the trip was mainly
about building connections and understanding. For example, one respondent
said, “to learn about the similarities between the Gullah culture and Sierra Leone”.
Another said, “I was anxious to go to the West Coast of Africa because I was told
that most of us came from that area”. The favorite part of the trip for most was
interacting with Sierra Leoneans in various villages and the educational tours.
One respondent said, “travel to the different towns and villages, and the cer-
emonies we witnessed.” Another said, “Bunce Island — The emotional/spiritual
connection to the space.”

These thoughts were seen again in the responses to what was the most impor-
tant learning experience. One respondent said, “The time we spent at Bunce Island
and at the village in Kabala was so amazing. I learned so much about the last moments
of the lives of the Africans before they were sold and taken away from Sierra Leone. It
was also so awesome to see the work of the basket makers and the similarities between
our Sweetgrass baskets and theirs.” Suggestions for improvement of the trip focused
on better accommodations, time management and more pre-trip preparation. Most
respondents (88%, n = 14) indicated that they would go on a trip like this again.
Most respondents who answered this question (88%, n = 15) indicated that they
would recommend this trip to a friend. Most respondents who answered this ques-
tion (61%, n = 11) learned about this trip by word-of-mouth. Most respondents
who answered this question (69%, n = 11) indicated that they did not have to see
adoctor on this trip. Of those that did, the issues were minor such as feet swelling,
mild nausea or allergies.
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5.3. Tourist satisfaction

The results for the tourist satisfaction items are below (Table 3).

Table 3. Tourist satisfaction items responses (%)

Neither
. Extremely | Somewhat | satisfied | Somewhat | Extremely
Question . . . L L
satisfied satisfied nordis- | dissatisfied | dissatisfied
satisfied
Feelings of personal safety and security 58 32 0 11 0
Availability of restaurants 11 S0 11 22 6
Friendliness of local residents 78 22 0 0 0
Cleanliness of accommodations 11 44 6 22 17
Attractiveness of natural environment S0 44 0 6 0
Attitude of local shopkeepers and staff 37 S8 S 0 0
Quality of food 22 61 6 11 0
Level of language communication 42 47 11 0 0
Quality standard of accommodations 0 44 11 33 11
Availability of museums and historical 67 22 11 0 0
places
Availability of daily tour services 39 50 0 11 0
Availability of health services 42 16 32 S S
Comfort of local transport services 11 67 11 6 6
Distance between the lodging and the 21 47 26 S 0
destination airport
Value for money 61 28 6 6 0
Level of hygiene and sanitation S 37 16 32 11
Network (accessibility) of local trans- 6 56 28 11 0
port services
Cleanliness of the destination airport 32 42 21 0 S
Responsiveness to customer com- 35 47 6 6 6
plaints
Availability of written material in your 42 32 26 0 0
language
Attitude oflocal drivers 56 28 11 6 0
Environmental quality 16 21 37 26 0
Level of local transportation prices 12 29 59 0 0
Level of souvenir and gift prices 37 47 16 0 0
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Table 3 — cont.

Neither
. Extremely | Somewhat | satisfied | Somewhat | Extremely
Question . . . S -
satisfied satisfled nordis- | dissatisfied | dissatisfied
satisfied
Level of attractions prices 25 25 50 0 0
Speed of check-in and check-out at the 11 32 26 21 11
destination airport
Existence of Information Centers 11 22 S0 11 6
Signage (directions) 16 21 47 S 11
Availability of facilities and services at 17 50 22 6 6
destination airport

Source: own research.

6. Discussion

This article examined Gullah Geechee tourists’ satisfaction with a trip to Sierra
Leone. The tour was designed to connect Gullah Geechee respondents with their
heritage from West Africa. The unique model of this tour was based on the histo-
ry of slavery, resistance to it, and its final abolition. The trip followed the course of
history by visiting Bunce Island where tens of thousands of Africans were taken
to the North American Colonies (Basu, 2008). Then the guests had a rare oppor-
tunity to visit Old Yagala, alocation in Sierra Leone where some Africans resisted
the slave trade (Ministry of Tourism and Cultural Affairs, 2018). Finally, they
went to Freetown where they learned about the African Americans who returned
to Sierra Leone via Nova Scotia in 1792 (Walker, 1992).

The study data enabled the analysis and identification of tourist satisfaction,
as well as provided understanding of potential trip improvements. In addition,
this research has helped Fambul Tik refine their tourism offering and services to
build a better program for Gullah Geechee cultural heritage tours to Sierra Leone.
Half of the tourists were familiar with Sierra Leone before the trip. Destination
familiarity can have an influence on a tourist’s intention to visit a destination (Lee
& Tussyadiah, 2012). In this case, those familiar with Sierra Leone had either been
born there or had traveled and/or lived there previously. The other half who were
unfamiliar with Sierra Leone can be assumed to have taken the trip because of the
close network of friends and family within the Gullah Geechee community that
took this trip. Social networks and social influence like this are explanatory for
travel behaviors (Kim, Rasouli, & Timmermans, 2018). Indeed, some respond-



38 Amadu Massally, Patrick J. Holladay, Fredanna M. McGough, Rodney King

ents said that they had learned about Sierra Leone from a family member and the
majority of respondents had learned about the trip via word-of-mouth. Word-of-
mouth and electronic word-of-mouth (¢eWOM) are highly influential in tourism
marketing (Litvin, Goldsmith, & Pan, 2018). It would be advisable for Fambul Tik
to bolster this type of marketing for future trips to Sierra Leone. Indeed, results
from this study support this assertion as nearly all the respondents indicated that
they would recommend this trip to a friend.

Data indicated that the primary motivation was about building connections
and understanding. Tourist motivations to build connections is important to con-
sider. As in the sample of tourists in this article, wealthier and better educated sen-
iors may be motivated by discovery (Sellick, 2004). There was also the undeniable
attraction of Gullah Geechee people learning from their West African heritage;
learning is a salient trend in tourism to Africa (Novelli, Adu-Abmpong, & Ribeiro,
2020). In fact, the respondents’ mentioned that their favorite part of the trip other
than spending time with Sierra Leoneans in various villages, was the educational
tours such as Bunce Island. Further, these experiential components were also seen
in the responses about what was the most important learning experience.

Suggestions for improvement of the trip focused primarily on better accom-
modations. Respondents were especially concerned about the quality of standard
accommodations (44%), cleanliness of accommodations (39%) and level of
hygiene (43%). A level of expectation was not met in terms of accommodations,
which may be based on United States’ standards or other trips respondents had
participated. It is imperative to share challenges that are to be encountered and
set expectations with tourists so that there is better understanding of the types
of accommodations prior to the trip so the respondents understand what they
are getting for the budget. Additionally, the planners might consider seeking ac-
commodations that may have basic amenities but that have a focus on cleanliness
and hygiene appear to be the expectation of the respondents. Some respondents
(28%) indicated that they wanted to see more restaurant availability. More trip
preparation prior to departure would help to address the concerns mentioned in
the findings of the study.

Time management concerns were mentioned in the qualitative analysis. Get-
ting to and from events in a timely fashion had its challenges. In addition, there
was concern about the speed of check-in and check-out at the airport and hotels.
Some of the challenges identified and reported cut across the tourism and hospi-
tality industry. The findings can be shared with the Sierra Leone government as
they provide concrete examples of how improvements in policy, infrastructure, or
both can occur. The Sierra Leonean government, could respond by creating and
nurturing the enabling environment in areas where minimal improvements may
have a big impact on overall perceptions. Some areas to address can the speed of
check-in and check-out at hotels and airports, hotel management training to ad-
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dress tourist needs, and environmental quality. On the positive side, respondents
indicated their experiences were overall positive. They were satisfied with the
cultural exchanges, for example, friendliness of local residents (100%) and at-
titude of local drivers (88%) as well as satisfied with the heritage exploration and
the availability of daily tour services (89%) and of museums and historical places
(89%). The majority of respondents (89%) also indicated r safety and security. An
overwhelming majority (89%) indicated they were satisfied with the value they
got for their monies spent, which is a key metric in tourism satisfaction and revisit
intentions studies (Sun, Chi, & Xu, 2013).

7. Limitations of the study

This is a case study that focused on one tour experience to Sierra Leone. Although
the outcomes of the study support previous findings and provide a wealth of in-
formation, caution should be maintained in making generalizations to other herit-
age tours. Also, 41% of 54 respondents responded to the survey, and there is little
demographic information to determine why they chose not to complete the study.

8. Conclusion

Today every business or country that focuses on heritage tourism should exam-
ine the experiences it offers. In this case study, a focus on the tourism sector is
most important. There are concerns beyond the scope of the heritage tours that
need to be addressed if heritage tourism is going to take off in Sierra Leone. One
area that can be addressed by the agency is providing pre-departure preparation
to manage expectations. As more and more people are becoming interested in
their ancestry and heritage connections it is imperative to perfect any offers based
on shared heritage experiences. The need to create and provide a unique and in-
spiring heritage tour experience has become even more important as the com-
petition increases. The people-side of tourism should be a key ingredient in the
design, development and provision of experiences. The ability to build relation-
ships and maintain credibility by operating with integrity and transparency with
heritage tourists is a premium. “People tourism” must be developed further so
that in settings that have infrastructure constraints, hotel management challenges
and budding tourism opportunities it can still occur, with modified expectations.
The value of the experience is still high, especially when residents can share their
history and culture with sojourners. The Gullah Geechee tourists in this study
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said that the experiences in the villages were highlights of the trip. Guests must
get informed on the country they will visit; in this case, Sierra Leone.

Implications from the study and the trip are huge as it brings Sierra Leone into
the fold of heritage tours as we have seen in Ghana and Senegal. With the doors
opening with DNA testing and people discovering their roots, it opens up the door
for heritage tours, exploring possibilities of dual citizenship and enabling social
and even financial investments in developing nations. A trip of this kind can be of
service to the Government of Sierra Leone to have a more coordinated focus on
the heritage tourism as well as general tourism.

Further research could examine similar experiences as the current study, when
the concerns are addressed. In addition, a study of other groups that go to Sierra
Leone can be conducted to further understand the needs and experiences of other
groups such as short-term study abroad groups, tourists from European groups,
non-heritage travel and eco-tours to understand the impetus, interests, and con-
cerns, to gather a more comprehensive understanding of what can be offered that
is of interest and how to address challenges in Sierra Leone.
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Pogtebienie relacji pomiedzy Sierra Leone
a Afroamerykanami Gullah Geechee -
badanie satysfakcji turystow

Streszczenie. Sierra Leone to jeden z krajow polozonych na wybrzezu Afryki Zachodniej, gdzie
dominujg uprawy ryzu. Afroamerykanie nazywajacy sie¢ mianem Gullah Geechee zyja w polu-
dniowej czesci wschodniego wybrzeza Stanéw Zjednoczonych, poczawszy od hrabstwa Pender
w Karolinie Péinocnej az do hrabstwa St. Johns na Florydzie. Zasadniczym ogniwem laczacym
mieszkanicow Sierra Leone i osoby identyfikujace sie jako czlonkowie grupy etnicznej Gullah
Geechee jest ryz. Celem artykulu jest przedstawienie informacji oceniajacych zadowolenie, wra-
zenia, preferencje i charakterystyke wycieczki do Sierra Leone, w ktérej wzieli udzial przedstawi-
ciele Gullah Geechee. Oprocz analizy poziomu zadowolenia turystow dane z badania umozliwily
okreslenie aspektéw wycieczki, ktére mozna by poprawi¢. Wyniki badania moga by¢ wykorzysta-
ne przy organizacji przysztych wycieczek do Sierra Leone pod katem dziedzictwa kulturowego,
na podobienstwo tych, jakie odbywajg sie w Ghanie i Senegalu. Wycieczki tego typu umozliwiaja
turystom poznawanie swoich korzeni, stanowig okazje do inwestycji spotecznych w krajach roz-
wijajacych sie i moga by¢ przydatne z punktu widzenia wladz Sierra Leone.

Stowa kluczowe: Sierra Leone, Gullah Geechee, turystyka, zadowolenie turystéw
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Gotyckie katedry jako motywacja podrézy
na podstawie opinii turystow
odwiedzajgcych Wroctaw, Krakéw i Poznan

Streszczenie. Zabytki architektury stanowia wazna grupe waloréw turystycznych i moga wply-
wa¢ na motywacje turystow do odwiedzenia konkretnych miejsc. Artykul prezentuje charakte-
rystyke stylu gotyckiego na podstawie jego najwyzszego osiagniecia, jakim jest katedra. Celem
opracowania jest sprawdzenie, czy wspdlczesni turyéci odnosza sie do budowli katedralnych jako
symbolu stylu gotyckiego i czy to odniesienie znajduje odzwierciedlenie w opiniach na portalu
TripAdvisor. Mozna zatem postawi¢ pytanie, czy katedry gotyckie stanowia motywacje do od-
wiedzenia konkretnego miasta. Zastosowano metode badawcza desk research (analize danych za-
stanych). Analizujac opinie na temat wybranych zabytkéw, ktérymi sa polskie katedry gotyckie
we Wroclawiu, Krakowie i Poznaniu, mozna uznad, ze u osob, ktére podzielily sie wrazeniami na
portalu TripAdvisor, gotycki charakter obiektu zauwazany jest tylko w 6% ocenianych wpiséw.
Najwiecej odniesien do gotyku znalazlo si¢ w opiniach o katedrze we Wroclawiu (12%), nastep-
nie o katedrze w Poznaniu (4%), a zaskoczeniem jest fakt, ze odniesienie do gotyku nie pojawito
sie w zadnej opinii zamieszczonej przez turystow odwiedzajacych katedre w Krakowie.
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1. Wprowadzenie

Zapewne nie ma czlowieka, ktéry przeszedlby obojetnie obok ktérejkolwiek
z europejskich gotyckich katedr. Te dziela architektury zaréwno w dobie $rednio-
wiecza, jak i dzi§ budza niezwykle zainteresowanie, zachwyt i zadume nad po-
tega mysli i umiejetnosci czaséw, ktére je stworzyly. Wedtug J. Le Goffa (2002)
ykatedra jest jedna z tych nadzwyczajnych budowli, ktére przemawiaja zaréwno
do o0séb najbardziej wyksztalconych, najmocniej uduchowionych, jak i ludzi naj-
prostszych [ ...], katedra jest chyba najbardziej europejskim $rodkiem wyrazu
w architekturze, jednym z tych miejsc, gdzie europejscy turysci czuja, ze przyna-
leza do tej samej cywilizacji”.

Takze do Polski dotarl styl gotycki i do dzis, mimo wielu niekorzystnych oko-
licznosci historycznych, zachowalo sie jego spore dziedzictwo, w tym monumen-
talne, kolejno przebudowywane z romanskich na gotyckie, budowle katedralne
w historycznych miastach, dzis centrach turystycznych, takich jak Wroclaw (kate-
dra pw. $w. Jana Chrzciciela), Krakéw (katedra pw. $w. $w. Stanistawa i Wactawa),
Poznan (katedra pw. Swietych Apostoléw Piotra i Pawta). Te éwiatynie prezentuja
rozwdj architektoniczny formy katedralnej w Polsce. Cho¢ pod wieloma wzgledami
roznig sie od zachodnich tego typu budowli, to dla Polakéw stanowia niezwykle
symbole historyczno-artystyczno-religijne, dajace poczucie lacznosci przeszlosci
z terazniejszoscia.

Konkretne obiekty, w tym omawiane katedry, moga stanowi¢ atrakcje tury-
styczna, jesli stang sie przedmiotem zainteresowania turystow i przyciagna ruch
turystyczny. Jesli obiekt — katedra stanie si¢ jego gléwnym wyznacznikiem (atry-
butem miejsca), w ujeciu marketingowym moze stanowié¢ tzw. rdzen produktu
turystycznego. Bedac atrakcjami turystycznymi, opisywane gotyckie katedry
wplywaja na che¢ odwiedzenia danego miejsca, mozna je zatem uznac za ,moty-
watory” (Koziol, 2013, s. 136). Motywacje o charakterze poznawczym wynikaja
z edukacyjnej i wychowawczej funkgji turystyki.

Autorki niniejszego opracowania przyjely zalozenie, ze wpis na portalu Trip-
Advisor odzwierciedla najwazniejsze wrazenia turystow, ktére wynikaja z ich
zainteresowan, wiedzy i wyksztalcenia. W artykule podjeto prébe odpowiedzi
na pytanie, czy odwiedziny miast historycznych, dzisiejszych centréw turystycz-
nych Wroclawia, Krakowa i Poznania moga by¢ motywowane obecnoscig tam
polskich gotyckich katedr — swiadkéw ponadtysiacletniej historii oraz czy za-
bytki te moga by¢ magnesem przyciagajacym nie tylko znawcéw gotyku. Celem
opracowania jest sprawdzenie, czy wspolczesni turysci odnosza sie do budowli
katedralnych jako symbolu stylu gotyckiego i czy to odniesienie znajduje od-
zwierciedlenie w opiniach na portalu TripAdvisor.
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2. Geneza stylu gotyckiego oraz cechy gotyckiej katedry

Gotyk — styl dojrzatego i pdinego $redniowiecza z monumentalnymi bryla-
mi $wigtyn jest symbolem czasow, w ktérych religijnos¢ wiazala si¢ z wielkim
pragnieniem wzniesienia ku Bogu, a wnetrza rozéwietlone barwnym $wiatlem
witrazy dawaly niezwykle wrazenie Niebieskiego Jeruzalem. Za kolebke stylu
uchodzi Francja, gdzie w opackim kosciele w Saint-Denis pod Paryzem po raz
pierwszy sformutowane zostaly jego zasady. Pionierem wielu zmian w architek-
turze tej $wiatyni byt opat Suger, z ktérego inicjatywy przebudowano romanskie
prezbiterium (Keblowski, 1976, s. 3). Jego konsekracje w 1144 r. uznaje si¢ za
symboliczny moment rozpoczecia dziejéw gotyku. Intencja opata bylo, aby nowe
prezbiterium mialo charakter bardziej przestronny, dynamiczny i bylo wypelnio-
ne $wiatlem w my$l mistycznej zasady chrzescijaiistwa, gloszacej, ze ,Bog jest
$wiatlem” W efekcie stato si¢ ono wzorem dla wielu innych $wiatyn. Samo poje-
cie ,gotyk” rozpowszechnilo si¢ jednak duzo pézniej za sprawa Giorgio Vasarie-
go, ktéry uzywat tego okreslenia w swym dziele Zywoty najstawniejszych malarzy,
rzezbiarzy i architektow. Jego zdaniem styl gotycki przyniost dzieta ,okropne i bar-
barzynskie” w poréwnaniu z harmonig i doskonaloscia sztuki klasycznej. Budow-
le gotyckie i ich charakter byly obce mieszkaricom Wtoch, przyzwyczajonym do
zachowanych reliktéw antycznych budowli, ktére uznawali za prawdziwie piekne
i godne nasladowania. Architekture gotycka nazywali wiec pogardliwie ,gocka’,
gdyz nazwa ta kojarzyla im sie z poganskimi plemionami Gotéw, zdobywcami
Italii w V w. Przez nastepne stulecia gotyk byt odbierany i traktowany pejoratyw-
nie, ale mimo to nazwa ostatecznie si¢ przyjela. Negatywna ocena artystycznego
dziedzictwa gotyku utrzymala si¢ do XVIII w. Dopiero w XIX w. dzieki badaniom
historycznym epoka $redniowiecza i sztuka gotyku, ktora stworzyta, zostaly zre-
habilitowane. Czasy katedr przestano woéwczas uwaza¢ za ciemne i zacofane.
Zrozumiano wkiad budowniczych katedr w rozw6j europejskiej architektury, do-
ceniono zastapienie przez nich cigzkich, masywnych budowli romanskich przez
$miale, lekkie, strzeliste konstrukcje o wnetrzach przestronnych, wypelnionych
$wiatlem.

Gotyk jak kazdy inny styl podlegal ewolucji. Mozna wiec wyrézni¢ zasadnicze
trzy fazy rozwoju, ktére w krajach europejskich zaczynaja sie i koficza w ré6znym
czasie: gotyk wezesny — stanowil przejscie od sztuki romanskiej do gotyku, zaczat
sie we Francji ok. XII w., w Anglii w 1175 r., a w Niemczech po 1200 r. O gotyku
dojrzalym mozna méwi¢, gdy nastapil rozkwit stylu, ktory swoj najpelniejszy wyraz
artystyczny znalazl w strukturze i dekoracji katedr XIII i XIV w. We Francji ta faza
datuje si¢ od 1200 r., w Anglii od ok. 1250 r., w Niemczech natomiast od 1300 r.
Z kolei gotyk pozny, zwany miedzynarodowym, przypadl na wiek XIV. Rozwijaja
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sie¢ wowczas narodowe, odrebne formy architektoniczne oraz sztuka dekoracji.
Faza p6zna we Francji i Niemczech datowana jest na przelom XV i XVI w.,, w Anglii
za$ na przefom XIV i XV w;; jej gtéwna cecha jest dominacja elementéw dekora-
cyjnych nad konstrukcyjnymi (Orzechowska-Kowalska, 2003, s. 82). Symbolem
i najwyzszym osiagnieciem sztuki gotyckiej stata si¢ katedra. Intensywny ruch
budowlany monumentalnych $wiatyn nazwany ,krucjaty katedr” w XII i XIIT w.
zbiegl sie w czasie ze znaczacymi historycznymi przemianami, rozkwitem demo-
graficznym, wzmocnieniem urzedu biskupiego, oddzieleniem wladzy duchowne;
i $wieckiej oraz umocnieniem i wzrostem autonomii miast, w ktérych najbardziej
spektakularng budowlg stala si¢ wlasnie katedra, a nie palac czy siedziba ksiazeca.
W $wiatyni katedralnej, w calej jej koncepcji i architekturze, wyrazily si¢ nowe
aspiracje mieszkaicéw miast (Gimpel, 1968, s. 13-14).

Charakterystycznymi elementami gotyckiej architektury s przede wszystkim:
tuk ostry, przypora, tuk przyporowy i sklepienie krzyzowo-zebrowe. Jednak zaden
z nich nie byl wynalazkiem gotyku. Ostry luk stosowany byl juz w architekturze
romarniskiej (Burgundia, Prowansja czy Durham w Anglii) , przypory natomiast
jako wzmocnienie muréw byly znane juz starozytnym Rzymianom. Dopiero
gotyk polaczyl te elementy i dostosowal do calkowicie nowej idei. Estetyczny
i symboliczny aspekt jest dla zrozumienia tego stylu o wiele bardziej znaczacy niz
wszystkie techniczne udoskonalenia.

Katedry wznoszone na planie krzyza laciiiskiego byly zgodnie z obowiazujaca
zasada orientowane, czyli zwrécone prezbiterium na wschéd, w kierunku Jerozoli-
my. Podzielone byly zazwyczaj na trzy, niekiedy na pie¢ naw, z ktérych najwyzsza
i najszersza byla nawa gléwna. Miedzy nawami a prezbiterium miescito si¢ krétsze
ramie krzyza, czyli transept (nawa poprzeczna), ktory takze czgsto podzielony
byt na trzy nawy. Istotnym elementem staly si¢ tez wprowadzane monumental-
ne fasady boczne na zakorczeniach transeptu. W wiezach typowa dla gotyku
tendencja zblizania si¢ ku niebu znalazla swéj najsilniejszy symboliczny wyraz.
Strzelisto zakoriczone, byly wytworem gotyckiego ducha i zmaterializowanym
snem o dazeniu do Boga. Ostrotuk pozwalat o wiele bardziej niz tuk poétkolisty
zblizy¢ si¢ do idealnego przebiegu sit wystepujacych w tej architekturze. Podluzne
sklepienie gotyckie zostalo wyposazone w zebra, zwykle profilowane, petnigce
funkcje konstrukcyjne (ale niekiedy tez dekoracyjne). Sens gotyckiego sklepie-
nia polegal bardziej na tym, aby stworzy¢ pozory niematerialnej lekkosci, niz na
uzyskaniu rzeczywistej lekkosci konstrukeji. Jak trudne byly w realizacji zalozenia
ideowe architektury gotyckiej, $wiadcza historie budowy wielu katedr, ktérych
sklepienia ulegaly destrukcji. Znaczne wynoszenie budowli byto mozliwe dzigki
temu, ze ciezar gotyckiego sklepienia spoczywal gléwnie na filarach, a naprezenia
boczne rozkladaly sie na tuki oporowe i przypory. W tej sytuacji §ciany przestaly
petni¢ funkcje statyczne i dlatego tez mozna je bylo zastapi¢ rzgdami arkad i okien.
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W dolnej partii fasady zachodniej znajdowaly si¢ portale zwiericzone ostro-
tukowo. W centrum umieszczano rozete, okragle okno wypelnione witrazem
i dekoracja maswerkowa. Ksztatt kola miat symboliczne znaczenie — kojarzyl sie
ze storicem jako symbolem Chrystusa badZ r6z3 — symbolem Najswietszej Marii
Panny. Rozeta stanowila tez dodatkowe zrddlo $wiatla, a jej azurowy charakter
nadawat fasadzie lekkosci. Typowe dla gotyku elementy architektoniczne, takie
jak: wiezyczki, iglice, wysmukle pinakle, wimpergi oraz posagi i rzezby, podkreslaly
wertykalizm budowli. Istotna cecha gotyku byt $cisly zwiazek architektury z rzezba.
Zrédlem inspiracji dla rzezbiarzy byta niewatpliwie Biblia, a dekoracje rzezbiarskie
i malarskie zmienialy katedre w wielka ilustrowana ksiege, odzwierciedlajaca caly
6wczesng wiedze teologiczna (Steckiewicz i Wyszowska, 2009, s. 7-9).

3. Gotyk na ziemiach polskich i polskie katedry

Do Polski gotyk dotarl z opdznieniem, bo dopiero pod koniec pierwszej pol.
XIII w. i przyjmuje sie nastepujace jego fazy: wczesna (XIII w.); dojrzala (XIV-
XV w.); pézna (pocz. XVIw.) (Keblowski, 1976, s. 26). Styl nie rozwijat si¢ jed-
nak réwnomiernie w poszczegdlnych dzielnicach Polski i byl do$¢ zréznicowany.
Bylo to spowodowane odmienna sytuacja spoleczno-polityczng oraz gospodar-
czo-kulturalng. Najbardziej zaawansowane w recepcji nowego stylu byly Slask
i Malopolska, a w koricu XIII w. takze i tereny nalezace do zakonu krzyzackiego
oraz Pomorze. Najstarszymi obiektami gotyckimi w Polsce sg realizacje dolno-
$laskie: katedra we Wroclawiu (przebudowa prezbiterium w latach 1244-1272)
ikaplica $w. Jadwigi w Trzebnicy. Pionierskimi budowlami w stylu gotyckim byty
skromne, na 0gét, koscioly klasztorne dominikanéw (m.in. w Krakowie, Wrocla-
wiu i Gnieznie). Nowe $wiatynie budowano prawie wylacznie z cegly, w odréz-
nieniu od powszechnego w architekturze zachodniej kamienia. Powolny rozwoj
nowego stylu na terenie Wielkopolski byt skutkiem sytuacji politycznej i gospo-
darczej, w jakiej znajdowata si¢ w tym czasie (rozbicie dzielnicowe, bratobdjcze
walki i nie zawsze pokojowe préby zjednoczenia paristwa). Kiedy stolice Polski
przeniesiono do Krakowa, Wielkopolska stracila na znaczeniu politycznym i go-
spodarczym. Inspiracje artystyczne ptynely do niej nie z krélewskiego Krakowa
i Malopolski, lecz najczgéciej ze Slaska, Pomorza i Brandenburgii. Sytuacja po-
prawila sie pod koniec XIV w., po objeciu tronu przez Jagiellonéw. W Wielkopol-
sce zaczal sie wowczas trwajacy ponad 200 lat okres rozwoju gospodarczego. Poza
monumentalnymi katedrami w GnieZnie i Poznaniu, ktére przebudowano z form
romanskich, powstala liczna grupa ko$ciotéw klasztornych, farnych, kolegiackich
i parafialnych (Steckiewicz i Wyszowska, 2009, s. 9-10).
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W historii polskich katedr epizod gotycki mial szczegélne znaczenie, wyznaczyt
bowiem forme, ktéra do dzi$ dla koscioléw katedralnych wydaje si¢ najbardziej
whasciwa. Ich twércy mieli §wiadomo$¢, ze wprowadzone przez nich nowe archi-
tektoniczne rozwigzania, odmienne od romanskich, o wiele pelniej odpowiadaja
funkcjonalnym i formalnym potrzebom tych $wiatyn. Dlatego po wielu zmianach,
ktore nastapily w tych budowlach na przestrzeni kolejnych stuleci, zdecydowano
sie przywrécic¢ im sylwetke gotycka na drodze tzw. regotyzacji. W przypadku ka-
tedr we Wroctawiu i Krakowie nastapilo to juz w XIX w., a w Poznaniu i Gnieznie
po 19485 r. Zniszczenia wojenne i decyzje zwigzane z odbudowa spowodowaly, ze
obie wielkopolskie katedry odzyskaly gotycka strukture. Nie zmieniono jedynie
charakteru kaplic z wyposazeniem nowozytnym. Z dziejoéw architektury wybrano
gotyk, traktowany jako styl, w ktérym chrzeécijaniska architektura wyrazita sie
najpelniej (Skibinski, 1996, s. 7-8).

Na potrzeby badan do niniejszego artykulu zdecydowano si¢ na wybér trzech
katedr gotyckich na ziemiach polskich, ktére kolejno przeszly proces przebudowy
z formy romanskiej na gotycka i po licznych zmianach i przeksztatceniach aktualnie
w przewazajacym zakresie reprezentuja omawiany styl.

3.1. Katedra pw. Sw. Jana
Chrzciciela we Wroctawiu -
pierwsza katedra
przebudowana

w stylu gotyckim

Poczatki polskich katedr gotyckich
zwyczajowo wigzane sa z rokiem 1244,
z ktérego pochodzi pierwsza wzmian-
ka dotyczaca przebudowy katedry
we Wroclawiu. Decyzja nie wynikala
z koniecznosci odbudowy $wiatyni po
jakichkolwiek zniszczeniach. Nowy
chor, od ktérego rozpoczeto prace,
wzniesiono jako tréjnawowa bazylike
z prostokatnym obej$ciem od wscho-

Fot. 1. Katedra we Wroclawiu,
widok od strony zachodniej

Zrédto: zbiory T. Jedrysiaka.
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du, z uzyciem techniki ceglano-kamiennej. W rozwiazaniu architektonicznym
cze$ci wschodniej upatruje sie¢ wplywy architektury cysterskiej. Nowy chor kate-
dry wroclawskiej stat si¢ wzorem dla rozwoju typu katedralnego w polskiej archi-
tekturze gotyckiej (Skibinski, 1996, s. 12, 31, 51).

3.2. Katedra pw. Sw. Stanistawa i Sw. Wactawa w Krakowie -
katedra koronacyjna i nekropolia polskich wtadcow

W 1320 r,, po koronacji Wiadystawa Lokietka rozpoczeto budowe gotyckiego
choru katedry na Wawelu. Konsekracja oltarza gléwnego nastapita w 1346 r.
W migdzyczasie, w 1333 r. po lewej stronie chéru zostal pochowany Wladystaw
Lokietek — jako pierwszy tutaj koronowany i pierwszy, ktory spoczal na Wawelu.
Od tego momentu katedra wawelska stala si¢ miejscem koronacji i nekropolia
polskich wladcéw. Po przejeciu tych funkcji po katedrach wielkopolskich ko-
nieczna stala sie jej przebudowa w nowym duchu i zgodnie z 6wczesna potrzeba
polaczenia katedry biskupiej z instytucja Krélestwa Polskiego (Skibinski, 1996,
5. 53-56).

Fot. 2 i 3. Katedra na Wawelu, widok od strony poludniowej i zachodniej

Zrédlo: zbiory I Wyszowskiej.
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3.3. Katedra pw. Swietych Apostotéw Piotra i Pawla
w Poznaniu - najstarsza z polskich katedr,

siedziba pierwszego biskupstwa,

nekropolia wtadcéw z dynastii Piastéw

Zgodnie z przekazami Zrédtowymi budowe gotyckiego korpusu katedry w Pozna-
niu rozpoczeto w 1356 r. Wiadomo, ze istniat wowczas jeszcze pierwszy wezesno-
gotycki chor, a jego przebudowa rozpoczela si¢ na poczatku XV w. i byta efektem
wplywoéw architektury ceglanej Pomorza, zwigzanym z dzialalnosci na Ostrowie
Tumskim warsztatu pochodzacego z tamtych terenéw. Najbardziej indywidualne
pietno nadaly katedrze poznanskiej trzy wieze po stronie wschodniej. Wedlug S.
Skibiniskiego (1996, s. 162) mogly one niegdys petni¢ funkcje gérnych kaplic.
Sadzi on takze, ze rozwiazania w katedrze poznanskiej stanowia skutek poszu-
kiwan budowniczych katedry w ramach dotychczasowego rozwoju architektury
katedralnej w Polsce. Przez ponad poéttora wieku dochodzono na ziemiach pol-
skich do pelnego programu architektonicznego rodzimych katedr. W przypad-
ku katedry poznaniskiej o jej szczeg6lnej randze zadecydowala jej historia, status
najstarszej i funkcja nekropolii. Po wybudowaniu korpusu nawowego wystawio-
no w nawie gléwnej nagrobek tumbowy pochowanemu w katedrze pierwszemu

Fot. 41 S. Katedra w Poznaniu, widok od strony zachodniej i wschodniej

Zrédlo: zbiory L. Wyszowskiej.
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krélowi polskiemu — Bolestawowi Chrobremu (fundacji Kazimierza Wielkiego).
To dowodzi pojawieniu si¢ w Poznaniu idei katedry krélewskiej i jest dowodem
na powr6t w 2 pol. XIV w. do wielkiej tradycji Wielkopolski jako kolebki paristwa
polskiego. Przywrdcenie tej tradycji stalo sie inspiracja przebudowy chéru, by zy-
skat forme godna katedry krélewskiej (Skibinski, 1996, s. 139-166).

Kazda z opisanych katedr gotyckich moze stanowi¢ walor motywujacy tury-
stow do odwiedzenia miasta, w ktérym sie znajduje.

4. Rola zabytkéw architektury
w motywacjach turystycznych

Przez walory turystyczne rozumie si¢ zespol elementéw srodowiska przyrodni-
czego oraz elementow pozaprzyrodniczych, ktére wspdlnie lub kazde z osobna sa
przedmiotem zainteresowania turystow i decyduja o atrakcyjnosci turystycznej
(Kurek, 2007, s. 24). Zgodnie z podzialem Lijewskiego, Mikutowskiego i Wyrzy-
kowskiego (2002) zabytki architektury, w tym katedry jako zabytki architektu-
ry sakralnej, klasyfikowane sg jako walory antropogeniczne (pozaprzyrodnicze)
i nazywane s3 czesto walorami kulturowymi. Poniewaz zabytki architektury na-
leza do obiektéw materialnych bedacych przedmiotem zainteresowan poznaw-
czych turystéw, zalicza si¢ je réwniez do waloréw krajoznawczych (Kachniewska
iin, 2012, s. 580). Jak wskazuje Kurek (2007, s. 25), zabytki architektury i bu-
downictwa odgrywaja gléwna role wéréd waloréw antropogenicznych, ponie-
waz naleza do najliczniej i najczesciej odwiedzanych przez turystow. Szerszym
pojeciem sg ,atrakcje turystyczne”, przez ktére rozumie si¢ nie tylko elementy
przyrody i kultury, ale np. poziom cen, postawy ludnoéci miejscowej wobec tu-
rystow i turystyki, urzadzenia turystyczne wraz z calg infrastrukturg techniczna
(Kruczek, 2011; Podemski, 2004).

Stajac sie atrakcjami turystycznymi, opisywane katedry wplywaja na che¢ od-
wiedzenia danego miejsca, mozna je zatem uznac za ,motywatory’, czyli czynniki,
ktorych wystepowanie powoduje zadowolenie turystéw, gdy odwiedzaja dane
miejsce (Koziol, 2013, s. 136). Che¢ zobaczenia znaczacego obiektu wynika zatem
z ludzkiego systemu potrzeb i odpowiedniej motywacji.

Role zabytkéw w motywacjach turystycznych podkresla Hollinshead (1997,
s. 171), ktéry wskazuje na rozwéj zainteresowania tym typem waloréw turystycz-
nych od lat 70. XX w., co wiaze si¢ z wyzszym poziomem edukacji spoleczenstw.
W yjeciu rynkowym zabytki architektury jako walory kulturowe naleza do tzw.
podazy pierwotnej (Kachniewska i in., 2012, s. 58). Zatem mozna sadzi¢, ze ka-
tedry gotyckie jako wazne zabytki architektury moga stanowi¢ zrédlo motywacji
turystycznych. Podstawg takiego zalozenia jest koncepcja funkeji turystyki, wérod
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ktorych autorzy wymieniaja funkcje wychowawczg, ksztalceniows, a takze eduka-
cji kulturowej (Gaworecki, 1997; Kurek, 2007; Przectawski, 1996). Zgodnie z ta
koncepcja turystyka pelni funkcje pozytywne (eufunkcje) w stosunku do turystéw,
jesli m.in. (Przectawski, 1996):

— Sprzyja uczeniu sie,

— ksztaltuje wrazliwo$¢ na pigkno,

— pozwala poznacé $wiat i siebie,

— jest okazja do refleks;ji.

Podejmujac podréz, turysta bedzie realizowal funkcje ksztalceniows, jesli
podroz ta rozszerzy jego wiedze o kraju lub $wiecie poprzez wejscie w kontakt
z okre$§lonym walorem/atrakcja turystyczng. Pokazujac rozw6j gotyku jako waz-
nego stylu w architekturze, polskie katedry moga taka funkcje spelnia¢. Gaworecki
stusznie wskazuje na role takich miejsc w samoksztatceniu turystéw (1997,s.311).
Ma to szczeg6lne znaczenie w dobie turystyki indywidualnej, kiedy coraz wigcej tu-
rystéw samodzielnie organizuje podréz (Niezgoda, 2013). Funkcja wychowawcza
turystyki realizowana jest w procesie samoksztalcenia i motywacji poznawczych
podczas odwiedzania okreslonych miejsc. Odnosi si¢ ona bowiem do caloksztat-
tu oddzialywan na rozwéj czlowieka (turysty) w trakcie wyjazdu turystycznego
(Kurek, 2007, s. 49). Buczkowska zauwaza (2014, s. 101), ze przy walorach histo-
rycznych dominuje motyw odwiedzania interesujacych miejsc w celu poglebienia
wiedzy i rozwoju zainteresowar, dlatego podejmowane typy podroézy to podroze
poznawcze i edukacyjne. Kolejng funkcja turystyki, w ktoérej mozna upatrywaé
duzego znaczenia wymienionych zabytkéw architektury, jest funkcja edukacji
kulturowej, w ktérej spelniony powinien by¢ postulat, aby poziom, rodzaje i spo-
soby uprawiania turystyki byly wartoscia i miaty znamiona dobra kulturowego
(Gaworecki, 1997, 5. 323). Mozna zgodzi¢ si¢ z takim oddzialywaniem wyjazdéw
turystycznych, ktore poprzez podany przyktad katedr gotyckich rozwijaja wiedze
turystow na temat kulturowych wplywoéw gotyku. Edukacja kulturowa moze
mie¢ posta¢ samoksztalcenia i odgrywac znaczaca role w motywacjach turystow
indywidualnych, dla ktérych waznym jest motyw poznawczy. Dodatkowym za-
gadnieniem jest koniecznos$¢ upowszechniania wiedzy w dobie turystyki masowej
poprzez funkcje edukacji kulturowej turystyki, na co zwraca uwage Gaworecki
(1997,5s.323). W podrézach zaliczanych do turystyki masowej Urry (2007, s. 179)
podkresla wizualny charakter konsumpgji turystycznej i znaczenie budynkéw jako
obiektéw wizualnych. To wizualne znaczenie zauwaza Surdej (2011, s. 68), ktéry
wskazuje, ze atrakcyjno$¢ miejsca jest czesto pochodna ,,symbolicznego znakowa-
nia” tych szczegdlnych cech miejsca, ktére wyrdzniaja je sposréd innych. Mozna
sie zatem zastanowi¢, czy wsrdd turystow sa tacy, ktorzy tylko ogladaja katedry,
bez poglebienia wiedzy historycznej.

Analizujac motywacje turystow, nalezy tez zauwazy¢, ze podréz turystyczna
podejmowana jest na ogét ze wzgledu na wiecej niz jeden motyw (Niezgoda,
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2013; Ryan, 1997). Turysci odwiedzajac katedry gotyckie, moga by¢ inspirowani
nie tylko checia poznania architektury, a wiec edukacja i samoksztalceniem, ale
moga, na przyklad, chcie¢ przebywac z rodzing w czasie podrézy turystycznej,
oderwac¢ si¢ od codziennosci czy przesta¢ znajomym zdjecie charakterystycznego
obiektu. Moga realizowa¢ zatem motywy poznawcze, ale réwniez zmiany otocze-
nia, wypoczynku oraz motywy emocjonalne (Kruczek, 2001; Niezgoda, 2013).
Mozna postawi¢ pytanie: czy odwiedzajac katedry gotyckie, tury$ci motywowani
sa checia samoksztalcenia i podniesienia poziomu wiedzy na temat gotyku i roli
tego stylu architektonicznego w rozwoju architektury w Polsce?

5. Katedry gotyckie w motywacjach podrézy -
odzwierciedlenie na portalu TripAdvisor

Wspdlczesny rynek turystyczny charakteryzuje indywidualizacja, wynikajaca
z poszukiwania atrakeji i ushug zgodnie z potrzebami i zainteresowaniami jednost-
ki (Butler, 2006; Niezgoda, 2013; Reich, Pechlaner i Hoelzl, 2006). W szukaniu
ofert na wlasna reke i przekazywaniu sobie informacji przez turystéw coraz wiek-
sz3 role odgrywa Internet (Llodra-Riera i in., 2015; Niezgoda, 2013; Xiang i in.,
2015). W planowaniu podrézy i wyborze miejsc godnych odwiedzenia szczegél-
nego znaczenia nabierajg portale, w ktérych turysci umieszczaja wlasne opinie.
Sa to tzw. TGC - travel generated content (Marine-Roig i Ferrer-Rosell 2018; Mu-
nar i Jacobsen 2013). TripAdvisor jest jednym z najbardziej popularnych portali
zawierajacych wypowiedzi turystéw (Marine-Roig, 2019, s. 5), ktére moga by¢
wykorzystywane do jako$ciowej analizy treéci i intencji jej nadawcy (Nowacki,
2017; Zajadacz, 2017).

Dla potrzeb tego artykulu przyjeto, ze osoby, ktére dokonuja wpisu na portalu
spolecznosciowym, chca si¢ podzieli¢ informacja z innymi potencjalnymi turysta-
mi (uzytkownikami portalu). Wynika to z checi nawigzywania wiezi spolecznych
w $wiecie wirtualnym przez potencjalnych turystéow (Mazurek-Kusiak, 2019,
s. 15). Mozna wigc zalozy¢, ze zamieszczona dobrowolnie i spontanicznie opinia
obejmuje najwazniejsze wrazenia turysty oraz dotyczy cech obiektu, ktore wedlug
wpisujacego sa najbardziej istotne. Przyjeto zatem zalozenie, ze analiza tresci stuzy
opisowi jawnej treéci komunikatéw (Szczepaniak, 2012, s. 84).

5.1. Metodyka badania

W celu zbadania, czy odwiedziny miast historycznych, dzisiejszych centréw tu-
rystycznych Wroclawia, Krakowa i Poznania, s3 motywowane obecnoscia tam
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polskich gotyckich katedr, zastosowano metode badan niereaktywnych — desk
research (analize danych zastanych). Badanie ma charakter eksploracyjny, a za-
tem jego celem jest zauwazenie faktu, a nie kodyfikacja i wartosciowanie danych.
Wykorzystano badanie ilosciowe do poréwnania wystepowania odniesient do ar-
chitektury gotyku oraz jako$ciowa analize tresci, poniewaz zwrdcono uwage na
intencje nadawcy danej treéci (autora opinii). Skupiono si¢ przede wszystkim na
analizie kategorii wystepujacych czesto, ale takze analizie tre$ci pomijanych.

Weryfikacji poddano wpisy turystéw indywidualnych w celu unikniecia efektu
przekazywania wrazen pod wplywem przekazu przewodnika (osoby oprowadza-
jacej wycieczke). W badaniu wykorzystano 150 opinii (umieszczonych jako ostat-
nie przed terminem badania 21-23.06.2021), po S0 opinii dla kazdego obiektu:
katedry we Wroctawiu (TripAdvisor, 2021a), katedry w Krakowie (TripAdvisor,
2021b) oraz katedry w Poznaniu (TripAdvisor, 2021c). Dla potrzeb artykutu
przyjeto, ze w badaniu jakosciowej analizy tresci podstawa wyprowadzenia nie-
zbednej wielkosci proby jest ,,odzwierciedlenie znaczen w §wiadomosci osdb, a nie
odzwierciedlenie cech populacji” (Flick, 2011, s. 61), zatem przyjeto, ze w tego
typu badaniu nie ma koniecznosci skupiania si¢ na cechach jednostek, a podsta-
wowg cecha 0s6b badanych ma by¢ odwiedzenie w sposéb indywidualny jednego
z trzech omawianych zabytkéw w Polsce i umieszczenie opinii w jezyku polskim
na portalu TripAdvisor.

5.2. Wyniki badan

Wiréd wszystkich analizowanych wypowiedzi tylko w 6% znalazlo si¢ odnie-
sienie do stylu gotyckiego. Najwiecej z nich dotyczy katedry we Wroclawiu, po-
niewaz w 12% wpisoéw znalazl si¢ termin ,gotyk”. W opiniach na temat katedry
w Poznaniu nawigzanie do stylu gotyckiego znalazlo si¢ w 4% opinii. Pewnym
zaskoczeniem jest fakt, ze takie sformulowanie nie pojawito si¢ w zadnej opinii
zamieszczonej przez turystow odwiedzajacych katedre w Krakowie.

Wiréd analizowanych opinii turystéw zwiedzajacych katedre we Wroclawiu
tylko w dwoch opiniach mozna zauwazy¢ konkretne wiadomosci wynikajace
z wiedzy na temat stylu i architektury gotyku:

Ponad 1000 lat historii. Obecna tréjnawowa katedra, odbudowana po wojennych
zniszczeniach zachowala swdj gotycki charakter z XIII i XIV wieku, ale poczqtki
kosciola w tym miejscu siggajq czaséw Bolestawa Chrobrego' [ ... ].

W ciggu 100 lat powstala monumentalna gotycka bazylika z szescioprzeslowym
korpusem nawowym i tréjprzestowym prezbiterium. Matka koscioléw wroclaw-

skich.

! We wszystkich cytowanych opiniach zachowano oryginalng pisownig i styl wypowiedzi.
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W 18% opinii na temat katedry wroclawskiej pojawily si¢ okre$lenia zwigza-
ne z historia. Niekt6re wskazuja na wiadomoséci posiadane przez autoréw, inne
natomiast sa bardziej efektem emocji niz rzetelnej wiedzy. Przyktadem pierwszej
grupy, moze by¢ takie stwierdzenie:

[...] ponad 1000 lat temu zatozono pierwszy kosciél. Warto nie przeoczy¢ figury
zwierzqt przy drzwiach gldwnych — pamigtajq jeszcze czasy pogatiskie, prawdo-
podobnie przeniesiono je z pobliskiej géry Slezy | ... .

Przykladem odniesient do historii bez konkretnych faktéw moga by¢ takie
okreélenia: ,kawal pieknej historii”, ,pomysle¢, ze te cegly maja 800 lat”

W kilku opiniach mozna zauwazy¢ elementy emocjonalne zwigzane z wraze-
niami i do$wiadczeniami turystéw, ktore nawiazuja do znaczenia historii w ksztal-
towaniu atrakcyjnosci turystycznej:

Az dziw, ze kiedys ludzie potrafili budowad tak pigkne obiekty sakralne [ ... ].

Przykladem opinii, ktéra w zamysle turysty odnosi si¢ do historii architektury,
ale nie odzwierciedla rzetelnej wiedzy, jest stwierdzenie:

Wroctawskie koscioly sq jak Polska. Zostaly zniszczone i zostaly cz¢sciowo odbu-
dowane. Teraz dopiero tworzq swdj styl.

W analizowanych wypowiedziach dotyczacych katedry wawelskiej nie za-
stosowano terminologii zwigzanej ze stylem gotyckim, natomiast w 36% pojawily
sie okreslenia dotyczace historii, w tym w jednej opinii — odniesienie do $rednio-
wiecza. Okre$lenia zwigzane z historia raczej nie odzwierciedlaja rzetelnej wiedzy,
ale wskazuja na funkcje poznawcza turystyki, np. ,polecam wizyte bo mozna
sie dowiedzie¢ mndstwa ciekawych faktow z historii naszych krolow”, ,Katedra
z ogromna historia’, ,Duzy kawalek historii”, ,Miejsce wyjatkowe, z ktérym zwia-
zane jest tysiac lat naszej historii’, ,fajna lekcja historii’, ,lekcja historii w pigulce”
Odniesienie do historii, ale w powiazaniu z emocjami, a nie wiedza, pojawia si¢
w nastepujacej opinii na temat katedry wawelskiej:

Tu trzeba byc i wracac co jakis czas. Klimatyczne miejsce oddajgce potege Kréléw
Polskich. Magiczne miejsce na mapie Polski i Europy.

W 14% wypowiedzi tury$ci wymieniaja Dzwon Zygmunta jako atrakeje tury-
styczna katedry na Wawelu, a tylko w 10% opinii wymieniono groby krélewskie.

Turysci odwiedzajacy katedre w Poznaniu w swoich wpisach czgsciej odnosili
sie do konkretnych faktéw historycznych. Az w 54% analizowanych opinii znalazly
sie odniesienia do historii (w 4% do architektury gotyku), a w 44% wpiséw wska-
Zywano, ze to miejsce wiaze sie z poczatkami panstwa polskiego i pochowani sg tu
pierwsi wladcy Polski. W opiniach pojawiaja sie takie okreslenia jak: ,kolebka pol-
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skiej historii”, ,historia i majestat”, a w tytulach: ,wieki méwia”, , Poczatek Polski,
ypoczatki panistwa polskiego” Przykladem posiadania pewnej wiedzy historycznej,
a takze edukacyjnej funkcji turystyki moze by¢ nastepujaca wypowiedz:

Katedra jest jednym z najstarszych kosciolow w Polsce, mozliwe, Ze to tutaj odbyt
sig chrzest Polski (kazdy Poznaniak nie widzi innej mozliwosci ;) ). Najwigkszq
atrakcjq tego miejsca jest Ztota Kaplica gdzie lezq pierwsi wladcy naszego kraju.

Innym typem opinii, w ktdrej turysta odnosi sie do historii, ale blednie utoz-
samia ja z architektura, jest nastepujaca:

Ladny i warty zwiedzenia kosciél. Miejsce niby historyczne ale biorgc pod
uwage wszystkie przebudowy i odbudowy trudno powiedzie¢ ile rzeczywiscie ma
wspdlnego z historig.

Poznawcza, edukacyjna i wychowawcza funkcja turystyki odzwierciedlona
jest w opiniach, w ktérych turysci zachecaja do odwiedzenia obiektéw z przewod-
nikiem lub do przygotowania si¢ do zwiedzania poprzez przeczytanie wczeséniej
stosownych opracowan (przewodnikéw turystycznych). Takie odniesienia znalazly
sie w 4% wpisoéw turystow odwiedzajacych katedre wroctawska, 10% — katedre
krakowska oraz w 12% opinii na temat katedry poznanskiej.

W analizowanych opiniach turysci odnosza sie do skojarzen lub wezeéniejszych
odwiedzin innych obiektow zabytkowych w Europie. W jednej z nich katedra we
Wroclawiu jest zdaniem wpisujacego ,niczym Katedra Notre Dame”, co moze
wskazywac na $wiadome odniesienie jej do stylu gotyckiego. Takiego odniesienia,
mimo poréwnania z innymi zabytkami, zaskakujaco nie ma w opinii dotyczacej

katedry krakowskiej:

By¢ w Krakowie i nie zajrze¢ do Katedry to tak jak byé w Rzymie i nie zobaczy¢
Bazyliki Sw. Piotra.

W dwoéch opiniach odnoszacych sie do tej katedry znalazlo sie stwierdzenie
yjedna z najpiekniejszych katedr w Europie”

Z kolei w jednej opinii na temat katedry poznanskiej (w tytule) pojawilo sie
okreélenie ,wzor katedr w Polsce”, a autor wskazuje na to, ze jest ,po setkach wizyt
w réznych miastach”. Odniesienie do weze$niejszych doswiadczen mozna réwniez
znalez¢ w nastepujacej wypowiedzi:

Ale sama katedra niczym nie zachwyca. Ten, kto widziat katedre $w. Wita na pra-
skich Hradczanach albo bazylike sw. Stefana w Budapeszcie, potraktuje jq jak
mlodszego i trochg ubozszego brata. Mozna sobie przejsé dookota i popatrzeé na
oltarze, ale nie ma w tym wszystkim jakiegos ducha historii. [ ... ] na tle innych
budowli sakralnych (nawet bazyliki w Gdarisku) mnie nie przekonuje.
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W tym stwierdzeniu turysta skupia si¢ na wrazeniach osobistych i emocjo-
nalnych i nie wskazuje na funkcje edukacyjng turystyki, pomimo odwiedzenia
réznych miejsc.

Analizujac wpisy dotyczace polskich katedr, zauwazono, ze odniesienia emo-
cjonalne, wskazujace na wrazenia z pobytu w okreslonym miejscu, maja duze zna-
czenie. W 10% opinii zwigzanych z katedra wroclawska turyéci ujawniaja wlasne
wrazenia i polecaja to miejsce na spacery, na przyktad:

Katedra jak i caly Ostrow Tumski jest przepickny o kazdej porze dnia i roku.
Uwielbiam spacery w tej okolicy.

W 6% opinii na temat katedry na Wawelu wskazywano na odczucia zwigzane
z cisza i kontemplacja. W 4% wpiséw wskazywano romantyzm miejsca (,mozna
odplyna¢”). W wypowiedziach na temat katedry w Poznaniu akcentowano za-
réwno spacery (8%), jak tez kontemplacje (10%). Te skojarzenia dowodza, ze
motywacjami odwiedzenia katedry mogly by¢ wzgledy wypoczynku lub zmiany
otoczenia, a nie poszerzanie wiedzy zwigzane z funkcja poznawcza. Doskonalym
przykladem takiego odniesienia jest uwaga dotyczaca katedry poznaniskiej:

Zapraszam tam gosci spoza Poznania. Zawsze sq zachwyceni. Milo jest posie-
dzie¢ pod drzewem i zjes¢ chtodnik w cieple popotudnie.

Analiza opinii na temat katedr gotyckich wskazuje tez na wizualny charakter
konsumpcji turystycznej zauwazony przez Urry’ego (2007).

W 48% analizowanych opinii dotyczacych katedry we Wroclawiu znalazly sie
oceny jej uroku, np. ,piekna” ,robi wrazenie” ,imponuje architektury’, ,piekne
widoki”, a w 14% opinii znalazlo si¢ polecenie odwiedzenia wiezy widokowe;.
Przykladami wizualnego, a nie poznawczego aspektu sa okreslenia:

Archikatedre widzielismy zaréwno w dzien, jak i wieczorem gdy jest pigknie oSwie-
tlona. Budynek jest imponujgcy, elewacja ma tyle 0zddb ze cigzko oderwac wzrok

[

Klimatyczne, cudowne miejsce szczegélnie wieczorem. Polecam. Godne zoba-
czenia.

W 28% opinii dotyczacych katedry wawelskiej pojawilo si¢ okreglenie ,piek-
na’, aw 14% autorzy opinii wskazywali, ze nalezy katedre zobaczy¢. Przyktadami
polecenia katedry jako elementu wizualnego sa stwierdzenia:

Po Rynku Gléwnym kolejne miejsce do zobaczenia w Krakowie [ ... ].

Wszechobecne rzezby, malowidla i freski dominujq w wnetrzu co dla kogos zako-
chanego w sztuce zajmie dniami podziwianie kazdego drobiazgu | ... ].
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W analizowanych opiniach dotyczacych katedry poznanskiej w 34% poja-
wily sie okreslenia zwigzane z jej odbiorem wizualnym (,pigkna’, ,przepickne
wnetrze”), aw 12 % opinii podkre$lano konieczno$¢ jej zobaczenia. Przyktadami
takiego odbioru s3 nastepujace wpisy:

[ ... ] obok znajduje si¢ most Rocha, po ktérym warto sig przejsé, aby spojrzec na
katedre z trochg innej perspektywy.

Bardzo si¢ dumnie prezentuje juz z dala cieszgc oko swoimi wiezami [ ... ].

Tak jak wspomniano w czeéci teoretycznej niniejszego opracowania, turysci
podejmuja podréz ze wzgledu na wigcej niz jeden motyw. W analizowanych opi-
niach na temat katedr gotyckich zauwazono, ze wiele wpiséw koncentruje si¢ na
opisie pobytu dzieciiich wrazen, co $wiadczy, ze motywem odwiedzenia moze by¢
che¢ przebywania z rodzing. W opiniach na temat katedry we Wroctawiu takie opi-
sy znalazly sie w 2% wpisdéw, na temat katedry wawelskiej — w 12%, a w odniesieniu
do katedry poznanskiej — w 4%. Wsréd wypowiedzi dotyczacych katedry krakow-
skiej mozna tez znalez¢ takie, ktére wskazuja na edukacyjng funkcje turystyki:

Dla dzieci to atrakcja gdyz samodzielnie tropily muzealne eksponaty zgodnie ze
wskazowkami ze stuchawek :)

Serdecznie polecam — zabierajcie ze sobq swoje dzieci aby lepiej poznaly swoje
dziedzictwo.

6. Podsumowanie

Biorac pod uwage obliczong przez portal TripAdvisor ocene atrakcji dokonana
przez turystéw, kazda z analizowanych w niniejszym artykule katedr gotyckich
otrzymala ocene 4,5 w skali pieciopunktowej. To zestawienie pokazuje, ze s3 to
zabytki interesujace, ktore warto zobaczy¢. Gotyckie katedry sa zatem atrakcjami
turystycznymi przyciagajacymi ruch turystyczny. Wyniki badan przeprowadzo-
nych na potrzeby niniejszego artykulu wskazuja jednak, ze architektura gotyku
nie odgrywala gléwnej roli w motywacjach podrézy. W wiekszosci opinii, ktory-
mi podzielili si¢ uzytkownicy portalu TripAdvisor, katedry we Wroclawiu, Kra-
kowie i Poznaniu opisywane sg jako ,pickne”, co wskazuje na pozytywny odbiér
obiektu. Zauwazono jednak, ze w zamieszczonych wpisach turysci przekazuja
glownie oceny wizualne i wlasne wrazenia, a nie rzetelng wiedze o odwiedzanym
obiekcie. Gotycki charakter katedr zauwazony byt tylko w 6% analizowanych
wypowiedzi dotyczacych trzech polskich katedr gotyckich. Mozna zatem stwier-
dzi¢, ze wyniki badan opinii turystéw zamieszczonych na portalu TripAdvisor
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nie pozwalajg uzna¢, ze wspolczeéni turyséci odnosza si¢ do budowli katedralnych
jako symbolu stylu gotyckiego. Zaskakujacy moze by¢ fakt, ze odniesienie do
tego stylu nie pojawilo si¢ w zadnej z analizowanych opinii turystéw odwiedzaja-
cych katedre w Krakowie.
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Gothic cathedrals as a reason for travelling
in the light of opinions posted by tourists visiting
Wroctaw, Krakéw and Poznan

Abstract. Architectural monuments are an important group of tourist attractions and can influ-
ence tourists’ motivation to visit particular places. The article presents the characteristics of the
Gothic style as exemplified by its highest achievement - the cathedral. The aim of the study was
to determine if modern tourists perceive cathedral buildings as symbols of the Gothic style and
whether this perception is reflected in opinions posted on TripAdvisor, i.e. whether the Gothic
cathedrals motivate tourist to visit a given city. The study involved analysing user opinions posted
on TripAdvisor. It turned out that comments about the Gothic character of particular build-
ings were only found in 6% of analysed entries. Most references to the Gothic style were found
in opinions about the cathedral in Wroctaw (12%), considerably fewer about the cathedral in
Poznan (4%), and, surprisingly, there were no mentions of “gothic” in any of the opinions posted
by tourists visiting the cathedral in Krakow.
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Streszczenie. Starzenie si¢ spoleczenistw wplywa na rynek ustug wolnoczasowych, a zwlaszcza
w istotny sposob determinuje rozwdj turystyki. Jak kazda dziedzina zycia spolecznego, takze ob-
raz wspolczesnej turystyki ksztalttowany jest poprzez narzedzia, jakimi dysponuje polityka i inne
formy zarzadzania spolecznego. Autorzy artykulu analizuja modele oddzialywania na segment
rynku turystycznego senioréw. Przeglad literatury naukowej i innych zrédel dowodzi, ze segment
turystyki senioralnej staje si¢ istotnym elementem we wspdlczesnym rynku turystycznym, i co
wigcej — jego rola bedzie sukcesywnie wzrastala. Celem opracowania jest przedstawienie wy-
branych dziatan realizowanych na réznych szczeblach i przez rézne podmioty na rzecz zwiek-
szania aktywnosci turystycznej senioréw w Europie, wskazanie mozliwosci wykorzystania tych
do$wiadczen i uzasadnienie podejmowania tego typu inicjatyw w Polsce. W artykule postuzono
sie metodg badan okreslang jako desk research. Przeprowadzono w tym zakresie analize przekro-
jowa dostepnych tresci. Wykorzystano dane zastane. Na podstawie zaprezentowanego materialu
sformutowano zalecenia dla polskiej polityki turystycznej. Wykazano, ze przedsiewziecia narzecz
zwigkszania aktywnosci turystycznej senioréw sa do$¢ popularne i jednoczesnie zrdéznicowane.
Maja one charakter zaréwno miedzynarodowy, jak i krajowy, podejmowane sa réwniez przez po-
jedyncze podmioty branzy turystycznej. Z uwagi na postepujace zmiany, gléwnie demograficzne,
ale wynikajace takze ze skutkéw pandemii COVID-19, rysuje sie potrzeba implementacji podob-
nych rozwiazan w Polsce. Nalezy zalozy¢, ze tego typu przedsiewziecia moga zdywersyfikowacd
polska polityke turystyczng i poszerzy¢ ja o stosunkowo nowe, dotychczas niepodejmowane
inicjatywy. Dodatkowo nalezy mie¢ na uwadze inne wymierne korzyéci: pobudzenie aktywno-
$ci turystycznej senioréw oraz aspekty wazne dla poszczegoélnych destynacji, zwigkszenie ruchu

turystycznego i wplywoéw z turystyki.
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1. Wstep

Swiat staje w obliczu bardzo wyraznych zmian demograficznych, wynikajacych
m.in. z postepujacego zjawiska starzenia si¢ spoleczenstw. Stad tez coraz czgéciej
zagadnienia zwiazane z osobami starszymi s przedmiotem zainteresowan roz-
nych grup, np. naukowcéw. Jest to doé¢ istotne, gdyz tzw. srebrna gospodarka
przez wiele lat byla zaniedbywana. Wynikalo to z traktowania senioréw jako gru-
py jednorodnej. Wraz z postepujacymi procesami spolecznymi i demograficzny-
mi okazalo si¢ jednak, ze miedzy seniorami wystepuja czesto duze rdznice, takze
w aspekcie aktywnosci turystycznej (Zsarnoczky, 2016).

Problem aktywnosci turystycznej osob starszych staje si¢ coraz popularniejszy
w réznego rodzaju opracowaniach i ekspertyzach. Seniorzy zaczynaja bowiem
odgrywac coraz istotniejsza role na wspolczesnym rynku turystycznym. Zwlaszcza
w krajach wysoko rozwinietych (Australia, Europa Zachodnia, Japonia, Kanada,
USA) obserwowany jest wzrost aktywnosci turystycznej senioréw (Glabinski,
2020). W USA w pierwszym dziesiecioleciu XXI w. nastapilo podwojenie wy-
datkéw senioréw na turystyke (Glabiniski, 2020). Proces starzenia sie populacii,
obserwowany zaréwno w Polsce, jak i w krajach o najwiekszej liczbie podrozy
turystycznych do naszego kraju, wydaje sie by¢ juz oczywisty (Dziedzic i Skalska,
2012). Dlatego tez zagadnienia polityki turystycznej na rzecz senioréw wymagaja
dokladnych analiz i badan..

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie wybranych dziatan na rzecz
zwigkszania aktywnosci turystycznej senioréw w Europie. oraz wskazanie mozli-
wosci wykorzystania tych doswiadczen i uzasadnienie podejmowanie tego typu
inicjatyw w Polsce.

W opracowaniu postuzono si¢ metoda badan okreslang jako desk research.
Wykorzystano dane zastane. Przeprowadzono analize przekrojowa dwdch typow
zrodel, tj. literatury naukowej (odnoszacej sie do polityki turystycznej oraz tury-
styki senioréw) i innych pozycji, m.in. raportéw czy opracowan wewnetrznych
podmiotéw funkcjonujacych w krajach europejskich i zajmujacych sie propa-
gowaniem turystyki osob starszych. Na podstawie zaprezentowanego materiatu
sformulowano wnioski.
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W artykule przedstawiono teoretyczne aspekty polityki turystycznej, czyli
zakres dzialan podejmowanych na rzecz rozwoju turystyki. Nastepnie scharakte-
ryzowano znaczenie grupy senioréw dla wspoélczesnej turystyki. Zasadnicza czesé
opracowania obejmuje przeglad wybranych dziatan podejmowanych na rzecz tury-
styki osob starszych, uwzgledniajacy przedsiewzigcia realizowane przez podmioty
publiczne i prywatne, jak réwniez reprezentujace rézne poziomy administracyjne.
W zakoniczeniu zasygnalizowano koniecznos¢ wdrazania wymiernych dzialan na
rzecz zwiekszania aktywno$ci turystycznej senioréw w Polsce.

2. Istota polityki turystycznej

Polityka turystyczna oznacza najogdlniej sprecyzowane dzialania wspierajace
rozwdj turystyki w okreslonym miejscu. Mimo Ze jest ona obiektem zaintereso-
wania wielu badaczy w ostatnich kilkudziesigciu latach (Dredge i Jenkins, 2011),
wiele obszaréw badawczych do dnia dzisiejszego nie zostalo odpowiednio zbada-
nych i wymaga rozwiazania (Hall, 2014).

Polityke turystyczna mozna okregli¢ jako ,ksztaltowanie stosunkéw spoleczno-
-ekonomicznych w sferze obstugi turystycznej, wyznaczanie celow w dziedzinie
ksztaltowania wielkosci, struktury i dynamiki ruchu turystycznego krajowego
i zagranicznego oraz biezace kierowanie rozwojem turystyki z uwzglednieniem
politycznych, spolecznych i ekonomicznych aspektéw” (Kornak, 1979, s. 143).
Podobnie problematyke te widzi Stanistaw Wodejko, z tym ze zwraca on uwage
na element zaspokojenia potrzeb turystycznych. Zdaniem tego autora, za polityke
turystyczng uwaza si¢ ,dziatalnoé¢ polegajaca na okrelaniu celéw ekonomicznych,
politycznych, spotecznych i kulturalnych zwigzanych z rozwojem turystyki, uzy-
skiwaniu wszechstronnych pozytywnych efektéw wynikajacych z istnienia popytu
i podazy, dazeniu do zaspokojenia potrzeb spolecznych w zakresie uprawiania
turystyki i precyzowania $rodkéw niezbednych do realizacji wymienionych wyzej
celéow” (Wodejko, 1997, s. 170). Polityka turystyczna obejmuje w szczegélnosci
y$wiadome oddzialywanie parnstwa, samorzadu oraz innych podmiotéw na tury-
styke, realizowane w ramach ogoélnej polityki gospodarczej kraju, polegajace na
okreslaniu celéw ekonomicznych i pozaekonomicznych (np. spotecznych, ekolo-
gicznych) oraz na doborze odpowiednich §rodkéw i metod niezbednych do ich
realizacji” (Borzyszkowski, 2005).

Generalnie polityka turystyczna okreslana jest poprzez wyznaczone cele, za-
réwno o charakterze ekonomicznym, jak i pozaekonomicznym (Borzyszkowski,
2005). Jej istota jest wyodrebnienie instrumentéw, dzigki ktérym zostanie ona
wprowadzona w zycie. Tym samym polityka turystyczna to zespdl przepisow,
zasad, wytycznych, dyrektyw oraz celéw rozwojowych (promocyjnych) i strategii,
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ktére tworza ramy podejmowania grupowych i indywidualnych decyzji (Kozak,
2009). Polityka turystyczna oznacza réwniez zbiér dyskurséw, decyzji i praktyk
prowadzonych przez poszczegélne rzady, czasami we wspdlpracy z podmiotami
prywatnymi lub spolecznymi, z zamiarem osiagniecia réznorodnych celéw zwig-
zanych z turystyka (Velasco, 2016). Tym samym jest to pewnego rodzaju zestaw
wytycznych, ktére bezposrednio wplywaja na dtugofalowy rozwdj i codzienne
funkcjonowanie destynacji (Goeldner i Ritchie, 2012). Polityka turystyczna ma
fundamentalne znaczenie, gdyz moze zapewni¢ odpowiedni kierunek i ramy
rozwoju calej branzy turystycznej (Connelly i Sam, 2018). W rozwinigtych de-
stynacjach turystycznych jest ona wrecz uwazana za panaceum, ktére moze mini-
malizowa¢ negatywne skutki rozwoju turystyki, w tym spoleczne, srodowiskowe
i ekonomiczne (Ambrosie, 2010; Kokkranikal, Cronje i Butler, 2011).

Jednym z wazniejszych zadan polityki turystycznej jest stworzenie odpowied-
nich zalozen instytucjonalnych i wyodrebnienie podmiotéw odpowiedzialnych
za odpowiedni rozwdj turystyki (Velasco, 2016). Polityka turystyczna moze by¢
realizowana przez okre$lone podmioty wystepujace na réznych szczeblach. Mozna
wérdd nich wyrdzni¢ zaréwno instytucje stanowiace prawo (organy ustawodaw-
cze, narodowa administracja turystyczna), jak réwniez organizacje wspomagajace
rozwdj rynku turystycznego (regionalne organizacje turystyczne, samorzad gospo-
darczy) (Panasiuk, 2014). Ogélnie mozna sklasyfikowa¢ je jako:

— podmioty migdzynarodowej polityki turystycznej — Swiatowa Organizacja
Turystyki (WTO), Komitet ds. Turystyki Unii Europejskiej, Organizacja Wspét-
pracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD),

— podmioty krajowej polityki turystycznej — paristwo i jego organy ustawo-
dawcze oraz wykonawcze,

— podmioty regionalnej polityki turystycznej — wojewodowie i wojewddzkie
sejmiki samorzadowe,

— podmioty lokalnej polityki turystycznej — urzedy gminne, starostwa,
zwigzki gmin,

— podmioty polityki turystycznej o charakterze branzowym — izby gospodar-
cze, izby turystyczne, stowarzyszenia zawodowe, np. zwiazki restauratoréw, hote-
larzy, przewodnikéw, pilotéw (Gaworecki, 1998).

Na szczeblu krajowym mozna wyrdzni¢ wiele podmiotéw odpowiedzialnych
za polityke turystyczng, ale do najwazniejszych nalezy zaliczy¢ dwa z nich, tj.
narodowe organizacje turystyczne (national tourism organizations — NTO) i naro-
dowe administracje turystyczne (national tourism administrations — NTA). To ich
dziatania ksztaltuja obraz polityki turystycznej danego panistwa (Borzyszkowski,
2005). Ogélnie mozna przyjaé, ze najwazniejszymi podmiotami w polityce tu-
rystycznej kraju s3 organy rzadowe (Velasco, 2016). Nalezy jednak pamietac, ze
polityka turystyczna realizowana przez rzad wymaga odpowiedniego podejécia
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i ustosunkowania si¢ do ewentualnych konfliktéw intereséw wsrdd wszystkich
grup interesariuszy (Guo, JiangiLi, 2019).

Jednym z fundamentalnych zalozen polityki turystycznej jest okrelenie jej
celéw. Wéréd nich nalezy przede wszystkim wymieni¢:

— zaspokojenie potrzeb turystycznych spoleczenstwa,

- racjonalne wykorzystanie waloréw turystycznych, zasobéw pracy i kapita-
tu w sferze gospodarki turystycznej,

— ksztaltowanie optymalnych rozmiaréw i struktury ruchu turystycznego,

— koordynowanie rozwoju turystyki z uwzglednieniem jej réznych funkgji
i zwiazkow z innymi sferami zycia gospodarczego (Kurek, 2007).

Adresatami polityki turystycznej tworzonej na poziomie krajowym, regional-
nym ilokalnym sg przede wszystkim przedsigbiorstwa turystyczne oraz konsumen-
ci débr i ustug turystycznych (turysci) (Wolna-Samulak, 2013). Szczegélnie sektor
turystow - konsumentoéw jest adresatem intensywnych dzialan realizowanych
przez poszczegodlne podmioty w ramach polityki turystycznej. Warto doda¢, ze
zagadnienie to nie zawsze dotyczy ogétu turystéw, ale czesto sa to przedsiewzigcia
skierowane do konkretnej grupy.

3. Seniorzy jako segment
wspotczesnego rynku turystycznego

Powszechne jest stwierdzenie, Ze obecnie mamy do czynienia z ciagle starzeja-
cym sie spoteczefistwem. Problem ten jest charakterystyczny dla wigkszosci kra-
jow na $wiecie. Stad tez coraz czesciej mozna spotkac réznego rodzaju opracowa-
nia naukowe badz inne po$wig¢cone problemowi starzenia si¢ spoteczenistwa, jak
réwniez osobom starszym.

Zagadnienie zwiazane z sytuacjg senioréw jest szczegdlnie wazne, m.in. ze
wzgledu na to, ze liczebno$¢ tej grupy systematycznie wzrasta, a tym samym staje
sie ona coraz wigkszym obcigzeniem dla pafistwa (Antosova, Bir¢iakov4 i Hubeny,
2013). Szczegélnie statystyki ukazujace przyrost liczbowy 0s6b starszych sklaniaja
do glebszych refleksji i analiz. Na przyktad w 2012 r. 17,4% Europejczykéw bylo
wwieku 65 lat lub starszych, aw 2020 r. odsetek ten wynosit juz 28% (Stula, 2012).
Tym samym w ciagu zaledwie 8 lat nastapit wzrost na poziomie 10,6 p.p. Zjawisko
to jest widoczne nie tylko w Europie. W 1980 r. na calym $wiecie zylo 378 mln
os6b w wieku powyzej 60 lat, 30 lat p6zniej byto ich juz 759 mln, a wedlug szacun-
kéw do 2050 r. liczba ta przekroczy 2 mld oséb (United Nations, 2011). Oznacza
to, ze w 2050 r. odsetek 0s6b w wieku powyzej 60 lat bedzie wynosit 21% ogdtu
populacji $wiata (podczas gdy w 2000 r. bylo to 10%) (PwC, b.d.). Prognozuje
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sie, ze w Polsce w 2035 r. osoby w wieku 60+ beda stanowi¢ ok. 30% spoleczen-
stwa (w 2010 - 19,6%). Podobnych zmian oczekuje sie takze na najwigkszych
rynkach generujacych ruch turystyczny na $wiecie: w Niemczech, USA, Francji,
Wielkiej Brytanii, Japonii, Wloszech (Dziedzic i Skalska, 2012). W skali naszego
kraju liczebno$¢ zbiorowo$ci oséb starszych zwigkszy si¢ o 5,4 mln w 2050 r., przy
jednoczesnym spadku liczby mieszkaicéw ogétem (GUS, 2014).

Warto zastanowic sig, jakie konsekwencje dla sektora turystycznego ma zja-
wisko starzenia sie spoleczenistwa. Czy oznacza to, ze wzroénie aktywno$¢ tury-
styczna senioréw? Czy poszczegoélne podmioty polityki turystycznej sa sklonne
podejmowac dziatania na rzecz wspierania tego segmentu rynku turystycznego?

Seniorzy stajg si¢ obiektem coraz wigkszego zainteresowania przedstawicieli
wielu sektoréw branzy ustugowej (Le Serre i Chevalier, 2012; Oliveira, Brochado
i Correia, 2018). Dotyczy to réwniez turystyki. Omawiany segment uznawany
jest nawet za jeden z wazniejszych w calej branzy turystycznej (Alén, Losada i de
Carlos, 2017). Wspdlczeéni seniorzy — oprécz tego, ze jest ich coraz wigcej i zyja
coraz dluzej — ciesza si¢ lepszym zdrowiem, maja wigcej wolnego czasu i checi do
podrézowania niz ich poprzednicy (Omelan, Podstawski i Raczkowski, 2016).
Przede wszystkim wzrastajaca aktywnos$¢ tej grupy spolecznej powoduje, ze se-
niorzy odgrywaja coraz wieksza role na rynku turystycznym. Aija van der Steina
(2014), dokonujac typologii senioréw, zwraca uwage, ze znaczna ich czgs¢ (25%)
stanowig osoby, ktére mozna okresli¢ mianem ,aktywni i mtodziericzy seniorzy’,
gdyz uwielbiaja spedzac czas w sposdb aktywny, sa zainteresowani kultura i lubia
odkrywa¢ nowe rzeczy. Jednoczesnie sami seniorzy coraz czeéciej podkreslaja, ze
zaczynaja docenia¢ znaczenie podrdzy turystycznych (Balderas-Cejudo i Leeson,
2017). Juz w latach 80. XX w. 50% o0séb w wieku powyzej 65 lat wyjezdzalo na
wakacje co najmniej raz w roku (Capella i Greco, 1986). Z kolei w 2008 r. najstar-
sza grupa wiekowa wéréd Europejczykéw (powyzej 65 lat) stanowita 20% ogétu
ludnosci w wieku powyzej 15 lat i generowala ok. 17% calej liczby turystow (Sa-
winiska, 2014). Dodatkowym argumentem przemawiajacym za coraz wigkszym za-
interesowaniem segmentem senioréw jest fakt, ze turystyka tej grupy w znacznym
stopniu odbywa si¢ poza gtéwnym sezonem turystycznym, jest wiec w mniejszym
stopniu obarczona sezonowoscia (Patterson i Pegg, 2009). Atrakcyjno$¢ tej grupy
wynika réwniez z jej znacznego zréznicowania pod wzgledem zainteresowar), stylu
zycia i postaw przedstawicieli tej spolecznosci (Otoo i Kim, 2020). Te cechy daja
wiele mozliwoséci podmiotom dziatajacych w sferze turystyki, m.in. w zakresie sto-
sowania dziatat marketingowych czy ksztaltowania nisz rynkowych (Dmitrovski,
Seocanac i Lukovi¢, 2021).

Podsumowujac, mozna stwierdzié, ze osoby starsze reprezentuja coraz wigk-
sz cze$¢ odbiorcéw ushug turystycznych, a tym samym coraz czeéciej wymagaja
specjalnych produktéw (World Tourism Organization, 2016). O ich znaczeniu
$wiadczy chociazby fakt, ze turystyka senioréw zostala uznana za jeden z tzw. me-
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gatrendéw strony popytowej turystyki (Horwath HTL, 2015). Nic wiec dziwnego,
ze przemysl turystyczny zaczal dostrzega¢ potencjal 0sob starszych, a organizacje
i podmioty dzialajace na rynku turystycznym zaczely dostosowywac swoje produk-
ty do potrzeb i oczekiwan senioréw (Nella i Christou, 2016). Segment senioréw
zainteresowal wiele rzagd6éw i podmiotéw odpowiedzialnych za realizacje polityki
turystycznej, czego efektem sa podejmowane okre$lone inicjatywy na rzecz promo-
wania turystyki wéréd senioréw (Yao i Hou, 2019). Szczegélne znaczenie w tym
wzgledzie nalezy przypisa¢ organizacjom zarzadzajacym obszarami recepcji tury-
stycznej (DMO - destination management organizations) (Nella i Christou, 2016).

4. Wybrane dziatania na rzecz zwiekszania
aktywnosci turystycznej senioréw

Jak wspomniano wyzej, polityka turystyczna oznacza m.in. okre$lanie celow,
ktore chce si¢ zrealizowad przy uzyciu konkretnych instrumentéw. Zagadnienie
polityki turystycznej jest zjawiskiem dos¢ ztozonym. Wymaga bowiem szerokiej
wiedzy na temat wspoélczesnych probleméw turystyki, zaréwno w kontekscie da-
nej destynacji, jak i otoczenia zewnetrznego. Podobnie rzecz ma si¢ w przypadku
dzialai na rzecz konkretnego segmentu rynku turystycznego. Tu réwniez po-
trzebne sa szczegélowe dane i informacje, ktore beda ukazywaly m.in. preferencje
turystow, ich potrzeby, stopien aktywnosci turystycznej itd.

Specyfika segmentu senioréw w szczegélnosci wymaga dokladnego roze-
znania. Wynika to m.in. z tego, ze od niedawna grupa ta pojawila sie¢ w kregu
zainteresowania podmiotéw odpowiedzialnych za rozwdj turystyki. Ponadto
w literaturze naukowej ukazuje si¢ coraz wigcej pozycji, ktére zawieraja analizy
i wyniki badan dotyczacych turystyki osob starszych. Przyktadowo Aija van der
Steina (2014) zwraca uwage na potrzeby wspdlczesnych senioréw w kwestii pro-
duktu turystycznego, podkreslajac, ze do najwazniejszych produktéw wybieranych
przez ten segment mozna zaliczy¢: oferty zdrowotne i wellness, turystyke morska,
wycieczki kulturowe, wycieczki objazdowe, pobyty w miastach oraz wedréwki. Te
informacje oraz wiedza z zakresu innych aspektéw aktywnoéci turystycznej senio-
réw moga by¢ podstawg tworzenia waznych instrumentéw polityki turystycznej
poszczegdlnych destynacji zainteresowanych rozwojem turystyki osob starszych.

Okazuje sig, ze w ostatnich latach podejmowano (i nadal si¢ to praktykuje)
wiele ciekawych inicjatyw skierowanych do senioréw. Warto pamietad, ze dziatania
takie to nie tylko przejaw dbalosci o turystyke socjalng (dotyczaca m.in. senio-
réw) (Stasiak i Wiodarczyk, 2012), ale réwniez (a nawet — przede wszystkim)
wspierania konkretnego rynku turystycznego poprzez pozyskiwanie nowych
odbiorcéw produktu turystycznego. Tym samym dzialania takie maja docelowo
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przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia ruchu turystycznego i wplywoéw z turystyki, a cza-
sami doprowadzi¢ do innych benefitéw, np. ograniczenia zjawiska sezonowosci
(Borzyszkowski, 2014).

Wspieranie szeroko rozumianej turystyki spolecznej (w tym réwniez segmentu
senioréw) moze odbywa¢ si¢ na réznych poziomach i przez rézne grupy podmio-
tow. Do gltéwnych typow rozwigzan w tym zakresie mozna zaliczy¢:

— pakiety dotowane przez paristwo,

— systemy bondéw wspierane przez paristwo,

— programy samorzaddw regionalnych,

~ $wiadczenia realizowane przez organizacje pozarzadowe (NGOs),

~ programy prywatnych fundacji (McCabe, 2018).

Do tych kategorii nalezy réwniez doda¢ inne formy rozwigzan, tj. realizowane
przez podmioty miedzynarodowe. W tym wzgledzie mozna m.in. dostrzec zna-
czaca role chociazby struktur unijnych (tab. 1).

Tabela 1. Wybrane inicjatywy Unii Europejskiej na rzecz zwigkszenia aktywnosci
turystycznej senioréw

Program Gléwne zalozenia i cele

The UE Senior Tourism Ini- | « zwickszenie popytu turystycznego na terenie Unii Europejskiej
tiative ipoza jej granicami

« dywersyfikacja oferty turystycznej

« promocja skierowana do tego niszowego segmentu rynkowego

« finansowanie inicjatyw

The eCalypso Platform and | « pomoc w organizowaniu wyjazdéw turystycznych poza sezonem

SENTour Project « zwiekszenie wspolpracy i wymiany turystéw pomiedzy regiona-
mi i krajami UE

« promowanie mniej znanych destynacji

« zwigkszenie zatrudnienia w turystyce

Zrédto: Senior Tourism in the EU..., 2014, s. 2-3.

Do gléwnych zalozen inicjatyw podejmowanych przez Uni¢ Europejska za-
liczono m.in. dzialania promocyjne, ale réwniez popularyzacje wyjazdow poza
gléwnym sezonem turystycznym. Warto nadmieni¢, ze w przypadku drugiego
projektu grupami docelowymi nie sa jedynie seniorzy, ale réwniez mlodziez,
niepetnosprawne osoby doroste oraz rodziny w trudnej sytuacji zyciowej (Senior
Tourism in the EU..., 2014). Ogélnie zauwaza sig, ze projekty miedzynarodowe na-
leza do jednych z czesciej wykorzystywanych w promocji aktywnosci turystycznej
senioréw. Jeden z nich - ESCAPE (European Senior Citizens’ Actions to Promote
Exchange in Tourism) obejmuje 8 partneréw z 6 krajéw i zawiera oferte dla senio-
roéw powyzej 55 lat, ze szczegdlnym naciskiem na jako$¢ i bezpieczenstwo. Projekt,
podobnie jak inne, uwzglednia podréze poza gtéwnym sezonem turystycznym.
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Kolejny, EUROSEN (Europe for Seniors), stawia sobie za cel wspieranie aktywne-
go zycia senioréw poprzez angazowanie ich w inicjatywy turystyczne, zaréwno jako
podroéznych, jak i gospodarzy. Projekt oparty jest na wspdlpracy miedzy sektorem
publicznym a prywatnym z udzialem réznych instytucji na poziomie lokalnym
regionalnym i krajowym (m.in. malych i srednich przedsigbiorstw, stowarzyszer)
(Gheno, 2016).

Oprocz rozwigzan o charakterze migdzynarodowym znaczna role w propago-
waniu turystyki senioralnej odgrywaja inicjatywy o charakterze krajowym. Pan-
stwa europejskie maja w tym wzgledzie duze do$wiadczenie. Szczeg6lnie wazne
sa inicjatywy podejmowane przez destynacje Europy Poludniowej, w tym Grecji,
Hiszpanii czy Portugalii. Jedna z wazniejszych i najpopularniejszych inicjatyw
w zakresie wspierania turystyki senioréw jest hiszpanski program Europe Senior
Tourism Program. Zgodnie z jego zalozeniem, ,,obywatele Europy, ktérzy ukonczy-
li 55 lat, beda mie¢ do dyspozycji kompletny program pozwalajacy na spedzenie
wakacji w Hiszpanii poza sezonem turystycznym” (Europe Senior Tourism, b.d.).
Tym samym program przynosi szereg korzysci: z jednej strony umozliwia wyko-
rzystanie turystycznie popularnych destynacji poza gléwnym sezonem turystycz-
nym (ograniczanie sezonowosci), a z drugiej daje dostep do turystyki szerszemu
gronu odbiorcom (seniorom). Nawet fakt, ze rzad hiszpanski przeznaczyl znaczne
kwoty na realizacje programu, nie obnizyt warto$ci ekonomicznej projektu. Szacuje
sig, ze kazde 1 EUR przeznaczone przez rzad wygenerowalo 1,3 EUR w postaci
podatkéw (Evaluation of the profitability..., 2011). Kwota dofinansowania dla
seniora waha si¢ od 90 do 150 EUR w zaleznosci od kraju pochodzenia (Spain.
Member States’ Annual Tourism Reporting Template, 2015). W Hiszpanii wdrozono
réwniez drugi program — IMSERSO, za ktéry odpowiada Ministerstwo Zdrowia,
Opieki Spolecznej i Réwnosci. Zaklada on dofinansowanie wypoczynku senioréw
w okresie od pazdziernika do czerwca (Organisation Internationale du Tourisme
Social, 2017). Budzet programu oscyluje w granicach 69 mln EUR, z dodatkowymi
$rodkami 35 mln EUR na program uzdrowiskowy. Program obsluguje ok. 900 tys.
0sob rocznie. Paristwo hiszpanskie finansuje 30% kosztéw urlopu, pozostate 70%
pokrywane jest przez uczestnikow (McCabe, 2018). Program ma zapewni¢ oso-
bom starszym dostep do ustug turystycznych, a jednoczeénie wplywac na ograni-
czanie sezonowosci w turystyce (Imserso Tourism Programme, b.d.).

Z kolei w Portugalii wdrozono program o nazwie Inatel 55+. To inicjatywa
rzadu portugalskiego, zarzadzana przez fundacje Inatel, przy wsparciu jej sieci
22 biur (Organisation Internationale du Tourisme Social, 2017). Warunkiem
skorzystania z programu jest przystapienie seniora do stowarzyszenia Inatel oraz
zgloszenie si¢ do programu (Inatel S5+ Senior Programme, b.d.). Dzigki programo-
wiw 2019 1. 21 tys. senioréw mialo zapewniony dostep do wypoczynku w obiek-
tach nalezacych do sieci Inatel oraz 50 innych zrzeszonych hoteli, polozonych
gléwnie w glebi Portugalii (Inatel S5+ Senior Programme, b.d.). W niektérych
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latach rocznie z programu korzystato nawet 40 tys. 0s6b (McCabe, 2018). Eaczna
warto$¢ dofinansowania to 12,2 mln EUR rocznie (Organisation Internationale
du Tourisme Social, 2017).

Oprocz tradycyjnych programéw kierowanych stricte do segmentu senioréw
mozna réwniez wskaza¢ te, w ktorych seniorzy stanowig znaczng cze$¢ odbiorcow.
Francja uruchomita program Tourisme et Handicap, ktérego gléwnym celem
jest certyfikacja przedstawicieli branzy turystycznej, ktérzy w szczegoélny sposéb
angazuja si¢ w jako$ciowa poprawe dostepu do ustug turystycznych. Program
kierowany jest do oséb z niepelnosprawnoscia stuchowa, umystowa, ruchowa
lub wzrokows. Jedna z wazniejszych grup beneficjentéw s3 seniorzy. Obecnie
blisko 4000 obiektéw zostalo objetych certyfikacja. Obiekty te musza spetni¢
szereg wymogow, m.in. w zakresie wlasciwego oznakowania czy dysponowania
odpowiednim personelem (Tourisme et Handicap, 2020).

Warto wspomnie¢ réwniez o inicjatywach wynikajacych ze wspolnych
dzialan podmiotéw funkcjonujacych w destynacjach lokalnych. Przykladowo,
w wegierskim Harkdny tamtejsza lokalna organizacja turystyczna wspoélnie z przed-
sigbiorcami przygotowala wiele ofert z atrakcyjnymi cenami dla senioréw, moz-
liwych do zrealizowania poza gléwnym sezonem turystycznym (Good Practices
for Senior Tourism, 2014).

W do$wiadczeniach europejskich ogromna role odgrywaja réwniez inicjatywy
podejmowane przez przedstawicieli sektora prywatnego. Przykladowo, w Stowacji
nalezy do nich SOREA, najwieksza i najstarsza sie¢ hotelowa. To prywatny pod-
miot zalozony w 1993 r., posiadajacy 11 hoteli o facznej liczbie ponad 3000 miejsc
noclegowych. Sie¢ we wspdlpracy z Ministerstwem Pracy, Spraw Spolecznych
i Rodziny stworzyta specjalny pakiet tygodniowy dla senioréw, w ramach ktérych
dofinansowany (w wysokosci S0 EUR) jest wyjazd turystyczny. Kazdy stowacki
senior w wieku powyzej 60 lat moze ubiega¢ si¢ o takie dofinansowanie raz w roku
(Panasiuk i Wszendybyt-Skulska, 2021).

Oproécz zachet o charakterze typowo finansowym warto réwniez wyrdzni¢
inne, ktdre z zalozenia maja wspiera¢ turystyke senioralng. Niektére przedsie-
biorstwa swoje oferty przygotowuja gtéwnie (lub tylko) z mysla o seniorach, np.
biuro podrézy ElderTreks w swojej ofercie ma produkty przeznaczone jedynie dla
0s6b powyzej 50. roku zycia. Z kolei biuro Kavaliero Viajes proponuje wycieczki
dla 0s6b od 55. roku zycia do wybranych krajéw europejskich, np. Gregji, Cypru,
Hiszpanii, Portugalii i Wielkiej Brytanii (Nella i Christo, 2016). W Polsce podob-
na oferte przygotowato Biuro Turystyczne Senior (http: //senior.wroclaw.pl/ ).
Dodatkowo niektore inicjatywy maja na celu wspieranie aktywno$éci zawodowej
senioréw. W Hiszpanii w ramach programu Cultural Volunteers Programme of
Parque de las Ciencias Sciences Park istnieje mozliwo$¢ pelnienia funkcji prze-
wodnika turystycznego na terenie interaktywnego muzeum przez osoby starsze
(Good Practices for Senior Tourism, 2014).
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Przedstawione wyzej inicjatywy na rzecz wspierania aktywnodci turystycz-
nej senioréw nie s odosobnione. S one jedynie przykladami podejmowanych
dzialan w tym zakresie. Przeglad podstawowych zalozen (w tym celéw) tych
inicjatyw z pewnoscia wskazuje na dostrzezenie przez organizatoréw zjawiska
starzenia si¢ spoleczenstwa i wzrastajacej aktywnosci turystycznej senioréw. Poza
tym nalezy mie¢ na uwadze obecng sytuacje zwiazang z pandemiag COVID-19.
Zmiany, ktore zaistnialy w §wiatowej turystyce, z pewnoscia spowoduja jeszcze
wigksze zainteresowanie tak waznym segmentem rynku turystycznego, jakim
$3 seniorzy.

5. Wspieranie aktywnosci turystycznej seniorow -
whnioski i rekomendacje dla polskich podmiotéw
polityki turystycznej

Zaprezentowane wyzej dzialania moga stanowi¢ punkt wyjscia do rozwazan
na temat pobudzania i wspierania aktywnosci turystycznej senioréw w Polsce.
Pierwsze tego typu inicjatywy sa juz podejmowane. Przykladowo, Senat RP
przygotowal ustawe o przyznaniu emerytom i rencistom ,500 plus na wakacje”,
czyli dofinansowanie wyjazdéw wypoczynkowych w postaci bonu turystycznego
na kwote 500 zl. Zgodnie z senackim projektem, bon turystyczny mialtby trafi¢
do senioréw 1 wrzeénia 2021 r., a wiec juz po sezonie wakacyjnym. Dzigki temu
emeryci i renci$ci mieliby mozliwo$¢ wyjazdéw do zwolnionych przez rodziny
z dzie¢mi miejsc przyjmujacych platnoséci bonem. Jest ich w Polsce ponad 23 tys.
(Tomaszkiewicz, 2021). Rzad RP (i tym samym wigkszos¢ sejmowa) odnosi sie
jednak sceptycznie do tego projektu. Ustawa nie weszla jeszcze w zycie. Mozna
jednak zatozy¢, ze wprowadzenie bonu turystycznego mogloby przyczynic sie do
wzrostu aktywnosci turystycznej polskich senioréw.

Warto réwniez nadmieni¢ o innych inicjatywach lub dziataniach, ktére w po-
$redni sposob moga oddzialywa¢ na turystyke senioralng. Na podstawie obserwacji
sprzed pandemii COVID-19 mozna stwierdzi¢, ze w Polsce na poprawe sytuacji
materialnej licznej populacji senioréw (a zwlaszcza na ich aktywno$¢ turystyczna)
wplynelo wprowadzenie dodatkowej, 13. pensji (i to w okresie przedwakacyjnym).
Znaczacy udzial srodkéw budzetowych w wyjazdach uzdrowiskowych Polakéw
to takze istotny czynnik polityki panstwa ksztaltujacy aktywno$¢ turystyczna
senioréw. Jeszcze inng wazng inicjatywa realizowana w Polsce z wykorzystaniem
pomoca srodkéw Funduszu Rehabilitacji Oséb Niepetnosprawnych (PEFRON)
jest wspieranie turystyki os6b niepelnosprawnych przez dofinansowywanie tzw.
turnuséw rehabilitacyjnych. Znaczny procent 0oséb niepelnosprawnych stanowia
wlasnie seniorzy.
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Niestety, nie mozna zaklada¢, ze te dzialania sa wystarczajace z punktu widze-
nia pobudzania aktywno$ci turystycznej senioréw. Autorzy jednoznacznie stoja
na stanowisku, ze polityka turystyczna Polski w najblizszych latach w wigkszym
stopniu powinna uwzglednia¢ problem turystyki senioréw. Decyduja o tym nie
tylko czynniki demograficzne (w tym starzenie sie spoleczenistwa), ale w znacznym
stopniu skutki pandemii COVID-19. Pandemia przyczynita si¢ do wielu, prawdo-
podobnie nieodwracalnych, zmian w turystyce. Wszelkie dzialania wspierajace,
majace na celu odbudowe turystyki winny uwzglednia¢ ten szczegdlnie wazny
segment, jakim s3 seniorzy. Najwiekszy udzial w dzialaniach propagujacych ak-
tywno$¢ turystyczng senioréw winny mie¢ dwa najwazniejsze podmioty krajowej
polityki turystycznej, tj. Ministerstwo Rozwoju, Pracy i Technologii oraz Polska
Organizacja Turystyczna. To wlasnie one powinny wypracowaé model wspierania
turystyki senioréw, ktéry musi mie¢ charakter dlugofalowy. Nie mozna oczywiscie
zapomina¢ o innych podmiotach polskiej polityki turystycznej, jak chociazby lo-
kalne organizacje turystyczne (LOT), regionalne organizacje turystycznej (ROT),
inne stowarzyszenia, organizacje pozarzadowe czy izby zrzeszajace podmioty
funkcjonujace w gospodarce turystycznej. Z kolei te podmioty réwniez powinny
wspiera¢ inicjatywy pojedynczych przedstawicieli branzy turystycznej.

Pod wzgledem dbalosci o segment senioréw polska polityka turystyczna
nie moze poszczycic¢ si¢ wieloma osiagnieciami. Dlatego tez, majac na wzgledzie
rosnace znaczenie tej grupy, nalezy podja¢ jak najszybciej dzialania w zakresie
popularyzacji turystyki senioralnej. Mozliwoéci w tym wzgledzie jest wiele. Jak
wspomniano, mozna wykorzysta¢ do$wiadczenia innych krajéw. Mozna réw-
niez uwzglednia¢ zalecenia struktur unijnych co do kierunkéw i form wsparcia
turystyki senioralnej. I wreszcie, mozna bazowac¢ na do$wiadczeniach krajowych,
ktére po pewnej modyfikacji moglyby uwzglednia¢ potrzeby polskiego seniora.
Poza ,bonem turystycznym” mozna positkowa¢ si¢ innymi rozwigzaniami, jak
np. popularnym programem Polskiej Organizacji Turystycznej ,Polska Zobacz
Wiecej — Weekend za Pét Ceny” czy podobnymi inicjatywami realizowanymi
przez destynacje miejskie. Mozna by np. przyznac seniorom dodatkowe rabaty lub
umozliwi¢ skorzystanie z nich nie tylko w jednym, okreslonym terminie.

Niezaleznie od przyjetej formuly (wykorzystywanie rozwiazan zagranicznych
lub bazowanie na dotychczasowych polskich do$wiadczeniach) implementacja
dzialan na rzecz wspierania turystyki senioréw moze przyczyni¢ si¢ do wielu
wymiernych korzysci, np. takich jak:

— dla senioréw — wigkszy i tatwiejszy dostep do ushug turystycznych, mozli-
wo$é¢ korzystania z réznych form turystyki i preferencyjnych cen na ustugi tury-
styczne,

— dla ustugodawcéw - zwigkszenie oblozenia obiektéw i przychodéw (szcze-
golnie z punktu widzenia sezonowosci), mozliwo$¢ promowania ofert (np. po-
przez zamieszczenie ich na stronach internetowych projektéw/dziatan),
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— dla organizatoréw akcji wspierajacych turystyke senioralng — przyczynia-
nie si¢ do realizacji zalozen rozwoju turystyki spolecznej, zwigkszenie rozpozna-
walno$ci organizatora na rynku,

~ dlainnych podmiotéw (gtéwnie ekonomicznych), w tym jednostek samo-
rzadu terytorialnego, budzetu parnstwa i innych.

6. WniosKki

W ostatnich kilkunastu latach powstalo i nadal powstaje szereg przedsiewzieé
i inicjatyw, ktére w swoim zalozeniu maja przyczyni¢ sie¢ do zwigkszenia ak-
tywnosci turystycznej senioréw. Warto podkresli¢ ich duza réznorodnosé.
Dzialania te podejmowane s3 przez podmioty regionalne, krajowe i miedzyna-
rodowe. Nalezy zauwazy¢, ze w tego typu przedsigwzigcia s3 zaangazowani nie
tylko przedstawiciele sektora publicznego, ale takze prywatnego. Niezaleznie
od pewnych, czesto wyraznych réznic miedzy poszczegdlnymi dziataniami,
ich wspdlna cecha jest gtéwny cel, a mianowicie zwigkszenie aktywnosci tury-
stycznej seniorow.

W artykule zaakcentowano problem podejmowanych inicjatyw na rzecz
rozwoju atrakcyjnego segmentu turystycznego, jakim jest spolecznos¢ senioréw.
Wykazano, ze jest to grupa, o ktora warto zabiega¢, gléwnie ze wzgledu na coraz
wyrazniejsze zmiany demograficzne na $§wiecie. Tym samym przedsigwziecia sku-
piajace sie na segmencie 0sob starszych naleza do popularnych dzialan w zakresie
realizowanej polityki turystycznej. Warto podkreli¢, ze realizacja zalozen turystyki
spolecznej to nie tylko dbalo$¢ o analizowang grupe odbiorcéw, ale réwniez (a na-
wet przede wszystkim) dazenie do osiagnigcia innych celéw. Destynacje zaanga-
zowane w realizacje projektéw skierowanych do senioréw dbaja o zwigkszenie
calosciowego ruchu przyjazdowego, a tym samym zwielokrotnienie wplywow
z turystyki. Propagowanie turystyki senioréw odbywa si¢ przede wszystkim poza
glownym sezonem turystycznym. Oznacza to, Ze tego typu praktyki maja na celu
ograniczenie zjawiska sezonowosci w turystyce. Stad tez obszary propagujace
zwiekszenie aktywnosci turystycznej senioréw z jednej strony przyczyniajq sie
do popularyzacji turystyki spolecznej, a z drugiej — daza do osiagniecia wlasnych,
czysto ekonomicznych celéw.

Podjeta w opracowaniu tematyka z pewnosciag wymaga dalszych badan i ana-
liz. Dlatego tez problem turystyki senioréw powinien by¢ i z pewnoécia bedzie
przedmiotem zainteresowan coraz wiekszych grup praktykéw i naukowcow.
Dzialania podejmowane na tym polu badawczym z pewnoscia moga przyczyni¢
sie do efektywniejszego wykorzystania potencjalu w zakresie turystyki, jaki daje
segment seniorow.
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Tourism policy for seniors. An overview of selected practices

Abstract. Population ageing is affecting the market of leisure services and, in particular, the de-
velopment of tourism. Like every other field of social life, contemporary tourism is shaped by
tools provided by particular policies and other forms of social management. The authors analyse
models of impacting the senior tourism market. A review of scientific literature and other sources
suggests that the senior tourism market is becoming an important element of the contemporary
tourism market, with a considerable growth potential role. Therefore, the article contains a review
of activities resulting from tourism policy that have been undertaken at various levels and by dif-
ferent entities. In particular, the authors describe selected activities aimed at increasing tourist
activity of seniors in Europe in order to determine to what extent these experiences can be useful
in other settings and why such initiatives should be implemented in Poland. Based on the re-
sults of their desk research, the authors formulate recommendations for tourism policy in Poland.
They conclude that initiatives aimed at increasing tourist activity of seniors are quite popular and
diversified. They are undertaken at the international and national level, and also by individual
tourism entities. In view of ongoing changes, mainly demographic ones, but also those result-
ing from the effects of the COVID-19 pandemig, it is evident that similar solutions should also
be implemented in Poland. In addition to diversifying the country’s tourism policy, they can be
expected to stimulate tourism activity of seniors and generate additional revenue for particular
tourist destinations.
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1. Wprowadzenie

Zjawisko pandemii — epidemii dotykajacej caly glob zdarza si¢ rzadko. Dlatego
uderzenie koronawirusa zastalo §wiat nieprzygotowany, zaréwno pod wzgledem
organizacyjnym, jak i psychologicznym. Najistotniejszym warunkiem skutecznej
walki z pandemia (przynajmniej do momentu wynalezienia szczepionki) jest izo-
lacjaludzi, i to zaréwno chorych, jak i zdrowych. Stuzy ona wstrzymaniu dalszego
wzrostu zakazen.

Wrazliwo$¢ gospodarki na zjawiska bedace efektem szalejacej pandemii jest
zrdéznicowana. Do sektoréw najbardziej narazonych na skutki pandemii nalezy
turystyka. Sektor turystyki jest trudny do wyodrebnienia. Nie mozna go okresli¢
poprzez sposob wytwarzania débr i ustug, bowiem w przypadku turystyki czynni-
kiem okreslajacym zakres zjawiska jest sposob wykorzystania produktéw, nie za$
sposob ich wytwarzania (Dziedzic, Kachniewska i Skalska, 2016).

Charakterystyczna cecha turystyki jest przemieszczanie sie z miejsc emisji
do miejsc recepcji turystycznej. Kolejna cechg jest korzystanie z przynajmniej
jednego noclegu w miejscu recepcji. Tymczasem Swiatowa Organizacja Turystyki
(UNWTO) stwierdzila, ze w 2020 r. nastapil spadek liczby miedzynarodowych
podrézy turystycznych o 60-80% (UNWTO, 2020). Ma to szczegdlne znaczenie
dla oferodawcéw ustug hotelarskich. Hotele zostaly bowiem pozbawione trady-
cyjnej klienteli, jaka byli goécie zagraniczni czy krajowi (szczegdlnie w przypadku
turystyki wypoczynkowej), a takze uczestnicy turystyki biznesowej.

Ze $wiadczeniem ustug noclegowych wiaze sie wysoki udzial kosztoéw statych
w kosztach catkowitych. Wynika on przede wszystkim z duzego udziatu srodkéw
trwalych w strukturze majatku hoteli. Budynek, wyposazenie pokoi, urzadzenia
wentylacyjne, klimatyzacja, dzialalno$¢ gastronomiczna — wszystko to wplywa na
wielko$¢ odpiséw amortyzacyjnych, czynszow, skladek ubezpieczeniowych, po-
datkow itp. W krétkim okresie do kosztéw statych mozna zaliczy¢ takze place pra-
cownikow, ktdre stanowig ok. 33% wszystkich kosztéw ponoszonych przez hotele
(Bednarska i in., 2007). W pewnej mierze do kosztéw statych mozna tez zaliczy¢
tzw. koszty niepodzielone, czyli takie, ktorych nie mozna przypisa¢ konkretnej
dziatalno$ci (administracja, eksploatacja nieruchomodci, koszty energii czy mar-
ketingu) (Bednarskaiin., 2007). Wzrost udziatu tych kosztéw w kosztach ogétem
powoduje przesuwanie si¢ w gore punktu krytycznego. Jest to punkt przecigcia sie
dochodu lacznego (rozumianego jako réznica miedzy wartoscia sprzedanych ustug
a kosztem osiagniecia tej sprzedazy) z krzywa kosztéw catkowitych. Innymi stowy,
punkt krytyczny wskazuje, jakie powinno by¢ wykorzystanie potencjalu, aby zysk
hotelu wynidst zero. Duzy udziat kosztéw stalych w strukturze kosztéw moze np.
oznaczaé, ze menedzerowie musza zapewni¢ wykorzystanie miejsc w hotelu na
poziomie 50%, aby nie ponosic¢ strat. Do tej pory osiaganie tej granicy bylo moz-
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liwe przede wszystkim w hotelach usytuowanych w duzych miastach, bedacych
centrami ruchu turystycznego (Warszawa, Krakéw, Gdansk).

W czasie pandemii dziatalno$¢ wiekszoséci hoteli na calym $wiecie zostala
zawieszona. Obecnie ich przyszlos¢ jest wielce niepewna (Gossling i in., 2020).
Hotele sa obiektami najbardziej dotknigtymi kryzysem, doswiadczaja globalnego
zalamania popytu, niemalze zerowego stopnia wykorzystania miejsc i przychodéw
z dzialalnoéci (Gursoy, Chi i Chi, 2020).

Negatywny wplyw pandemii nie ogranicza si¢ jedynie do zmniejszania popytu,
wykorzystania potencjatu i redukeji przychodéw. W warunkach pandemii pracow-
nicy sa zagrozeni utrata pracy, w zwigzku z czym podlegaj silnemu stresowi i s3
bardziej podatni na depresje (Aguiar-Quintana i in., 2021).

Podczas pandemii hotele przestaty §wiadczy¢ swoje ustugi. Nie do$¢, ze ogra-
niczenia w przemieszczaniu si¢ pozbawily hotele klienteli, to w wyniku restrykeji
doprowadzono do catkowitego ich zamykania, i to w okresach z reguly najwigksze-
go wzrostu popytu. Tak byto na poczatku pandemii, kiedy hotele zostaly zamknigte
od 1 kwietnia do 3 maja 2020 r. (a wigc w okresie $wiat wielkanocnych i dlugiej
majéwki), tak bylo w listopadzie 2020 r., a takze podczas przerwy §wigteczno-no-
worocznej 2020/2021 (www.parp.gov.pl). Na poczatku 2021 r. nastapil wzrost
zachorowan i hotele zostaty zamkniete do zakoriczenia kolejnej majowki.

Negatywne skutki pandemii sg szczegdlnie widoczne w destynacjach uzalez-
nionych od turystyki migdzynarodowej (Brouder, 2020). Nagte zmniejszenie licz-
by turystéw powoduje spadek przychodéw niemalze do zera, sklania do zwolnien
pracownikéw i okresla ponura przyszlos¢ biznesowa (Nicola i in., 2020).

Powstaja wiec zasadnicze pytania: jak bedzie wygladala przysztosé¢ hoteli
a przede wszystkim tych obiektow, ktore zdolaja przetrwa¢ pandemig, a takze co
moga zrobi¢ menedzerowie hoteli, aby te pandemie przetrwa¢? Odpowiedzi na
te pytania starano si¢ uzyskac z najnowszej literatury przedmiotu po$wieconej
problematyce hotelarstwa i badaniom dotyczacych dziatalnoéci hoteli w czasie i po
pandemii. Celem artykutu jest zidentyfikowanie skutkéw pandemii dla dziatalnoéci
hotelarskiej, m.in. strat hoteli wynikajacych z konieczno$ci zamkniecia obiektow.

2. Przysztos¢ hotelarstwa po zakonczeniu pandemii

Przyszto$¢ hotelarstwa po zakonczeniu pandemii zalezy, zgodnie z zaleceniami
literatury $wiatowej, od czterech czynnikéw:

- zdolno$ci innowacyjnej,

— kultury organizacyjnej,

— zdolnosci konkurencyjnej sektora Airbnb,

— umiejetnosci postugiwania sie wirtualna rzeczywistoscia.
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Wéréd tych czynnikéw kluczowq role odgrywa zdolno$¢ innowacyjna hoteli.
Wedtug klasycznej definicji z Oslo Manual (OECD, Eurostat, 2005) przez inno-
wacje rozumie si¢ wprowadzenie do praktyki w przedsiebiorstwach nowego lub
znaczaco ulepszonego rozwiazania w odniesieniu do produktu, procesu, marke-
tingu lub organizacji (OECD, Eurostat, 2005).

Innowacje mozna uzna¢ za podstawe konkurencyjnoéci w sektorze turystyki
(Nicolau i Santa-Marfa, 2013), chociaz Hjalager (2010) podkresla, ze nie zostaly
wypracowane zadne mierniki innowacji w turystyce, ktore pozwolilyby na wiary-
godne poréwnanie poziomu innowacji mi¢dzy przedsiebiorstwami turystycznymi.
Stosowanie miernikéw innowacyjnosci nie jest jednak zawsze konieczne, poniewaz
jej skutki, aczkolwiek nie w pelni mierzalne, sa jednak widoczne. Innowacyjnosé
umozliwia bowiem przedsiebiorstwu zaadaptowanie si¢ do zmieniajacego sie
otoczenia. Otoczenie to zmienia si¢ przede wszystkim wskutek zmian w popycie
i pojawiania si¢ nowych konkurentéw. Zmiany te wynikaja przede wszystkim ze:

— zmieniajacego sie wieku populacji,

— zmieniajacego sie stylu zycia, co wplywa na powstawanie hoteli specjalizu-
jacych sie w ustugach zdrowotnych (Han i Hyun, 2018),

—znaczacej roli ICT, co oznacza wigksza transparentno$¢ dla klienta, poniewaz
dzigki tym technologiom klient ma szeroki dostep do oferty hotelu,

— rozwoju gospodarczego i globalizacji, dzigki ktorej hotelom latwiej zdoby¢
nowych klientéw i zwigkszy¢ konkurencyjno$¢ (Han, Lee i Kim, 2018).

Powszechnie uzywa si¢ pojecia ,,dynamiczne mozliwosci” (dynamic capabili-
ties) i definiuje je jako zdolno$¢ organizacji do kreowania, poszerzania lub aktyw-
nego modyfikowania swoich zasobéw (Helfat i in., 2007). Owe dynamiczne moz-
liwosci sa okreglane jako innowacyjne, adaptacyjne i absorpcyjne (Wang i Ahmed,
2007). Dlatego tez innowacyjno$¢ musi by¢ analizowana w sposéb dynamiczny,
poniewaz umozliwia hotelom zaadaptowanie si¢ do zmieniajacych si¢ warunkéw
srodowiskowych (Herndndez-Perlines i in., 2019). Innowacyjno$¢ jest efektem
nowych idei wynikajacych z kultury organizacyjnej, zgodnie z ktéra uczenie sie,
partycypacja w podejmowaniu decyzji oraz wspolpraca staja sie podstawg dziatania
organizacji (Hurley i Hult, 1998).

Innowacyjnos¢ umozliwia udoskonalenie zasobéw hotelu (technologicznych,
umiejetnosci i wiedzy), aby kreowaé nowe produkty i generowaé nowe procesy.
W przypadku hoteli nie mozna pomija¢ ,zielonych innowacji’, czyli uwzglednia-
jacych osiaganie celéw wynikajacych z ochrony srodowiska (Lin, Chen i Huang,
2014).

Najnowsze badania pozwalaja okresli¢ wplyw, jaki wywiera innowacyjnoé¢
na wyniki (wydajnos¢) hotelu, ktére moga by¢ wyrazone za pomocy takich
zmiennych jak: wielko$¢ i wiek hotelu, ocena i certyfikacja oraz lokalizacja (Her-
néndez-Perlines i in., 2019). Badania Hernandez-Perlines i in. (2019) dowiodly,
ze innowacyjnos$¢ wyjasnia §rednio 27,5% réznic w wynikach hoteli. Wyniki te sa
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zgodne z tymi, ktére uzyskano w badaniach Tajeddini i Truemana (2014). Zdol-
no$¢ do innowacji wyjasnia wyniki hoteli w zalezno$ci od jakosci $wiadczonych
przez nie ustug. I tak w hotelach posiadajacych certyfikaty wplyw innowacji na
wyniki pracy mozna wyjasni¢ w prawie 40% obiektéw. Dlatego menedzerowie,
chcac poprawi¢ wyniki hotelu, musza stawia¢ na innowacje. Posiadanie strategii
innowacji jest niezbedne do osiagnigcia sukcesu w zmieniajacym si¢ otoczeniu.
Jedna z najwazniejszych kwestii jest konieczno$¢ wprowadzenia réznych form in-
nowagji, tak aby umocni¢ konkurencyjnosé¢ i zyskownos¢ hoteli. Stad koniecznosé¢
poszukiwania i wdrazania réznorodnych rozwigzan innowacyjnych (Martin-Rios,
Ciobanu, 2019). Posiadanie przez hotele strategii innowacji pozwala sadzi¢, ze
hotele pozostaja proaktywne (Lin, 2013).

Martin-Rios i Ciobanu (2019) zbudowali model, w ktérym uwzglednili proste
i ztozone rodzaje strategii innowacji, ktérych wprowadzanie zalezy od zréznico-
wania sektorowego. Proste strategie innowacji sa powszechnie znane i mozna je
podzieli¢ na strategie produktowe, procesowe, marketingowe i organizacyjne.
Innowacja produktowa polega na wprowadzeniu na rynek nowego towaru badz
ustugi — produktéw zupelnie nowych albo znacznie ulepszonych w stosunku do
tych, ktére oferowane byly do tej pory. Innowacja procesowa dotyczy nowych
metod dostaw lub $wiadczenia ustug. Innowacja marketingowa polega na zmianach
opakowania, promocji, pozycjonowania czy polityki cenowej. Wreszcie innowa-
cja organizacyjna oznacza zastosowanie nowej metody organizacji dziatalnosci
i pracy w przedsigbiorstwie (Golembski, 2016). Z kolei zlozone rodzaje strategii
innowacyjnej mozna podzieli¢ na technologiczne, nietechnologiczne i hybrydo-
we. W strategiach innowacyjnych innowacje produktowe i procesowe sa $cisle
zwigzane z rozwojem technologicznym (Gunday i in., 201 1).W tym sensie ICT
odgrywa gléwnga role w hotelowych innowacjach produktowych i procesowych.
Natomiast innowacje organizacyjne i marketingowe sg z reguly definiowane jako
nietechnologiczne.

Wprowadzanie innowacji zalezy od zréznicowania sektorowego. Firmy ustu-
gowe s3 klasyfikowane wedtug trzech wzorcéw innowacji: dla uslug wiedzochlon-
nych, infrastrukturalnych i zdominowanych przez uzytkownikéw lub dostawcow.
Wiedzochtonne ustugi dla biznesu obejmuja dostawcow specjalistycznej wiedzy,
dotyczacej badan i rozwoju, konsultingu, architektury, projektowania i ustug
technologicznych. Z kolei uslugi infrastrukturalne lub wspierajace ustugi po-
$rednie to takie, ktore nie sg przeznaczone do osobistej konsumpcji. Dotyczy to
ustug transportowych lub handlu hurtowego, ale takze ustug finansowych, handlu
nieruchomogciami i ustug telekomunikacyjnych (Miles, 2008).

W hotelach wprowadzane sa wzorce innowacyjne zdominowane przez
uzytkownikéw lub dostawcéw — SDS (supplier dominated services). Innowacje te
dotycza udoskonalania kontaktéw z licznymi konsumentami §wiadczonych ustug.
Przykladem s3 wlasnie hotele, restauracje i handel detaliczny. Wprowadzanie inno-
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wacji polega bowiem na udoskonalaniu procesu zakupu ustug podczas interakeji
z dostawcami i uzytkownikami (Aas i in., 2015). Swiadczenie ustug hotelarskich
jest postrzegane jako dzialalno$¢ pracochlonna, w wigkszoéci sezonowa i gene-
rujaca spore koszty, z niewielka inklinacja do badan i rozwoju (R&D - research
and development) i dokonywania sporych inwestycji w innowacje technologiczne.

Powstaje pytanie: jak mierzy¢ skuteczno$¢ wprowadzanych innowacji? Wiek-
szo$¢ autoréw poszukuje zwigzkéw miedzy innowacjami a wynikami finansowymi
hotelu (Grissemann, Plank i Brunner-Sperdin, 2013). Stosuje si¢ zaréwno miary
finansowe (wielko$¢ sprzedazy, zyski czy cena akcji), jak i niefinansowe (patenty,
nowe procesy i produkty).

W badaniach nad wplywem innowacji na wyniki osiagane przez menedzeréw
hoteli badacze potraktowali indeks wartoéci sprzedazy jako zmienng zalezna
(Martin-Rios i Ciobanu, 2019). Zastosowano jednowymiarowa analize ANOVA
dla okreslenia zalezno$ci miedzy SDS i ustugami hotelowymi. Zaleznosci te bada-
no w hotelach réznej wielkoéci. Wyniki badan nie sktaniajg do optymistycznych
wnioskéw. Jedynie 29% hoteli stosowato strategie innowacyjna i jest to najmniejszy
wskaznik wéréd wszystkich badanych firm ustugowych. Najwazniejszy byl jednak
wplyw wprowadzanych strategii innowacyjnych na wyniki hoteli. Okazalo sie, ze
proste innowacje, a takze zlozone strategie, tak technologiczne, jak i nietechno-
logiczne, nie s3 postrzegane jako czynniki wzrostu sprzedazy. W przeciwienstwie
do tego wiekszo$¢ kompleksowych, hybrydowych strategii innowacyjnych bylo
postrzeganych jako czynniki wplywajace pozytywnie na wielko§¢ sprzedazy.
Wplyw strategii innowacyjnych na wielko$¢ sprzedazy hoteli zalezy tez od wielko-
$ci przedsigbiorstwa. Z reguly duze firmy dostrzegaja zalety osiagania celow dzigki
wprowadzanym innowacjom (Martin-Rios i Ciobanu, 2019).

Szczegolng role w pracy hoteli odgrywa Internet. Umozliwil on powstanie
elektronicznych systeméw rezerwacji, platform pakietowania elektronicznego,
aplikacji mobilnych czy poréwnywarek cenowych. W efekcie nastapilo ,zblizenie”
klienta z producentem. Te gwaltowne zmiany nie maja jednak wiele wspdlnego
z innowacyjnoscia hoteli.

Wprowadzanie w zycie strategii innowacyjnych w hotelach po zakonczeniu
pandemii zalezy przede wszystkim od zachowan innowacyjnych pracownikéw.
Dlatego trzeba wzig¢ pod uwage kapitat ludzki i zachowania menedzeréw w od-
niesieniu do inicjatyw innowacyjnych. Nalezy zbada¢ zwigzek miedzy postrzegana
kultura organizacyjna w odniesieniu do innowacji a aktywnoscia innowacyjna
pracownikéw.

Innowacje powinny by¢ postrzegane przez zaloge jako efekt dzialalnosci,
dzigki ktdrej firma moze sie rozwija¢ w niestabilnym, konkurencyjnym otoczeniu.
Stanowia one wraz z kreatywno$cia i przedsiebiorczoscia triade niezbedna do
przetrwania firmy na rynku (Anderson, Poto¢nik i Zhou, 2014). Kreatywno$¢
polega na tworzeniu pozytecznych pomysléw przez pracownika lub niewielka
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grupe pracownikow pracujacych razem, podczas gdy innowacja jest definiowana
jako pomyslne wdrozenie pomystéw do pracy organizacji (O’Shea i Buckley,
2007). Z kolei przedsigbiorczo$¢ mozemy okregli¢ jako pogon za mozliwosciami
poza kontrolowanymi zasobami (Stevenson, 1983).

Elementami kultury innowacyjnosci ustug sa: wizja, bezpieczenstwo uczest-
nictwa, organizacja wsparcia i czestotliwoéé¢ interakcji (Chen, 2011). Sa one
niezbedne, gdyz podstawa nowoczesnego zarzadzania jest rozwijanie idealnego
otoczenia organizacji, w ktérym pracownicy moga uwolni¢ swdj potencjal (wiedza,
umiejetno$ci, mozliwosci i talenty), aby osiagna¢ cele firmy.

Trzeba podkresli¢ znaczenie kultury organizacyjnej dla osiagnigcia sukcesu
w dziatalno$ci operacyjnej. Kulture organizacyjng definiuje sie jako wartosci,
przekonania i ukryte zalozenia, ktére lacza czlonkéw organizacji (Valencia, Valle
i Jiménez, 2010). Tak wigc strategie, struktury, mechanizmy wsparcia, zachowania
iwzajemna komunikacja sa podstawowymi czynnikami okre$lajacymi kreatywnos¢
iinnowacyjnos$¢ w miejscu pracy.

Niemniej jednak kultura organizacyjna jest konstrukeja teoretyczna, bazujaca
na deklaracjach (np. w strategiach organizacji wyrazonych w wizjach lub misjach),
i nie zawsze jest odzwierciedleniem aktualnych uwarunkowan w miejscu pracy.
Tak wigc deklaracje teoretyczne musza by¢ przelozone na konkretne dziatania
praktyczne, wspierajace wysitki zmierzajace do kreowania innowacji.

W dzisiejszych czasach praktyka to proces, ktéry zalezy w duzym stopniu od
indywidualnej stabilizacji emocjonalnej, dojrzalosci, doswiadczen osobistych
i cech autorefleksyjnych. W przeprowadzonych badaniach (Zopiatis i Theocha-
rous, 2018) udowodniono, ze pobudzanie innowacji przez menedzeréw w hotelach
wplywa pozytywnie na postrzegana kulture innowacyjna i wsparcie organizacyjne
takich innowacji. W konsekwencji pobudza to pracownikéw do innowacyjnosci,
zwigkszajac ich che¢ do podejmowania ryzyka i promujac innowacyjne pomysty
ikoncepgje. Stad tez kluczem do rozwoju praktyk innowacyjnych jest kapitat ludz-
ki wzbogacony przez wiedzg, umiejetnosci, mozliwosci, talenty, wzorce zachowan
i kompetencje zatrudnionych.

Pandemia COVID-19 spowodowala ogromne straty nie tylko w hotelach.
Jej skutkiem sg takze ograniczenia albo nawet zakaz prowadzenia dziatalno$ci
w ramach ekonomii wspéldzielenia. Powstaje pytanie: czy beda znéw mozliwe
dzialania przedsiebiorcze, dzigki ktérym bedzie mozna uzyska¢ dodatkowe do-
chody i dostep do szerokiego przekroju ofert w niskiej cenie (Hsieh i Wu, 2018;
Zervas, Proserpio i Byers, 2017)? Czy po pandemii motywy do uczestnictwa we
wspoldzieleniu zasoboéw zostang zachowane?

Z przeprowadzonych badan (Alrawadzieh i Alrawadieh, 2018) wynika, ze
gléwnymi czynnikami sukcesu dzialan przedsiebiorczych w wynajmowaniu miejsc
noclegowych s3: pozytywne relacje migdzy gospodarzami i go$¢mi, orientacja
biznesowa oraz te czynniki, ktére okreslone zostaly jako pozostate. Ankietowani
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uznali, ze najwazniejsze jest zaspokojenie oczekiwan gosci (uczciwosé i etyczne
postepowanie w dzialaniach marketingowych). Filozofia ekonomii wspéidzielenia
jest przekazywanie autentyzmu kulturowego i zaspokojenie pragniert doznania
unikatowych, lokalnych doswiadczen. Z kolei do pozostatych czynnikéw sukcesu
dziatan przedsigbiorczych w wynajmowaniu miejsc noclegowych zaliczy¢ mozna:
lokalizacje obiektow, zachowanie czystosci, bezpieczenistwo otoczenia i dostep-
nos¢ udogodnien.

Powr6t do normalnosci po pandemii moze by¢ w sektorze Airbnb znacznie
trudniejszy niz w hotelach, w ktérych zachowanie bezpieczenstwa epidemio-
logicznego jest znacznie latwiejsze do sprawdzenia i podlega $cisle okreslonym
procedurom. Moze to by¢ czynnikiem ograniczajacym konkurencje wobec hoteli
i ulatwi¢ hotelom przejecie czesci gosci korzystajacych do tej pory z ustlug Airbnb,
ktore byly znacznie tanisze od hotelowych.

Konkurencja cenowa po otwarciu hoteli i jej efekty sa wielka niewiadoma
w momencie, w ktérym pandemia jeszcze trwa. Polityka cen ma kluczowe znacze-
nie w dzialalno$ci hoteli. Cena wplywa na frekwencje, od ktérej uzalezniony jest
wskaznik RevPar. Przy wysokiej wartosci kosztow statych (charakterystycznych
dla hoteli) punkt krytyczny, przy ktérym zysk = 0, osiagna¢ mozna przy wysokim
wykorzystaniu potencjatu (np. 50%). Stad strategia poprzez cen¢ ma miejsce
wtedy, kiedy kierownictwo hotelu dazy do wzrostu utargu metoda obnizki cen,
liczac na to, ze wzrost ilosci zakupywanych uslug bedzie wyzszy od spadku ceny.
Niezwykle wazna jest reakcja konsumentéw na zmiany cen. Twierdzi si¢, ze kon-
sumenci korzystaja jednoczesnie z informacji prywatnych, informacji uwzgled-
niajacej przeszle zakupy i informacji o cenach konkurentéw, aby podja¢ decyzje,
czy dokona¢ natychmiastowego zakupu, czy jeszcze poczekaé na ewentualna
obnizke (Deneckere i Peck, 2012). Dlatego zarzadzanie percepcja konsumentéw
jest kwestia podstawowa w zarzadzaniu przychodami (revenue management — RM).
Sa dwie rézne formy dochodzenia do ceny optymalnej: wewnetrzna cena bazujaca
na pamieci konsumenta z poprzednich zakupéw i cena powstala na podstawie
warunkéw zewnetrznych, bazujaca na stronach internetowych konkurentéw
(Kalyanaram i Winer, 1995).

Po ustaniu pandemii i otwarciu hoteli mozna oczekiwa¢ powaznego oslabienia
kondycji finansowej, a nawet spektakularnych bankructw. W tej sytuacji powstaje
pytanie: jak najskuteczniej reklamowac hotel po pandemii, aby nadrobi¢ poniesio-
ne straty? Zgodnie z trendami wystepujacymi w literaturze, reklama hotelu musi
by¢ sprzezona z wirtualna rzeczywistoscia (virtual reality) dotyczaca calego obsza-
ru turystycznego (Bogicevic iin., 2019). Uwaza sie, ze komercjalizacja smartfonéw
i tworzenie wirtualnego otoczenia pozwalaja marketingowcom inspirowac i anga-
zowad turystow jako aktywnych uczestnikéw wirtualnej rzeczywistoéci, w ktdrej
moga do$wiadcza¢ produktu i miejsca docelowego, nie wychodzac z domu. Celem
tworzenia wirtualnej rzeczywistoéci jest powiazanie jej z zainteresowaniami,
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pragnieniami i dzialaniami potencjalnych turystéw, ktére winny zmierza¢ do
wyboru destynacji (Yeh i in., 2017). Tak wigc oczekiwania turystéw przed aktem
konsumpcji sa traktowane jako posrednie do$wiadczenie marki turystycznej, jako
wewnetrzna, subiektywna odpowiedz na kontakt z wirtualnymi bodzcami doty-
czacymi marki hotelu (Brakus, Schmitt i Zarantonello, 2009). W poréwnaniu do
zdjeé, filmow i wirtualnych wycieczek 360° wirtualna rzeczywisto$¢ prezentuje
hiperrealistyczne srodowisko generowane komputerowo, ktére mogloby wywola¢
silniejsze wyobrazenia umystowe (mental imagery) ze wzgledu na interaktywnosé
i wzmocnienie poczucia obecnosci (Benford i in., 2001).

Tak wigc podczas stopniowego uruchamiania hoteli niezbedne jest korzy-
stanie z koncepcji VR (wirtualnej rzeczywistoéci). Szczegdlnie moze by¢ ona
wykorzystana w strategii rozwoju hoteli i shuzy¢ pomoca turystom w wizualizacji
podstawowych elementéw marki (zakwaterowanie, §rodowisko). Dlatego doradza
sie marketingowcom rozwoéj platform VR, ktére wywoluja obrazy i pozwalaja
konsumentom wyobrazi¢ sobie siebie w $§wiecie marki.

3. Co moga i powinni zrobi¢ hotelarze w czasach epidemii?

W dramatycznych okolicznosciach, w jakich znalazly si¢ hotele, trzeba zastano-
wi¢ sie nad mozliwo$ciami podejmowania dzialan, ktére pozwolityby zminima-
lizowa¢ straty spowodowane drastycznym spadkiem przychodéw. W literaturze
ostatnich miesiecy czgsto pojawiaja si¢ zalecenia dla hotelarzy, wspierane nie-
raz wynikami przeprowadzonych badan. Wéréd zalecen na szczegdlng uwage
zastuguja te, ktére dotycza:

— doskonalenia procesu uczenia si¢ organizacji,

— zapewnienia bezpieczenstwa zdrowotnego,

— poprawy kondycji psychicznej pracownikéw,

— wprowadzenia i stosowania idei spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu.

Jak wiadomo, w warunkach pandemii wigkszo$¢ hoteli na $wiecie zostalo
zmuszonych do rezygnacji z dzialalno$ci i postrzega przyszto$¢ z ogromna doza
niepewnosci (Gossling i in., 2020). Reakcje zarzadzajacych hotelami na wybuch
pandemii COVID-19 podzielono na cztery etapy. Etap pierwszy to poczatek za-
grozenia, kiedy to Swiatowa Organizacja Zdrowia (World Health Organization)
okreglifa poczatek nowej pandemii (WHO, 2020). Potem nadszedt okres krétko-
terminowej adaptacji do zagrozenia (etap drugi). Dla przykladu, pierwsza reakcja
konsumentéw europejskich i amerykanskich na kryzys bylo ograniczenie planéw
wyjazdowych. Stali sie oni znacznie bardziej ostrozni w wyborze lokalizacji i rodza-
ju uslug noclegowych, z ktérych korzystali w trakcie podrézy. Nastepna faza (etap
trzeci) to planowanie dtugoterminowe, po to by zaadaptowa¢ si¢ do zmieniajacych
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sie okoliczno$ci. Ozywienie dzialalnosci hotelarskiej po pierwszej fali kryzysu
zalezy nie tylko od globalnego postepu w kontrolowaniu pandemii (poczatek
akgji szczepien), ale takze od zdolnosci menedzeréw do reagowania na nastroje
konsumentéw. W czwartym etapie natomiast wiekszy nacisk musi by¢ potozony na
planowanie dzialalnosci po pandemii, w okresie ozywienia gospodarczego. Wazne
jest takze, by wyciagnieto wnioski z obecnego kryzysu dla dzialania w kolejnym
kryzysie (Herédia-Colago i Rodrigues, 2021).

Aby unikna¢ katastrofalnych skutkéw ewentualnych kolejnych kryzysow,
niezbedne jest udoskonalenie procesu uczenia si¢ organizacji — planowania
i zarzadzania katastrofami. Twierdzi sig, ze czasy pocovidowe wymagaja ponow-
nego rozwazenia modeli biznesowych, a nastgpnie zmodyfikowania praktyk
operacyjnych, zgodnie z nowymi wymogami rzadowymi i oczekiwaniami konsu-
mentéw (Hall, Scott i Gssling, 2020). Zmodyfikowane praktyki dotycza przede
wszystkim proceséw uczenia si¢ organizacji. Zaadaptowanie tych proceséw przez
kierownictwo hoteli moze pomdc przyswoi¢ sobie umiejetnosci przetrwania
przyszlych katastrof ( Jiang i Ritchie, 2017). Podstawg tego przetrwania jest bu-
dowa odpornej organizacii (resilience organisation), czyli zdolnej do radzenia sobie
z niepewnoscia (Lee, Vargo i Seville, 2013). Uwaza sig, ze zdolnosci adaptacyjne,
wspolpraca, innowacyjnos¢ i zasoby ludzkie sa kluczowe dla zbudowania odpor-
nej organizacji (Filimonau i De Coteau, 2020). Sa one tez podstawa projektowa-
nia odpowiednich strategii biznesowych (Anderson, 2006). Z kolei wspélpraca
zaklada wymiane wiedzy i umiejetnosci (Hystad i Keller, 2008). Dla efektywnego
zarzadzania katastrofami konieczna jest zaréwno wspolpraca interorganizacyjna
(hotel z hotelem), jak i wewnatrzorganizacyjna (pracownik z pracownikiem).

Jednakze w warunkach pandemii najwigkszy nacisk potozony jest na zapew-
nienie bezpieczenstwa zdrowotnego zaréwno klientom hoteli, jak i personelowi.
W najnowszej literaturze wymienia si¢ 7 zasad gwarantujacych to bezpieczen-
stwo. Sg to: higiena i ochrona, reorganizacja pracy w hotely, reorganizacja
ustug zewnetrznych, inwestycje w technologie i innowacje, reorganizacja czasu
oczekiwania klienta, szkolenia personelu oraz zaktualizowane sposoby komuni-
kacji (Bonfanti, Vigolo, i Yfantidou, 2021). Uwaza si¢, ze menedzerowie musza
zmieni¢ sposoby obstugi klienta. Obecnie priorytetem dla kierownictwa hoteli
jest kreowanie do$wiadczen satysfakcjonujacych konsumentéw, bez kompro-
miséw w kwestiach bezpieczenistwa. Menedzerowie, w konsultacji z ekspertami
medycznymi, modyfikujq istniejace zasady bezpieczenstwa zdrowotnego i kreuja
nowg normalnosé.

Jak twierdza Tasci i Pizam (2020), bezpieczeristwo jest kompleksowa koncep-
cja, ktéra zawiera odpowiedz poznawcza i afektywna na koniecznos¢ reorganizacji
pracy w hotelu. Stad nawet w zamknietych hotelach menedzerowie planujg, jak
osiagna¢ pelng satysfakcje klienta w momencie ich ponownego otwarcia. W tym
celu musza by¢ zrealizowane zasady bezpieczenstwa, o ktorych byla mowa.
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Z przedstawionych rozwazan mozna wysnu¢ cztery wnioski praktyczne:

1. W miejscach stycznosci z klientem trzeba si¢ skupi¢ na zwigkszaniu kon-
troli, po to aby zmniejszy¢ do minimum ryzyko zakazenia. Szczegdlnie wazna
jest stycznos¢ dygital, a wiec z wykorzystaniem stron internetowych czy mediéw
spolecznosciowych. Dzigki nim go$¢ jest informowany o $rodkach bezpieczenstwa
podjetych przez hotel i moze si¢ upewni¢, jak one dzialaja. Poleca si¢ takze in-
westycje w innowacje technologiczne umozliwiajace meldowanie si¢ w hotelu
przez tablet czy smartfon. Wprowadzanie nowych sposobéw kontaktowania sie
ma zwigkszy¢ bezpieczenstwo i zredukowa¢ fizyczny kontakt miedzy klientem
a zaloga.

2. W otoczeniu fizycznym nalezy wprowadzi¢ w zycie ogélne zasady, ktore
pozwola zapewni¢ odpowiednie $rodki higieny, a takze procedury i instrukcje
zapobiegania rozszerzaniu si¢ COVID-19.

3. Nalezy zwraca¢ szczeg6lna uwage na przestrzeganie dystansu spotecznego
w relacjach klient — personel i klient — klient. Nie oznacza to koniecznoéci zanie-
dbywania tych kontaktow.

4. W przypadku otwarcia hoteli i naplywu klientéw 7 zasad, o ktérych byta
mowa, nie powinno by¢ wprowadzanych osobno . Menedzerowie musza je faczy¢
przy formutowaniu action plan, biorac pod uwage wytyczne centralnych i lokalnych
organizacji rzadowych.

Skoro zasoby ludzkie maja kluczowe znaczenie w procesie budowania organi-
zacji odpornej na skutki pandemii, to niezmiernie wazna jest kondycja psychiczna
pracownikéw. W wyniku pandemii pracownicy staja w obliczu niepewnoéci co do
dalszej pracy, co wywoluje stres, ma wpltyw na samopoczucie, zwigksza niepokdj
i poziom depresji (Aguiar-Quintana i in., 2021). Dlatego menedzerowie staja
przed konieczno$cia zwigkszenia odpornosci pracownikéw na stres wynikajacy
z zalamania gospodarczego. Mozna bowiem zdefiniowa¢ odpornos¢ (resilience)
jako atrybut, ktéry przeciwdziata negatywnym efektom stresu. W indywidualnym
przypadku odpornos¢ jest definiowana jako osobista umiejetno$¢ przystosowania
sie do stresowej sytuacji (Chi i in., 2016). Inni autorzy definiuja to pojecie jako
zdolnos¢ do regeneracji po doswiadczeniu negatywnych emocji i umiejetnos¢
adaptaciji do stale zmieniajacego si¢ otoczenia (Niitsu iin., 2017).

Dlatego wazne jest badanie zwiazku miedzy niepewnoscia pracy a po-
ziomem realizacji zadan przez pracownika, z uwzglednieniem negatywnych
(niepokéj, depresja) i pozytywnych (odpornos$é) czynnikéw. Badania takie
zostaly przeprowadzone w Hiszpanii (Aguiar-Quintana i in. 2021). Ich wyniki
pokazuja, ze niepewnos¢ zatrudnienia pracownikéw hoteli jest znaczaco i do-
datnio skorelowana z niepokojem i depresja, ale nie ma wplywu na samoocene
wykonania zadan. Ocena ta zalezy od indywidualnych cech pracownikéw i od
ich inteligencji emocjonalnej (Wu, 2011). Moze si¢ to odnosi¢ do radzenia so-
bie ze stresem przez pracownikéw. Bardziej odporni na stres pracownicy beda
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mogli lepiej niz mniej odporni przetworzy¢ negatywne efekty stresu w pracy na
wieksza wydajnos¢ pracy.

Wynikaja z tego wnioski dla menedzeréw. Powinni oni podja¢ niezbedne kroki
do stworzenia sprzyjajacego $rodowiska pracy, ktére pomogloby zatrudnionym
zmniejszy¢ niepokdj i poziom depresji, a tym samym poprawic ich samopoczucie.
Wzmacnianie odpornoéci pracownikéw jest waznym elementem w umacnianiu
odpornosci organizacji, w tagodzeniu wplywu niepewnosci zatrudnienia na po-
ziom depresji pracownika. Menedzerowie musza zapewni¢ pracownikom poczucie
bezpieczenistwa zatrudnienia. Muszg tez podja¢ dzialania zmniejszajace ryzyko
zakazenia go$ci hotelowych przez COVID-19.

Umacnianiu odpornoéci pracownikéw na stres podczas pandemii stuzy bez
watpienia wprowadzanie idei CSR (corporate social responsibility). Spoleczna od-
powiedzialnos¢ biznesu to konsekwentne zaangazowanie przedsiebiorstwa w pro-
wadzenie praktyk etycznych, w rozw6j ekonomiczny oraz poprawe jakosci zycia
pracownikéw i spotecznosci lokalnej (Kim i in, 2020). CSR powinna ogniskowa¢
sie na spelnianiu oczekiwan interesariuszy (Mishra i Modi, 2016). Mozna wy-
rézni¢ cztery kategorie tych interesariuszy: wewnatrzorganizacyjni (pracownicy,
klienci i dostawcy), spoleczno$¢ lokalna (mieszkaricy), instytucje (departamenty
rzadowe) i media (Font i Lynes, 2018).

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu ma wymiar ekonomiczny, prawny,
etyczny i filantropijny. Podstawg piramidy jest wymiar ekonomiczny (okresla od-
powiedzialno$¢ udzialowcdw za zyskownos¢ i efektywnosé funkcjonowania firmy)
oraz prawny (obowiazek stosowania si¢ do regulacji prawnych). Wymiar etyczny
okresla odpowiedzialnos¢ za zachowania fair, niezaleznie od postepowania zgod-
nego z prawem. Wreszcie wymiar filantropijny jest szczytem piramidy i dotyczy
odpowiedzialnosci za angazowanie si¢ w dziatania, ktére promuja dobrobyt oraz
przyjazne zachowania firmy wobec interesariuszy (Zhang, Xie i Morrison, 2021).

Dotychczasowe rozwazania pozwalaja dojé¢ do wniosku, ze CSR moze odegra¢
pozytywna role w okresie pandemii i przyczynic si¢ do utrzymania zatrudnienia
w czasie kryzysu. Wynikajg z tego niezbedne implikacje praktyczne.

Po pierwsze, kierownictwo hoteli powinno aktywnie wprowadza¢ wszelkie
spofecznie odpowiedzialne inicjatywy i promowa¢ pozytywne zachowania za-
logi poprzez wzmacnianie tozsamosci organizacyjnej. Menedzerowie powinni
inicjowa¢ dzialania wzmacniajace reputacje hotelu i angazowac sie w zewnetrzne
akgje, takie jak darowizny czy ochrona srodowiska. Trzeba tez popiera¢ wszelkie
inicjatywy pracownikéw zmierzajace do uczestnictwa w spolecznie odpowiedzial-
nych dzialaniach. W kontekscie pandemii kierownictwo hotelu musi zacheca¢
pracownikéw do uczestnictwa w akcjach charytatywnych, takich jak dostarczanie
masek czy innych antypandemicznych produktow.

Po drugie, menedzerowie hoteli powinni stworzy¢ system gwarantujacy bezpie-
czenstwo pracownikow, wprowadzic jasne standardy bezpieczenistwa oraz wymaga-



Dziatania hoteli w czasie i po pandemii. Przeglqd literatury 95

nia dla kazdego stanowiska pracy, a takze zorganizowac szkolenia z zakresu bezpie-
czenstwa i prowadzi¢ skuteczny nadzér. W ramach programu bezpieczenstwa nalezy
ustanowi¢ stabilny i skuteczny plan motywacyjny i plan nagradzania pracownikéw,
m.in. za udzielanie pomocy kolegom w rozwigzywaniu probleméw bezpieczenistwa.
Prowadzi to do ksztattowania lepszych warunkéw bezpieczeristwa w miejscu pracy.

Po trzecie, menedzerowie powinni umacnia¢ przywracanie wiary w siebie
u pracownikéw, a z drugiej strony lagodzi¢ negatywne emocje podczas kryzysu.
Mozna to osiagna¢ przez dostarczanie psychologicznych motywacji i gwarancji
zatrudnienia dla pracownikéw, ktérzy podejmuja bezpieczne zachowania. Mene-
dzerowie powinni zwraca¢ uwage na do$wiadczenia emocjonalne pracownikéw
iich odpornos¢ psychiczna podczas kryzysu (Zhang, Xie i Morrison, 2021).

Spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu wplywa nie tylko na bezpieczenstwo
zatrudnionych, ale réwniez na to, co nazwa¢ by mozna ,strategiczna filantropia”
(strategic philanthropy) (Shin i in., 2021). Oddzialuje ona zaréwno na wynik
finansowy, jak i zwigzane z nim decyzje konsumentéw. Ogélnie rzecz biorac,
stosowanie zasad CSR przyczynia si¢ do zwigkszania rentownosci, zmniejszania
kosztéw operacyjnych, wiekszego zaangazowania personelu w poprawe zwiazkow
z lokalng spoleczno$cia. Wszystko to przyczynia si¢ do poprawy reputacji firmy
i w konsekwencji zwigkszenia jej wartosci rynkowej (Li, Fu i Huang, 2015; Porter
i Kramer, 2006). Tak wigc wdrozenie zasad CSR pozytywnie wplywa na trzy grupy
kluczowych interesariuszy: pracownikéw hotelu, klientéw i lokalng spolecznos¢.
Ale strategiczna filantropia praktykowana podczas kryzysu moze mie¢ takze
negatywny wplyw na wyniki hotelu. Trzeba bowiem pamieta¢ o potencjalnych
zagrozeniach bezpieczenistwa pracownikéw i klientéw wynikajacych z udostep-
niania pokoi dla pracownikéw stuzby zdrowia.

W ostatnim czasie badano, jakie zmiany zachodza w oczekiwaniach klientéw
hoteliiich percepcji dotyczacej $wiadczonych ustug w réznych stadiach epidemii
(Huiin., 2021). Stwierdzono, ze zagrozenie pandemia moze takze zmieni¢ ocze-
kiwania podréznych. Szeroki wachlarz zmian w preferencjach podrézujacych wy-
nikajacych z do$wiadczenia, takich jak: poziom czystosci, ocena obstugi, sposoby
podawania $niadan, ujawnia si¢ na etapie ostrego ryzyka zakazenia. W okresie
pandemii podrézni ktada najwiekszy nacisk na dystans spoteczny i higiene.

4. Podsumowanie

Z przegladu rozwazan literaturowych, a takze z prezentowanych badan wynika,
ze podstawa przetrwania hoteli po pandemii sa zdolnosci innowacyjne (zdolnogé
do kreowania, poszerzania i modyfikacji zasobéw). Hotelarstwo jest tym rodza-
jem dzialalnosci ustugowej, w ktérej innowacje nie odgrywaja zasadniczej roli.
Wedlug cytowanych wynikéw badan, strategie innowacyjne realizuje i wprowa-
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dza w zycie mniej niz 1/3 hoteli, a wzorce innowacyjne zdominowane s przez
uzytkownikéw i dostawcow. Kontakty z klientami po ponownym otwarciu ho-
teli sprawiajg, ze realizacja strategii innowacyjnych zalezy gléwnie od zachowan
innowacyjnych pracownikéw. Dlatego zadaniem priorytetowym menedzeréw
jest stworzenie warunkéw, w ktérych pracownicy moga uwolni¢ swéj potencjal
i podjac¢ ryzyko promowania ciekawych pomystéw. Jednym z nich jest tworzenie
wirtualnej rzeczywistosci, w ktorej beda uczestniczy¢ potencjalni klienci i ktéra
zacheci ich do wyboru promowanej destynacji i ustugodawcow.

Swoja przyszto$¢ po pandemii hotelarze kreuja juz w jej trakcie, kiedy hotele
sa jeszcze zamkniete. W tym czasie ich zachowania zaleza od etapéw pandemii.
Poczatek zagrozenia wywoluje szok, nastepuje drastyczny spadek przychodoéw.
Potem pojawiaja sie proby krétkoterminowej adaptacji do nowych warunkéw
i stwarzania mozliwosci korzystania z tarcz ostonowych przygotowywanych przez
rzady. Nastepnym etapem jest planowanie dlugoterminowe, ktére obejmuje juz
planowanie dziatalno$ci po pandemii.

Podczas tych dziatan zwigksza si¢ zdolnos¢ do radzenia sobie z niepewnoécia.
Najwigkszego znaczenia nabiera, oprécz adaptacji do nowych warunkéw, takze
wspolpraca i innowacyjnoé¢. Na pierwszy plan wysuwa sie bezpieczenstwo zdro-
wotne klientéw i personelu. Moze by¢ ono zapewnione dzigki stosowaniu zasad
higieny, inwestowaniu w technologi¢ umozliwiajaca przestrzeganie dystansu spo-
lecznego, reorganizacji pracy w hoteluy, a takze reorganizacji uslug zewnetrznych.

W czasie pandemii szczegdlnego znaczenia nabiera dbalos¢ o kondycje psy-
chiczng pracownikéw. Sprzyjajace srodowisko pracy wzmacnia bowiem odpor-
no$¢ pracownikow. Stad tez kierownictwo hoteli powinno promowac pozytywne
zachowania pracownikéw, bedace efektem umacniania tozsamo$ci organizacyjne;j.
W tym trudnym okresie ogromna role odgrywa CSR. Angazowanie si¢ hotelu
w dzialalnoé¢ filantropijng wplywa pozytywnie nie tylko na pracownikéw, ale
takze na potencjalnych klientéw i spoleczno$¢ lokalna.

Tak wigc warunkiem przetrwania pandemii i utrzymania si¢ na rynku po wzno-
wieniu dzialalnosci jest innowacyjnoé¢ i pobudzanie pracownikéw do aktywnosci.
Moze to pomdc w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej, dzieki ktorej powstanie
mozliwos$¢ przetrwania.
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Hotel operations during and after the pandemic -
a literature review

Abstract. The article aims to identify the consequences of the COVID-19 pandemic for the ho-
tel sector, including losses resulting from hotel closures owing to lockdowns. Since lockdown-
related losses have been incurred by hotels all over the world, the literature review focuses on
methods of mitigating negative impacts of the pandemic on the hotel industry worldwide. The
article highlights the role of innovation in the hotel industry, which largely depends on the inno-
vative capabilities of its employees. The author focuses on actions aimed at reducing health risks
to personnel and guests and on the importance of corporate social responsibility, i.e. practices
and policies intended to have a positive influence on hotel employees, guests and the local com-
munity. The literature review reveals that innovative abilities (the ability to create, expand and
modify resources) are necessary for the survival of hotels after the pandemic. The main task of
hotel managers is to create conditions in which employees can show their potential and take the
risk of promoting interesting ideas.
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1. Wstep

Zyjemy w czasach, gdy Internet i szeroko pojete media spoleczno$ciowe maja
ogromny wplyw na zycie jednostki, jej wybory i funkcjonowanie w spoleczen-
stwie. Z drugiej strony obserwuje si¢ wzrost aktywnosci firm i przedsigbiorstw na
portalach internetowych. Te aktywno$ci konsumentdw i przedsiebiorcéw przy-
czynily sie do rozwoju portali rankingowych.

W artykule podjeto prébe zidentyfikowania cech gospodarstw agroturystycz-
nych, ktore maja wplyw na ocene wystawiang gospodarstwom agroturystycznym
na portalu TripAdvisor. Temat ten jest wazny, poniewaz stale ro$nie popularnos¢
gospodarstw agroturystycznych i coraz wigcej osdb korzysta z agregatoréw opinii,
aby oceni¢ swodj pobyt, a takze by skorzysta¢ z opinii innych oséb o gospodar-
stwach agroturystycznych przy podejmowaniu decyzji o wyborze miejsca pobytu.
Zastosowano metody jakosciowej analizy tresci wpiséw na portalu TripAdvisor
oraz analizy ilo$ciowej — text mining. Jak wskazuje Klaus Krippendorff (2004),
metoda jako$ciowej analizy treéci pozwala na glebsza analize materialu badaw-
czego. Natomiast metoda ilo$ciowa — text minning pozwala jedynie wyodrebni¢
najczesciej pojawiajace si¢ w materiale badawczym stowa, nie interpretujac ich.
Dzieki polaczeniu tych dwdch metod mozna otrzymac poglebiong analize mate-
rialu badawczego.

2. Wybrane aspekty agroturystyki i turystyki wiejskiej
w literaturze

Pojecie agroturystyki sktada sie z dwoch czlonéw: agro i turystyka; przedrostek
agro- pochodzi od greckiego agros, co znaczy rola, i agronomos, odnoszacego si¢
do zarzadzajacego majatkiem rolnym. Michat Roman i Arkadiusz Niedziolka
(2017) definiuja agroturystyke jako forme turystyki wiejskiej realizowanej w go-
spodarstwie rolnym — gospodarstwie agroturystycznym, przy wykorzystaniu za-
sobow tegoz gospodarstwa i waloréw turystycznych okolicy, regionu. Natomiast
pojecie turystyki wiejskiej jest pojeciem szerszym od pojecia agroturystyki. Tu-
rystyka wiejska to wedlug Marka Klodziriskiego (2005 ) formy wypoczynku i re-
kreacji, ktore s zwiazane z tradycja, kultura, dziedzictwem, a co najwazniejsze —
z przyroda i kontaktem ze spoleczeristwem mieszkajacym na terenach wiejskich.
Turystyka wiejska to takze ,caloksztalt gospodarki turystycznej na terenach wiej-
skich” (Wiatrak, 1996).

Duzy wplyw na decyzje o prowadzeniu gospodarstwa agroturystycznego maja
postawy lokalnej spoleczno$ci. Zdarza sie, ze mieszkaricy wsi maja niechetny sto-
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sunek do rozwoju turystyki na danym terenie, obawiajac sig, ze zbyt duza liczba
turystow zaburzy ich spokdj i zmieni dotychczasowy styl zycia. Kumar Bhatta
i Yasuo Ohe (2020) podkreslaja, ze rozwdj agroturystyki powinien cechowaé sie
zrébwnowazeniem ekologicznym, spotecznym i ekonomicznym. W zwiazku z tym
polityka agroturystyczna powinna obejmowac ksztattowanie podazy przynoszacej
korzysci srodowiskowe, spoleczno-kulturowe i ekonomiczne nie tylko indywidu-
alnym rolnikom, ale takze calemu spoteczenstwu.

K. Bhatta i Y. Ohe (2020) wymieniaja wiele czynnikéw ksztaltujacych popyt
w agroturystyce. Zauwazaja, ze turysci przywiazuja duza wage do polozenia go-
spodarstwa agroturystycznego, czyli jak daleko od miejsca ich zamieszkania si¢
ono znajduje i czy jest to miejsce atrakcyjne przyrodniczo. Wazne jest tez dobre
skomunikowanie destynacji agroturystycznej (Cottrell i in., 2007). Jie Gao, Carla
Barbieri i Corinne Valdivia (2014) stwierdzily, ze agroturysci interesuja si¢ nie
tylko dzialalno$cig rolniczg, ale takze lokalnym dziedzictwem. Turysci chetniej
wybieraja male gospodarstwa agroturystyczne oferujace ustugi dodatkowe (Ma-
stronardiiin., 2015). Na zwigkszony popyt wplyw maja organizowane na danym
terenie imprezy. Zdecydowanie czeéciej turysci wybieraja miejsca, ktore oferuja
regionalng kuchnie, tradycyjne dania, lokalng kulture i tradycje (Kline, Barbieri
i LaPan, 2016; Giaccio, Giannelli i Mastronardi, 2018).

3. Komunikacja nieformalna WOM i eWOM

Komunikacja nieformalna (Word of Mouth - WOM) to przekazanie informacji
od osoby do osoby za pomocg ustnego komunikatu. Komunikacja WOM to pro-
ces umozliwiajacy konsumentom udostepnianie informacji i opinii, ktore kieruja
kupujacych w strone okreslonych produktéw, marek i ustug lub ich od tych marek
oddalaja (Jalilvand, Esfahani i Samiei, 2011).

Z Internetu korzysta coraz wiecej 0s6b w celu wyszukiwania informacji o miej-
scu wypoczynku i przeprowadzaniu transakcji online. Wedlug Travel Industry
Association of America, w 2004 r. skorzystalo z niego 67% podrézujacych w USA
(Litvin, Goldsmith i Pan, 2008). Internet umozliwil rozwéj nowych platform
komunikacyjnych, a co za tym idzie — wymiane informacji i opinii miedzy konsu-
mentami, a takze na linii konsument — przedsiebiorca. Komunikacja nieformalna
online (electronic Word of Mouth — eWOM) odnosi si¢ do wszelkich pozytywnych
lub negatywnych wypowiedzi potencjalnych, obecnych lub bylych klientéw na
temat produktu lub firmy, ktére s3 udostepniane wielu osobom i instytucjom za
posrednictwem Internetu (Hennig-Thurau i in., 2004).

Komunikacja miedzyludzka od dawna jest uznawana za istotna w branzy tury-
stycznej. Organizacje nieustannie poszukuja nowych sposobéw osiagania przewagi



106 Anna Bannach

konkurencyjnej, a komunikacja nieformalna stanowi jedng z takich mozliwosci,
poniewaz ma potezny wplyw na postawy i zachowania konsumentéw (Mazzarol,
Sweeney i Soutar, 2007). Badania prowadzone na szeroka skale w dziedzinie tu-
rystyki wykazaly zarébwno pozytywny, jak i negatywny wplyw WOM na popyt na
produkty turystyczne (Litvin, Goldsmith i Pan, 2008).

Najbardziej rozpowszechnione z istniejacych formatéw eWOM s3 platformy
opinii oparte na sieciach spoleczno$ciowych. Juz w 2004 r. Thorsten Hennig-Thu-
rau, Kevin P. Gwinner, Gianfranco Walsh i Dwayne D. Gremler (2004) zauwazyli,
ze ok. 9-10 mIn komentarzy konsumentéw dotyczacych produktéw lub firm jest
dostepnych na internetowych platformach opiniotwérczych, ktérych uzytkownicy
maja mozliwo$¢ czytania opinii i zapoznawania si¢ z doswiadczeniami konsumen-
tow dotyczacymi konsumpciji, a takze napisania (opublikowania) komentarzy
przez nich samych. W czerwcu 2021 r. na samym TripAdvisorze znajdowalo sie
869 mln opinii dotyczacych 8,7 mln obiektéw noclegowych, restauracji, doswiad-
czen, linii lotniczych i statkéw wycieczkowych (UK Press Center, About Trip-
advisor, 2021). Opinie publikowane na TripAdvisorze wykorzystuje si¢ w analizie
wizerunku regionéw turystycznych (Nowacki i Niezgoda, 2019), ocenie atrakcji
turystycznych (Nowacki, 2017) czy analizach zarzadzania reputacja hotelu (Je-
zierski, 2020; Piechocka, 2021).

Celem artykulu jest zidentyfikowanie cech gospodarstw agroturystycznych,
ktére maja wplyw na ocene nadawana gospodarstwom przez uzytkownikéw Trip-
Advisora. W pracy sformulowano nastepujace problemy badawcze:

1. Jakie cechy gospodarstw agroturystycznych opisujg ich goécie w opiniach
na TripAdvisorze?

2. Czy lokalizacja gospodarstwa agroturystycznego ma wplyw na jego oceng
w TripAdvisorze?

3. Czy poziom obstugi w gospodarstwie agroturystycznym ma wplyw na opinie
w TripAdvisorze?

4. Czy turysci w swoich opiniach zwracaja uwage na dodatkowe ustugi ofero-
wane przez gospodarstwo agroturystyczne?

4. Metody

W badaniu zastosowano metode jakosciowej analizy tre$ci wpiséw na portalu
TripAdvisor oraz metode ilo$ciowa — text mining. Wedlug Bernarda Berelsona
analiza tresci to ,technika badawcza sluzaca obiektywnemu, systematycznemu
i ilosciowemu opisowi jawnej zawarto$ci komunikatéw” (Szczepaniak, 2012).
Takze Jakub Idzik i Rafat Klepka (2019) wskazuja, Ze metoda ta wymaga od bada-
cza obiektywizmu, systematycznosci, i podkreslaja jej naukowo$¢, powtarzalnosé
oraz istotno$¢. Text mining to ogélna nazwa techniki eksploracji tekstu (analizy
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tekstu), ktora wykorzystuje przetwarzanie jezyka naturalnego do przeksztalca-
nia nieustrukturyzowanego tekstu w dokumentach i bazach danych w znormali-
zowane, ustrukturyzowane dane nadajace si¢ do analizy maszynowej (NLP text
mining for natural science, 2021).

Prébe badawcza stanowilo 57 najczesciej ocenianych gospodarstw agrotury-
stycznych na portalu TripAdvisor polozonych na obszarze calej Polski. Zbadano
obiekty, ktére otrzymaly co najmniej 10 opinii od uzytkownikéw portalu. Za
pomoca aplikacji Web Scraper (webscraper.io) pobrano wszystkie 896 opinii
dotyczace tych obiektow.

Ilosciows analize danych (text minig) wykonano za pomoca programu Sta-
tistica 13.0 (analiza czestotliwo$ci wystepowania stéw w komentarzach). Mapy
najczesciej wystepujacych stéw w komentarzach wykonano za pomoca aplikacji
dostepnej na stronie tagcrowd.com. Zaleznosci miedzy stowami a ocena w Trip-
Advisorze (analiza korespondencji) oraz wyodrebnianie tematéw (skalowanie
wielowymiarowe) wykonano za pomoca aplikacji KH Coder (khcoder.net).

5. Wyniki badan

W pierwszym kroku przeprowadzono analize czestotliwosci wystepowania stow
w opiniach uzytkownikéw portalu TripAdvisor, grupujac je wedlug oceny nada-
nej gospodarstwom agroturystycznym przez uzytkownikéw. W tabeli 1 zestawio-
no najczesciej pojawiajace si¢ stowa w recenzjach gospodarstw. Wyrazy wpisano
w ich podstawowej formie.

Nastepnie za pomoca narzedzia TagCrowd wyodrebniono 100 sléw najczesciej
pojawiajacych sie w poszczego6lnych grupach opinii. Z analizy wylaczono tak zwane
stopwords (np. i, ale, dla, nie, sig, itp.), czyli stowa, ktdre nie wnosza istotnych znaczen
do analizy tresci. W opiniach jednogwiazdkowych (najnizszych) wystawianych przez
uzytkownikéw TripAdvisora przewazajg wyrazy: brak, brudne, ceny, dzieci, gosci,
jedzenie, miejsce, najgorsze, pobyt, pokoje, polecam, wlasciciel, zabaw (rys. 1). W tej
grupie dominuja opinie negatywne. Jak zauwaza Joanna Kosmaczewska (2016),
,goscie najczesciej zamieszczali negatywne komentarze w odniesieniu do pokoju
[...]. Krytycznej ocenie podlegalo takze ogdlne wyposazenie gospodarstw, przy
czym najczesciej wykazywano drobne braki w wyposazeniu” (Kosmaczewska, 2016).

To miejsce nalezy omijac z daleka. Balagan, brudno, teren zaniedbany, basen pe-
ten nieczystosci, brak personelu. Jest to zwykla wioska oddalona kilka kilometréw
od najblizszego sklepu. Brak jakichkolwiek atrakcji, wszelkie urzqdzenia sq juz
zamortyzowane i pozostawione bez napraw i konserwacji'. (jacekwesola)

' W opiniach zachowano oryginalng pisownie.
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Rys. 1. Mapa stéw z opinii o obiektach, ktérym przyznano jedna gwiazdke

Zrédlo: badania wlasne.

Widac tez, ze uzytkownicy portalu oceniaja obstuge, lazienke, positki i teren.
Wskazuja takze na cisze panujaca w ocenianych obiektach.

Nie polecam tego miejsca. Brak prqdu w lazience. Mycie pod prysznicem na raty
z powodu zlego odplywu kanalizacji. Jedzenie wiele daje do Zyczenia. Jedynym
plusem to pigkne widoki. Cena za pobyt nieadekwatna do warunkéw. (jan s)

Analizujac opinie dwugwiazdkowe, mozna zauwazy¢ duze podobieristwo do
opinii jednogwiazdkowych. Takze tutaj wystepuja takie stowa jak: brak, dzieci,
miejsce, pokoje, wlasciciele. Jednak pojawiajq sie tez nowe stowa: sniadanie, standard,
opinie, zdjecia, polecam (rys. 2). Nalezy zauwazy¢, ze w tym przypadku wyrazy
sa bardziej réznorodne niz w przypadku opinii z jedng gwiazdka. Uzytkownicy
portalu TripAdvisor najczesciej oceniaja miejsce pobytu, otoczenie i czysto$é
panujaca w gospodarstwie.

Miejsce sliczne. Pomysl przerobienia stodoly na dom cudny a i wykonanie wspa-
niale — jedyny niedosyt pozostawia wedlug mnie ogrod. Wszystko ladne, z gustem.
Gorzej z czynnikiem ludzkim — wlasciciele w rzeczywistosci malo goscinni (nie
wytlumacza jak funkcjonuje to specyficzne miejsce), nieogarnieci i dosc mocno na-
stawieni na zysk. Nie dziwi to raczej w zwyklym hotelu ale to miejsce jak sadze
mialo niesc ze soba inne wartosci. Jedzenie na miejscu nie warte swojej ceny bo ta
jest naprawde wysoka. Dobrze nam bylo dopiero jak wszyscy wlacznie z wlascicie-
lami sobie pojechali ;) (alicjag3)
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Rys. 2. Mapa stéw z opinii o obiektach, ktérym przyznano dwie gwiazdki

Zrédlo: badania wlasne.

Podobnie jak w przypadku opinii jednogwiazdkowych internauci zwracajg tez
uwage na stosunek wlascicieli do gosci i zdecydowanie jest to motyw przewodni
ocen dwugwiazdkowych.

Bieszczady sq pi¢ckne a chata bardzo tadna. Niestety wszystko psuje wlascicielka
ktéra powinna zajgc si¢ zdecydowanie czyms innym. Nie polecam. Czlowiek ma
poczucie Ze przyjechat dostosowac sig do oczekiwar tej dziwnej pani. (Rufina)

W przypadku opinii z trzema gwiazdkami mozna zauwazy¢, ze najczesciej
pojawiajacym sie stowem wedlug narzedzia TagCrowder jest miejsce. Uzytkownicy
portalu TripAdvisor oceniajac gospodarstwa, czesto zwracaja uwage na miejsce,
ktore nalezy rozumie¢ jako lokalizacje, ale takze obiekt, teren. ,Go$cie najchetniej
dzielili si¢ pozytywnymi komentarzami, chwalac potozenie i okolice gospodarstw
agroturystycznych” (Kosmaczewska, 2016).

Pigknie polozone miejsce; skromnie urzqdzony, klimatyczny dom. Rozpraszata
nas odbywajqca si¢ tuz obok budowa nowego domu gospodarzy, o ktérej nie byli-
$my wczesniej osobiscie poinformowani. Dobre jako miejsce wypadowe na spacery
w géry. Trudny podjazd, potrzebne dobre auto i nie nalezy polega¢ na google maps
(pyta¢ po drodze albo dzwoni¢ do wlascicieli) (redhillka)

Inne stowa, ktérych uzytkownicy portalu uzywali, aby opisa¢ swoje do-
$wiadczenia z pobytu w gospodarstwach agroturystycznych, to: brak, dzieci,
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jedzenia, goscie, dobre, gospodarze, kuchnia, pokoje, pobyt, polecam, sniadanie,
smaczne (rys. 3).

Witam, bylismy u Pani Renaty w Lipcu 2020 roku, ale wcale nie bylo tak jak to
jest opisane. Pokéj byl beznadziejny nie dosy¢ ze maly to bylo brak telewizora i lo-
dowki. Czystos¢ pokoju tez wiele sobie zyczyla. Sniadania takie sobie wprawdzie
byly wyroby swojskie ale bez smaku, brak przypraw. Drugie dania beznadziejne
po najnizszej linii oporu, kawa to lura a ciasto to kawalek babki (Andrzej S)

W ocenach czterogwiazdkowych takze wyraznie widoczne w obrazie chmury
jest stowo miejsce, a zaraz obok niego wyrazy: czyste, dobre, dzieci, pokoje, jedzenie,
polecam, $niadania, wlasciciele (rys. 4). Z analizy wynika, ze w przypadku opinii
z czterema gwiazdkami powtarzajacych sie slow jest wiecej niz w przypadku
opinii z jedng, dwiema czy trzema gwiazdkami i s3 one zdecydowanie bardziej
zréznicowane.

Fantastyczna lokalizacja na relaks z dala od zgietku miasta. Blisko szlakéw tury-
stycznych do Beskidéw, Wapienne z solankq / basenami korzystnymi dla réznych
chordb. Spedzilem tam weekend z jogg we wrzesniu, a Buczynowa Dolina jest ide-
alna do takiej aktywnosci. Pokoje z lazienkq, Swietne jedzenie Swiezo przygotowa-
ne (opcja wegetariatiska i cukrzycowa), domowy chleb wypickany, lokalne pesto
i wiele innych. Personel bardzo przyjazny i pomocny. Jedyny minus — schody do

domu i jurta za wysoko — potrzeba co najmniej jeszcze jednego dolnego stopnia
(Halina)

brak chyba dni

dobre ... oMU s s duze .. dZ1EC goscwww

gospodarze .jedzenie uchnia
miejsca m]e]SCG miejseu

niestety ok hiekne pobyt
pokoj pok01e pokoju polecam posilki

POSilKOW py:re FACZE] smaczne sniadania sniadanie

Rys. 3. Mapa stéw z opinii o obiektach, ktérym przyznano trzy gwiazdki

Zrédlo: badania wlasne.
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Rys. 4. Mapa stow z opinii o obiektach, ktérym przyznano cztery gwiazdki

Zrédlo: badania whasne.

Na podstawie wynikow analizy jako$ciowej tresci dla ocen z piecioma gwiazd-
kami wida¢ wyraznie najwieksza réznorodnos¢ czesto uzywanych stéw. Opinii
tych jest tez najwiecej sposroéd wszystkich badanych opinii.

Pigkne widoki juz z podwdrka, agroturystyka polozona na gorze, cisza. Fajne
szlaki bez koniecznosci przemieszczania si¢ samochodem. Przyjazne miejsce ro-
dzinom z dzie¢mi (przestrzen, gry, zabawki, kozy). Pyszne sniadania. Przyjazna
atmosfera, super wlasciciele. Okropny dojazd (ale tylko w nocy i pierwszy raz, nie
polecam, jest stromo, wasko i ciemno :) kolejny juz wjazd juz pieknie. Z calego
serca polecamy (KasiazMichalem)

Podobnie jak w przypadku opinii jedno-, dwu-, trzy- i czterogwiazdkowych
najczesciej uzywanym stowem jest wyraz miejsce (rys. S).

Cudowne miejsce z dala od wszystkiego. Wewnqtrz cieplo, spokdj i normalnosc.
Normalnos¢ ktéra w naszym $wiecie jest juz dobrem luksusowym. Szczerze po-
lecam osobom pragnacym oderwac sig od zgietku codziennosci (kbreit942554)

Uzytkownicy portalu TripAdvisor opisujac swoje doswiadczenia z pobytu
w gospodarstwach agroturystycznych, uzywaja glownie takich wyrazow jak:
atmosfera, cisza, czyste, dobre, dom, gospodarze, idealne, jedzenia, kuchnia, obstuga,
okolica, pigkne, pokoje, polecam, pyszne, $niadania, spokdj, super, wspaniale, wlascicie-
le. Opisuja zatem nie tylko cechy gospodarstwa zwiazane z rzeczami materialnym,
jak pokdj czy $niadanie, ale zwracaja takze uwage na atmosfere i warunki, jakie
panuja w obiekcie i wokot niego.
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Rys. 5. Mapa stéw z opinii o obiektach, ktérym przyznano pie¢ gwiazdek

Zrédto: badania wlasne.

Bardzo mili, pomocni i uczynni gospodarze. Sympatyczni i towarzyscy. Jedno-
czesnie akceptujgcy odludkow, ktorzy przyjechali odpoczgé nie tylko od miasta,
ale od tluméw ludzi i zasmakowa¢ samotnosci i ciszy;) — Dzigkujg:) Przytulne
pokoje, smaczne i zréznicowane jedzenie (duze porcje, a obiadokolacje wrecz bar-
dzo!). W domu panuje atmosfera przyjazni otwartosci — zaraza poczuciem ,jak
u siebie”:) (rewel007)

W kolejnym kroku za pomoca narzedzia KH Coder wykonano analize kore-
spondencji. Zbadane zostaly zaleznosci miedzy czestotliwoscia wystepowania
slow a ocenami gospodarstw agroturystycznych. Jak wynika z analizy powiazan
stow wzgledem ocen, zdecydowana wiekszos$¢ najczesciej wystepujacych stow jest
powiazana z wysoka oceng (rys. 6). Wyrazy: gospodarze, pyszne, okolica, atmosfera,
cisza, spokdj, miejsce, czyste, polecam najczesciej pojawiaja sie¢ w ocenach piecio-
gwiazdkowych, czyli najwyzszych. Jak wida¢, na rys. 6 stowo polecam najsilniej
koresponduje z oceng bardzo dobra gospodarstw. Natomiast w mniejszym stopniu
jest rowniez powiazane z oceng dobra. W kategorii czterech gwiazdek najmocniej
powiazane jest stowo miejsce. Poza tym pojawiaja sie takie stowa jak: pokoje, pobyt,
dobre, super, jedzenie, dom, smaczne. Kieruja one uwage na cechy gospodarstw
agroturystycznych, ktére zwiazane sa z materialng strona pobytu. Analizujac wy-
niki dla ocen trzy-, dwu- i jednogwiazdkowych, mozna zauwazy¢, ze na wykresie
w tych obszarach pojawia si¢ zdecydowanie mniejsza liczba stéw niz w opiniach
cztero- i pieciogwiazdkowych.
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Dimension 1 (0.0626, 58.92%)
Rys. 6. Analiza korespondencji stéw wzgledem ocen

Zrédlo: badania whasne.

Nastepnie za pomoca metody skalowania wielowymiarowego znaleziono
podobienistwa miedzy poszczegdlnymi wyrazami, czyli watki tematyczne, w kto-
re skladajj sie zidentyfikowane wyrazy (gléwne tematy, o ktérych pisza turysci
w swoich komentarzach na TripAdvisorze). Pojawia sie tutaj 8 grup wyrazéw, ktére
ze soba koresponduja (rys. 7). Pierwsza grupa, w ktorej wystepuja takie stowa jak:
miejsce, jedzenie, polecam, pyszne, dotyczy tematu positkéw. Mozna te zbiorowos¢
kojarzy¢ z opisem wrazen zwiazanych z positkiem w restauracji. W drugiej gru-
pie znalazly sie takie wyrazy jak: pokdj, pobyt, smaczne, sniadanie, miejsce, goscie.
Dotyczy ona pobytu w obiekcie. Wskazuje na oceniane przez uzytkownikow
wrazenia zwigzane z zakwaterowanie i positkami. Trzecia grupe stanowia stowa:
okolica, czyste, dobre, pokoje. W tym przypadku wida¢ powiazanie z pobytem
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Rys. 7. Wyniki skalowania wielowymiarowego

Zrédlo: badania wlasne.

i lokalizacja. W czwartej grupie s takie wyrazy jak dzieci i zabaw. Dotycza one
pobytéw rodzinnych. Pigta grupa obejmuje stowa: miejsce, polecam, super, cisza,
spokdj. Tematycznie wigze sie ona z postrzeganiem miejsca pobytu przez turystow
i ich subiektywnymi odczuciami. W széstej grupie znalazly sie takie wyrazy jak:
miejsce, pokoje wlasciciele, raz, ktore zwiazane sa z zakwaterowaniem. Siédma grupa,
w ktdrej pojawiajq sie takie stowa jak: kuchnia, gospodarze, dom, dotyczy podobnie
jak grupa pierwsza positkéw, jednak tematyka zblizona jest bardziej do skojarzen
zwigzanych z szeroko rozumianym domem. Osma grupa wyrazéw (gospodarze,
atmosfera, pigknie) wskazuje na wrazenia zwigzane z tym, w jaki sposéb wiasciciele
gospodarstw agroturystycznych traktuja swoich go$ci. W dwéch grupach narys. 7
znalazly sie stowa, ktdre najczeéciej pojawiaja si¢ w opiniach uzytkownikéw portalu
i s to: miejsce, cisza, polecam, spokdj, pyszne, super. W pozostalych grupach wida¢
wyraznie, ze czestotliwo$¢ wystepowania wyrazéw jest bardzo podobna. Mozna
wnioskowad, ze oceniajacy rownie czesto uzywaja stow: gospodarz, pokdj, sniada-
nie, kuchnia, pobyt, dzieci, zabaw, atmosfera, pigkne, czyste, dobre, okolica w swoich
opiniach o gospodarstwach agroturystycznych.
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6. Dyskusja i wnioski

Celem artykulu bylo zidentyfikowanie cech gospodarstw agroturystycznych,
ktére maja wplyw na oceng¢ nadawang gospodarstwom przez uzytkownikow
TripAdvisora.

Odpowiadajac na pierwszy z postawionych probleméw badawczych: Jakie
cechy gospodarstw agroturystycznych opisuja ich go$cie w opiniach na TripAdvi-
sorze?, mozna stwierdzié, ze agroturysci zwracaja uwage gléwnie na lokalizacje
obiektu, czysto$¢ panujaca w gospodarstwie agroturystycznym, obstuge, stosunek
gospodarzy do gosci, panujaca w obiekcie atmosfere i oferowane positki. Wyniki
te sa zbiezne z danymi uzyskanymi przez Vincenzo Giaccio, Agostino Giannellego
i Luigi Mastronardiego (2018) oraz Carol Kline, Carle Barbieri i Chantell LaPan
(2016). Wskazuja oni, ze te wlasnie cechy gospodarstw s3 wazne dla turystéw.
Kline Barbieri i LaPan (2016) podkreslaja, ze agroturysci cenia lokalne produkty
i zwracaja uwage na sposob ich wytwarzania (czy jest ekologiczny i w zgodzie
Z nature}).

Drugi problem badawczy brzmial: Czy lokalizacja gospodarstwa agroturystycz-
nego ma wplyw na jego ocene w TripAdvisorze? Na podstawie wynikéw badan moz-
na stwierdzi¢, ze turysci chetniej wybieraja gospodarstwa agroturystyczne na obsza-
rach, na ktérych dominuja walory przyrodnicze. Jak twierdza Sadowski i Wojcieszak
(2019, 5. 3), ,odwiedzajac tereny wiejskie i gospodarstwa agroturystyczne, turysci
(goscie) chca przede wszystkim cieszy¢ sie tym, czego brakuje im w miastach: spo-
kojem, przyroda i krajobrazem” Z opinii uzytkownikéw TripAdvisora wynika, ze
lokalizacja jest dla nich bardzo wazna i ma istotny wplyw na ocene gospodarstwa.
Podobne wyniki uzyskali Stuart P. Cottrell i in. (2007), ktérzy stwierdzili, ze fatwo
dostepne miejsca moga zaspokoi¢ potrzeby turystow w tak duzym stopniu, ze nie
beda oni sktonni podrézowaé w bardziej oddalone lub mniej dostgpne miejsca.

Trzeci problem badawczy to: Czy poziom obslugi w gospodarstwie agrotu-
rystycznym ma wplyw na opini¢ w TripAdvisorze? Tury$ci w swoich opiniach
czesto zwracaja uwage na poziom obstugi. Jak wynika z analizy przeprowadzonej
za pomoca narzedzia TagCrowder, w opiniach jedno-, dwu- i trzygwiazdkowych
stowo obsluga pojawia sie rzadziej niz w opiniach cztero- i pieciogwiazdkowych.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze poziom obstugi ma wplyw na oceng¢ nadawang gospo-
darstwu przez uzytkownikow, ktérzy czesto w swoich opiniach oceniajq stosunek
gospodarzy do gosci.

Ostatni problem badawczy brzmial: Czy turysci w swoich opiniach zwracaja
uwage na dodatkowe ustugi oferowane przez gospodarstwa agroturystyczne?
W toku badan nie udalo si¢ stwierdzi¢, aby dodatkowe ustugi oferowane przez go-
spodarstwa agroturystyczne mialy wplyw na ocene tych gospodarstw dokonywana
przez turystéw. Turysci rzadko zwracaja uwage w swoich opiniach na dodatkowe
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ustugi oferowane przez gospodarstwa. Z ich opinii wynika, ze najwazniejsze jest
dla nich zaspokojenie podstawowych potrzeb zwiazanych z zakwaterowaniem
i wyzywieniem, ale czesto tez zwracajg uwage na atmosfere panujaca w obiekcie.
Dlatego, jak zauwaza Agnieszka Brelik (2012, s. 224), ,nalezy kreowa¢ produkty
niepowtarzalne, wyjatkowe, atrakcyjne dla turystéw, charakteryzujace si¢ obo-
wigzujacymi standardami, normami w zakresie $wiadczenia ustug turystycznych”.
Warto tez wspomnie¢ za Wojciechem Sadowskim i Monika Malgorzata Wojcieszak
(2019, 5. 4), ze ,agroturystyka to nie tylko noclegi, gastronomia i aktywny wypo-
czynek, ale takze poznawanie wiejskiej kultury, obyczajéw, obrzedéw i folkloru”

W wyniku badan udalo sie zidentyfikowac kilka cech wptywajacych na oceny
wystawiane gospodarstwom agroturystycznym przez uzytkownikéw TripAdviso-
ra. Najwazniejsze z nich to: czystos¢ i porzadek na terenie calego gospodarstwa,
dostepnos¢ i dobra jako$¢ positkéw w obiekcie, odpowiedni stosunek jakosci
oferowanych ustug do ceny, uprzejmos¢ i goscinnoé¢ wlascicieli obiektu, dobra
atmosfera panujaca w gospodarstwie, mila i kompetentna obstuga, lokalizacja
w miejscu cichym i spokojnym oraz dostepnoé¢ dodatkowych atrakeji.

Na podstawie przeprowadzonych badant mozna sformulowa¢ szereg wnioskow.

Agroturysci najczeéciej poszukuja miejsc z dala od zgietku miast, gdzie panuje
cisza i spokdj. Wazny jest dla nich takze dobry, prawidlowo oznakowany dojazd.
Warto zatem zadba¢, aby droga do gospodarstwa agroturystycznego byla dobrze
oznaczona. Maria Bednarek-Szczepanska i Jerzy Banski (2014) zauwazyli, ze
zdecydowanie czesciej odwiedzane sa gospodarstwa agroturystyczne polozone
na nizinach niz w gérach, gdzie waloréw przyrodniczych jest wiecej. Mozna zatem
stwierdzi¢, ze dla turystéw wazniejsze jest dogodne polozenie gospodarstwa agro-
turystycznego w miejscu cichym i spokojnym, niekoniecznie bardzo oddalonym
od miejsca zamieszkania, niz niezwykle walory przyrodnicze.

Goscie gospodarstw zwracaja szczegdlng uwage na czystos¢, warunki panuja-
ce w gospodarstwie, poziom obstugi, a przede wszystkim na stosunek wlascicieli
do gosci. Warto zatem zadba¢ o to, aby goscie dobrze sie czuli w agroturystyce.
W badanych opiniach czesto goécie oceniaja gospodarzy i to, czy ich podejscie
do godci bylo zyczliwe, pojawiaja si¢ tez opinie na temat gotowosci wlascicieli
do rozwiazywania probleméw, ktére pojawia sie podczas pobytu weczasowiczdw.
Wazne dla turystow jest tez to, w jaki sposéb problemy te sa rozwigzywane. Warto,
aby wlasciciele gospodarstw agroturystycznych podczas kreowania oferty i p6z-
niej, podczas przyjmowania gosci, pamietali, ze najwazniejsza dla agroturysty jest
przyjazna, dobra atmosfera panujaca w gospodarstwie i zaspokojenie jego potrzeb.

Istotnym elementem oceny jest takze dostepnos¢ i jakos¢ oferowanego wy-
zywienia. Jak wynika z badant Marka Nowackiego (2010), turysci poszukuja au-
tentycznosci, wybieraja wiec miejsca, w ktérych moga skosztowaé autentycznych,
lokalnych produktéw. Dla agroturystéw ,najwieksza atrakcje stanowi kuchnia
regionalna (35,8%) i produkty wytwarzane z surowcéw pochodzacych bezpo-
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srednio z gospodarstwa (20,8%)” (Uglis i Krysifiska, 2012, s. 161). Moze by¢ to
wskazéwka dla gospodarzy, ze warto oferowaé lokalne produkty zywnos$ciowe
pochodzace z wlasnego gospodarstwa lub od zaprzyjaznionych rolnikow.

Turysci czesto wskazuja takze na stosunek jako$ci oferowanych przez agrotu-
rystyke ustug do ceny, jaka musza za te ustugi zaptacié. Dlatego warto jest oferowa¢
szereg bezplatnych ustug, takich jak: parking, wypozyczenie sprzetu rekreacyjnego,
dostep do grilla czy miejsca na ognisko, plac zabaw dla dzieci, mozliwo$¢ przyjazdu
z pupilem. S to drobne udogodnienia, ale dla wielu weczasowiczéw bardzo wazne,
czesto majace wplyw na ostateczny wybdr miejsca pobytu.

Warto zauwazy¢ takze, ze dla oséb podrézujacych z dzieémi istotne jest, aby
obiekt posiadal oferte dla dzieci. Moze to by¢ np. plac zabaw, wypozyczalnia
rowerdw, kajakéw, miejsca na ognisko, grill, warsztaty tematyczne (np. pieczenia
chleba, robienia przetworéw z owocéw i warzyw czy wytwarzania domowych
wedlin). Trzeba pamigtaé, ze dzieci sa bardzo wymagajacymi go$émi, chociazby
dlatego, ze nie umieja spedza¢ wolnego czasu biernie. Z kolei jak wynika z badan
przeprowadzonych przez Jarostawa Uglisa i Bernadette Krysiniska (2012), 11,3%
odwiedzajacych gospodarstwa agroturystyczne podrézuje z dzie¢mi, a 30,2% z caly
rodzing, czyli ten typ agroturysty stanowi do$¢ spory odsetek wybierajacych te
forme spedzania urlopu.

Nalezy réwniez wskaza¢ na ograniczenia zwigzane z wykonanymi badaniami. Na
portalu TripAdvisor ocenionych gospodarstw agroturystycznych jest stosunkowo
mato, dlatego warto poszerzy¢ zakres badan o opinie z innych portali agregujacych
opinie konsumentdéw. Trzeba tez zauwazy¢, ze wraz z popularyzacja medidéw spo-
leczno$ciowych roénie znaczenie eWOM na rynku turystycznym, gdyz uzytkownicy
sieci coraz czgéciej dzielg si¢ swoimi opiniami na portalach spolecznosciowych. To
sprawia, ze kontynuacja tego kierunku badan jest bardzo potrzebna.
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Agritourism farms in the light of opinions posted
on TripAdvisor - determinants of farms’ evaluation

Abstract. The article aims to identify characteristics of agritourism farms that affect the way they
are rated on TripAdvisor. The study is based on 896 opinions concerning 57 agritourism farms
from all over Poland. The collected data were subjected to qualitative content analysis and were
also investigated in quantitative terms by means of text mining. The most common words iden-
tified in user reviews include “place”, “recommend’, “rooms”, “owner”, “breakfast” and “atmos-
phere”. The number of words and their frequency were found to vary depending on user ratings.
Four- and five-star opinions contained by far the most words. It was also found that tourists trav-
elling with children highly appreciate agritourism farms that offer several additional services and
that cleanliness is an important feature that determines how agritourism farms are evaluated. The
location and the level of service also affect farm ratings on TripAdvisor. It can therefore be con-
cluded that the key features determining how agritourism farms are evaluated include: cleanliness
and tidiness, the atmosphere on the farm, but also owners’ kindness and hospitality. Another im-
portant factor is the ratio of the quality of services offered to the price charged for these services.
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1. Introduction

Rural areas are those located outside administrative borders of cities. They cover
about 94% of Poland’s area and are inhabited by about 40% of the country’s popu-
lation. Since Poland’s accession to the European Union, rural areas have been un-
dergoing intensive social and economic changes, including those associated with
the implementation of a multifunctional rural development strategy, which aims,
among other things, to limit agricultural activity in favour of non-agricultural
activities, including tourism. The multifunctional rural development strategy is
supported by the idea of sustainable development. Another important feature of
rural areas is population ageing, which is manifested by the growing size of the
post-working age population (currently about 20%). Elderly inhabitants of rural
areas actively participate in daily economic and social life, thus contributing to the
silver economy, including the tourism economy. The silver tourism economy can
be an important element of successful and active ageing of the rural population.

The article describes the ethical foundations of sustainable development,
which are important for rural communities and their economic activity, including
that of the elderly. The authors indicated possibilities of developing the supply and
demand of the silver tourism economy in rural areas by exploiting existing values
and ethical standards.

The article includes theoretical considerations, based on a review of the lit-
erature and official documents, and an analysis of empirical data from nationwide
surveys.

2. Ethical aspects of sustainable development

In the 1980s (1987), the Norwegian Prime Minister G.H. Brundtland presented
areport at the United Nations entitled “Our Common Future”. In the report, she
formulated a concept of sustainable development. The author adopted a broad
concept of the development identical to that of civilization and stated that “at the
current level of civilization, sustainable development is possible, that is, the de-
velopment that meets the needs of the present without compromising the ability
of future generations to meet their own needs” (World Commission on Environ-
ment and Development, 1987).

The underlying idea of sustainable development is to recognise the inter-
dependence of nature protection, economic growth and human development
in individual and social dimensions. It is understood that the concept of social,
economic and natural sustainability in people’s awareness should be adopted as
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an important social value, while its realization should occur in accordance with
the ethical norms used in the world towards maintaining conditions suitable for
the life of future generations.

The question of the axiological foundation of sustainable development is ad-
dressed by Tadeusz Borys, who believes that it would be extremely beneficial to
apply the supra-egocentric approach to the idea of development, as it would help to
reinterpret the categories of civilisation and progress by providing a stable founda-
tion for development in the form of key values, such as good (unconditional good),
truth (unconditional truth), love (unconditional love), empathy (unconditional
empathy), and honesty (unconditional honesty) (Borys, 2016, p. 41).

These fundamental values also include the intrinsic value of a human being,
including the value of seniority or old age. This value, we believe, has been mar-
ginalised and even invalidated by contemporary culture, which puts emphasis on
the value of youth. It can be argued that the glorification of youth by mass culture
is essentially egocentric, defending the independence of an individual. It should
be noted that the value of a human being as the subject of his or her own life and
the subject of social life is developed in neo-Thomist philosophy (Woijtyla, 2013).

Following the thought of the German philosopher Immanuel Kant, the con-
cept of sustainable development can be regarded as an “idea of practical reason’,
i.e. theoretical and practical idea (Kant, 2015). Kant believed that such ideas of
practical reason show their causality in relation to human activities (Kant, 2015)
when they reach the consciousness of reasonable people, who want to control the
chaos in social life and want to design and implement the present and future in
a rational way.

3. Characterization of rural areas in Poland

Rural areas in Poland cover about 94% of the country. They are inhabited by 40%
of the total population, with about 20% of them aged 0-17; 60% — aged 18-59 for
women and 18-64 for men, and 20% — aged 65 and older (Wilkin & Nurzyniska,
2018). According to forecasts of Statistics Poland, the percentage of the urban
population in Poland will gradually decrease in favour of the rural population.
This phenomenon results, among others, from the fact that rural areas are the larg-
est beneficiary of aid from the European Union aimed at improving the standard
of living of their inhabitants. These and other considerations (e.g. safety) make
rural areas more attractive as places to live (Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju
Wsi, Departament Programéw i Analiz, 2017).

Polish agriculture is still largely based on 1.4 million individual family farms.
Most of them are small farms with an area of 1-10 ha (about 70%). The mean area
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of an individual farm is 9.6 ha (Wilkin & Nurzyriska, 2018). The fact that most
farms are small indicates that their agricultural production is not intended for sale
but to satisfy household needs. They tend to make use of low-level technology and
depend on additional sources of non-agricultural income.

Another characteristic feature of small farms in Poland is reliance on additional
gainful activity directly related to agriculture. Different forms of such activity are
presented in Table 1.

Table 1. Farms in Poland which undertook additional gainful activity in 2017

In total, since 2017
Type of activity
thousand %
Number of farms 1,398.1 100.0
Total farms with gainful activities, including: 39.7 2.8
— agritourism 10.6 26.7
— handicraft 1.4 3.5
— processing of agricultural products 2.6 6.5
— renewable energy production 0.4 1.0
- aquaculture 0.9 22
— agricultural contract work 3.8 9.6
— other activities (e.g. commerce) 21.8 55.0

Source: Wilkin & Nurzyniska (2018).

As can be seen, the two most popular forms of additional gainful activity
undertaken in rural areas are agritourism (26.7%) and other activities, which in-
clude trade, transport, construction and automotive services (55%). Agritourism
services are mainly provided by small farms (Stanny, 2013).

One of the problems faced by rural communities is population ageing and the
associated socio-economic and health effects. Over recent years, the percentage of
elderly people has been gradually increasing due to rising life expectancy and low
fertility rates. For example, at the end of 2012, Poland’s population was 38.5 mil-
lion, with 22.3% aged 60 and older. At the end of 2017, the population shrank to
38.4 million, while the percentage of those aged 60 and older increased to about
24% (Table 2).

In 2017, people aged 60+ living in rural areas accounted for 34.7% of the
country’s total population. The urban population in the same age group (60+) was
65.3%. Interestingly, the percentage of city inhabitants in consecutive age groups
over the age of 65 decreased while in rural areas it rose (Fig. 1).
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Table 2. Poland’s population aged 60 years and older in 2017 by place of residence:
urban and rural areas

Total Urban areas Rural areas
Age group
thousand % thousand % thousand %
Total 38432.2 100.0 23129.6 60.2 15303.6 39.8
60 and older 9055.2 23.6 5910.5 65.3 3144.8 34.7
60-64 2751.8 30.4 1799.9 65.4 951.9 34.6
65-69 2272.9 25.2 1517.4 66.8 758.5 33.2
70-74 1299.8 14.3 864.1 66.5 435.6 33.5
75-79 1119.0 12.3 720.7 64.4 398.2 35.6
80-84 869.4 9.6 550.7 63.3 318.6 36.7
85 and older 742.5 8.2 457.7 614 284.8 38.6

Source: Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej, 2018.
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Fig. 1. Poland’s population aged 60 and older by the place of residence:
urban and rural areas in 2017

Source: based on data included in Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spolecznej, 2018.

With the changing demographic structure of Poland’s population, the structure
of the population aged 59/64 and older is also changing (GUS, 2018). Compared
to 2010, the percentage of people in the age groups 65-74, 75-79, 80-84, 85-89 and
90+ will have increased by 2035 (Table 3), with the highest growth predicted for
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Table 3. 2010-203S population projection for Poland by age group (%)

Age group Year

2010 2015 2020 2025 2030 2035

0-14 15.0 15.2 15.6 15.0 13.7 12.5
15-64 71.4 69.2 66.0 64.1 64.0 64.2
60-64 6.1 7.1 7.0 5.8 5.7 6.8
60+ 19.6 22.7 25.4 26.8 28.0 30.0
65+ 13.5 15.6 18.4 21.0 223 232
85+ 14 1.8 2.0 2.1 2.1 3.1

Source: GUS (2009).

people aged 90+ (about 2.5 as much as in 2010) and 85-89 years (twice as much)
(Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spolecznej, 2018).

One important consequence of population ageing is a growing number of
households consisting of single elderly persons. According to forecasts of Statistics
Poland, 53.3% of single-person households in 2030 will consist of people aged 65
and older, with 17.3% by them aged 80 and older. It should be stressed that women
are much more likely to live in single-person households (Ministerstwo Rodziny,
Pracy i Polityki Spolecznej, 2018).

Another characteristics of population aging is feminization, which means
that women make up the majority of the population of older adults (about 60%
in 2017). In the same year, in the group of people aged 60 and older, there were
141 women per 100 men (compared to the feminisation ratio of 107/100 for the
entire population of Poland). The percentage of women in the population that
grows with increasing age is a consequence of excess mortality rates for men and
disparities in life expectancy between the sexes: women reaching the age of 60 can
expect to live 5.5 years longer than men (Ministerstwo Rodziny, Pracy i Polityki
Spolecznej, 2018).

To address the problems of population aging, it is necessary to develop strate-
gies that can help to optimally manage the ageing process, including measures to
maintain good health, functional independence in everyday life, family and social
ties as well as the possibility of education and self-realization and opportunities to
maintain financial and housing independence (Worach-Kardas, 2015).

There is no universal recipe for old age. Successful old age can be ensured
by providing senior citizens with opportunities for doing things they enjoy and
give them satisfaction, that develop them and bring social benefits. For some
older adults, these activities will be of interest. For others, they will be unattrac-
tive (Nowocien, 2012). One source of such opportunities is the silver tourism
economy, associated with leisure, health, culture and social support.
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4. Development of the silver tourism economy
in rural areas

The term Ssilver tourism economy’ describes an economic and social system
aimed at exploiting the potential of older adults while accounting for their needs.
Like any other part of the economy; it is regulated by demand and supply, both of
which involve older adults. The generation of older adults has their own specific
needs, which have to be met by appropriate services and products offered by vari-
ous companies and institutions. On the other hand, older adults also constitute
a particular kind of human and social capital, which should be used to increase
their economic and social activity according to the theory of active and successful
ageing (Foster & Walker, 2015; Katz, 2013; Sowa-Kofta, 2018). The silver tour-
ism economy views population ageing not as a threat but as an opportunity to, on
the one hand, achieve economic growth by promoting tourism activity among
seniors and, on the other hand, as an opportunity to employ them in the tourism
industry. The main goal of the silver tourism economy is to improve the quality of
life for older adults, to stimulate tourism activities that can meet their needs and
create jobs for them. The silver tourism economy aims to raise social awareness
of the value of old age, by fostering a positive image of older adults and building
solidarity between generations (Rowe & Kahn, 1998). Demand and supply in
the silver tourism economy are not only determined by older adults and their
needs with regard to tourism and leisure, but also by their families, friends, neigh-
bours, communities as well as local authorities, senior organizations implement-
ing support programmes for older adults, providers of leisure time organization
services, the health and care sector and employers benefiting from the valuable
professional potential of older adults, their knowledge, and professional and life
experience in the tourism industry. The conceptual structure of the silver tourism
economy is shown in Fig. 2.

Unlike most elements of the modern tourism and tourism-based market in
cities and rural areas, where not much attention is paid to exploiting the human
and social capital of the older generation and meeting their needs, including those
related to leisure time (Sompolska-Rzechula & Kurdys-Kujawska, 2021), in the
silver tourism economy, older adults are regarded as essential in shaping both sup-
ply and demand. The demand is determined by their needs for recreation, leisure,
health, care, education and employment. The supply side of the silver tourism
economy depends on the possibility of managing the human and social capital of
older adults, which includes knowledge, skills, professional and social experience,
which can be used in the area of tourism.

Income earned by pensioners who work improves their financial wellbeing
and household budgets. As a result, they are able to spend more on health services
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Fig. 2. The conceptual structure of the silver tourism economy in rural areas

Source: Author’s own elaboration.

and tourism. Ultimately, employment of older adults drives supply and demand in
the silver tourism economy. Before the COVID-19 pandemic the market of hotel,
catering, tourism and health services had been growing. For example, in 2017, the
health resort in Muszyna was visited by about 20% more patients than in 2016.
The number of private patients in the resort also increased from 34.7% in 2016 to
40% in 2017 (Klinger & Otto, 2019).

The silver tourism economy also includes legal entities, which provide a range
of services intended to meet the needs of older adults. In addition to their role of
service providers, they can also employ older adults. These institutional entities
include various kinds of companies (service, production, trade, agricultural/
agritourism), leisure organizations, and institutions providing health care, social
welfare, education. The silver tourism economy is not only associated with com-
mercial and business activities. It also has non-commercial aspects related to social
activity, volunteering and non-profit organizations. From the ethical perspective,
the silver tourism economy recognizes the agency of older adults by emphasizing
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their human value and dignity. Older adults are active participants of social, eco-
nomic and political relations, and should not be treated merely as a means enabling
others to achieve their own goals and interests. It is important that everyone, not
only those connected with the silver tourism economy, should be characterised
by high ethical standards and respect the value of dignity and seniority.

The silver tourism economy in rural areas supports the strategy of multifunc-
tional rural development. According to Kulyk & Brelik (2019), social, economic
and natural conditions in rural areas are conducive to the development of this
economy. In addition to being consumers of services provided by rural tourism
companies, pensioners can find employment in this sector, where they can satisfy
their need of professional and social activity. The silver tourism economy mainly
consists of family agritourism farms and other tourism and tourism-oriented
entities, where families with older adults act as owners, managers and employees
providing tourism services (Phillip, Hunter, & Blackstock, 2010). This kind of
context helps to establish emotional ties that foster contacts with senior tourists.
Work culture is accompanied by norms of social coexistence, such as respect
for the personal dignity of older adults and their health; the norm recommend-
ing carers should be considerate and reliable; respect for cultural goods, local
traditions and natural goods (Sikora, Kaczocha, & Wartecka-Wazyriska, 2017).
Observance of such norms by owners of tourist facilities and their families liv-
ing in rural areas follow these norm contributes to the sustainable development
of these areas.

The silver tourism economy in rural areas, which depends on the involvement
of older adults, their professional experience and practical wisdom, has chances
for wider development. In 2017, 46% of older adults lived in multigenerational
farm households. In 40.2% of these households, pensions and incapacity benefits
represented a significant source of income in household budgets (Ministerstwo
Rodziny, Pracy i Polityki Spolecznej, 2018). 13% of people at the official retirement
age ran their own agricultural farms, while 4.4% were engaged in non-agricultural
work, including the provision of tourism and tourism-related services (Minis-
terstwo Rodziny, Pracy i Polityki Spolecznej, 2018). There are various ways in
which older adults can significantly support family farms in rural areas. As shown
in Table 1, in addition to pensions, additional gainful activity based on agricultural
farm resources was mainly associated with agritourism (26.7%), the processing of
agricultural products (6.5%) and handicraft (3.5%), with a considerable involve-
ment of women, who maintain rural traditions and folk culture, which for which
there is a growing demand. The supply and demand sides of the silver tourism
economy in rural areas are exemplified by older adults’ involvement in non-profit
organizations, mainly rural women’s clubs, folk song and dance ensembles, vocal
ensembles and choirs. This kind of activity appeals to tourists and supports the
sustainable rural development strategy (MacDonald & Jalliffe, 2003).
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The demand side of the silver tourism economy in rural areas refers to the
demand expressed by older adults living in rural areas for services provided by
health, welfare, cultural, educational and other institutions that meet the needs
of older adults. This problem is not of the interest of the authors of the article and
would require detailed research and another study.

The silver tourism economy is also connected with silver tourism, which refers
to foreign and domestic trips of older adults to rural areas. For many older adults
who have much leisure time, are healthy, fit and well-off, tourism can represent
a certain lifestyle; since tourist activity for this group is no longer limited to months
of peak demand, there are additional income opportunities for owners of tourist
entities. Tourism of older adults means a tourist and recreation activity with the
conditions of the premises, program and infrastructure adapted to the limitations
resulting from age and physical fitness. Silver tourism is, therefore, another oppor-
tunity for the development of mass tourism and a way to ensure that representa-
tives of older generations and socially weaker groups remain active.

According to Statistics Poland, 7% of women aged 60 and older participated in
tourism in 2017, compared to 5.4% of men in the same age group (Ministerstwo
Rodziny, Pracy i Polityki Spolecznej, 2018). Statistical data indicate that seniors
are a growing social category, which could have an impact on the seasonality of
tourism in Poland. However, research suggests that older adults are currently
not particularly active in tourism. This is due both to the lack of a targeted tour-
ism offering aimed at older people and their poor financial and health situation
(Januszewska, 2017). Older adults tend to travel for leisure and health-related
reasons and to visit friends and relatives. They prefer to travel around Poland, to
the most popular destinations, including the seaside, lakes and mountains (the
countryside is less popular); most trips take place in spring and autumn, and are
made by car, coach or train (Ministerstwo Sportu i Turystyki, 2016).

Research on tourism activity of older adults in Poland shows that rural des-
tinations are not very popular with older adults — only 15% of respondents in
a 2015 survey chose this option (Zawadka, 2016). This is surprising, since rural
areas offer freedom from stress and interruptions and contact with nature, which
should be appreciated by older adults. According to Jan Zawadka, one possible
reason why the countryside is not very popular with senior tourists is insufficient
promotion of rural tourism, which sustains the stereotype that rural areas have
nothing interesting to offer in terms of tourism (Zawadka, 2016).

The target group of senior tourism is complex and diverse, not only in terms
of income levels, health, age, travel needs and motives, but also as regards the
willingness to travel by sex. Survey results indicate that female seniors go on trips
more often than their male peers. They often travel with their grandchildren and
prefer agritourism (Wartecka-Wazyniska & Wyszowska, 2020). During tourist and
holiday trips, they are more interested in active forms of recreation, and partici-
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pate in various forms of education. They pay more attention to package holidays,
travel and accommodation costs, and expect tourism services of a higher quality
(Nielsen, 2014). Both female and male older adults represent the growing segment
of the tourism market in general, and are likely to constitute a larger segment of the
rural tourism market than before. According to Januszewska (2017), older adults
as consumers of tourist services:

— are a highly heterogeneous group (in terms of health, age, financial wellbe-
ing, embraced value systems);

— highly aware of their needs when purchasing a tourist product;

— expect high quality and standards of tourist services;

— tend to have limited financial resources that come from a single source of
income (pension);

- tend to opt for medium and long trips;

— prefer to travel during the off-season;

— prefer active forms of recreation.

The natural, cultural, social and economic values still present in rural areas
could help make rural tourism more appealing to seniors. Values can contribute to
the development of the demand side of the silver tourism economy in rural areas
and support their sustainable development.

5. Conclusion

Given the growing number of older adults in Poland, it is important to develop
an appropriate aging policy at all levels to ensure successful and healthy ageing,
which should, among other things, ensure appropriate opportunities for tourism
and recreation, including the development of the silver tourism economy in rural
areas.

The silver tourism economy in rural areas should be organized taking into ac-
count global trends and changes in the tourism market resulting from demographic
processes and older adults’ needs regarding individualisation, self-realization and
independence.

The silver tourism economy in rural areas should take into account ethical val-
ues of a person, including the value of seniority, the dignity of older adults, respect
for the life experience of the elderly, and the value of community.

In order for the silver tourism economy to successfully develop in rural areas,
institutions responsible for meeting the needs of older adults should be stafted by
appropriately trained employees, who can help to eliminate barriers preventing
seniors from being consumers of tourist services and finding employment in the
tourism sector.
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Srebrna gospodarka turystyczna na obszarach wiejskich
w warunkach zré6wnowazonego rozwoju

Streszczenie. Celem artykulu jest przedstawienie koncepcji srebrnej gospodarki turystycznej
oraz rozpoznanie jej strony podazowej i popytowej na obszarach wiejskich w Polsce z uwzglednie-
niem idei zréwnowazonego rozwoju. Badane zagadnienia zostaly przeanalizowane w kontekscie
warto$ci i norm etycznych wystepujacych w spolecznosci wiejskiej. Wskazano, ze etyczne aspekty
idei zréwnowazonego rozwoju sa bliskie osobom starszym w $rodowisku wiejskim, a wigc za-
réwno podazowej, jak i popytowej stronie srebrnej gospodarki turystycznej. Badania wykazaly,
ze w srebrnej gospodarce turystycznej na obszarach wiejskich dominujg czynniki podazowe nad
popytowymi. Podkreslono potrzebe wspomagania przez zasoby naturalne, kulturowe, spoleczne
i ekonomiczne (wartosci podazowych) strony popytowej rynku turystyki wiejskiej. Wskazywa-
no, ze srebrnej gospodarce turystycznej na wsi bliskie s3 wartoéci etyczne i normy zréwnowa-
zonego rozwoju. Artykul powstal na podstawie wynikéw badan uzyskanych w wyniku analizy
zrédet wtornych, literatury przedmiotu i bezposredniej obserwacji autoréw. W podsumowanie
opracowania sformutowano wnioski poznawcze i praktyczne dotyczace poruszanych w badaniu
probleméw.

Stowa kluczowe: wie$, seniorzy, turystyka, srebrna gospodarka, zréwnowazony rozwoj
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1. Introduction

The Revitalisation Act of 9 October 2015, passed by the Polish parliament, de-
fines it as a process of regeneration of degraded areas through comprehensive
actions taken by communes, municipalities and other interested parties (stake-
holders) for the benefit of local communities, space and economy. This process
often results in the creation of new tourism spaces, where, once the necessary
infrastructure has been put in place, tourism services can be offered, including
accommodation, catering, recreation, cultural events, etc. These services can
benefit not only tourists but also to local inhabitants of the revitalised area. The
economic and revitalisation practice of 1990-2020 has shown that the creation
of a new tourist offering based on local endogenous resources has become one
of the main directions of economic development of revitalised post-military
areas.

More and more often local authorities decide to undertake activities aimed at
promoting their tourist areas. Local authorities are looking for effective ways to
reach potential customers and try to create brand tourism products based on the
principles of sustainable development. This trend is manifested by the growing
popularity of territorial marketing, which is present in in activities undertaken by
many regions and cities in Poland. It has become popular nowadays to use mass
events as a tool to promote tourism spaces created as a result of revitalisation activi-
ties carried out in a given area. Such spaces in are often promoted as sustainable,
clean, ecological, functioning in harmony with nature for the benefit of present
and future generations. This is what tourists are looking for as they venture deeper
and deeper into local tourism spaces in search of interesting tourism products. It
is particularly important to organise cyclical and prestigious events, which are
highly interesting for visitors and offer many opportunities to use new media for
marketing communication. Very often such events attract not only tourists but
also investors, who provide additional funding for transformation activities and
sustainable development. A well revitalised tourist is attractive for entities want-
ing to do business in a given area. When it is enhanced by event and marketing
activities, it attracts more tourists, who naturally become potential customers. The
more customers, the greater the need for further adaptation of a given space for
tourism (Gotembski, 2011).

The article describes a case study of the tourism space in the commune of
Borne Sulinowo and the International Rally of Military Vehicles, which is or-
ganized every year. The article aims to show how event marketing can be used
as a tool supporting the development of tourism space created in the process of
revitalization of post-military areas and the promotion of the emerging tourism
space.
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2. Literature review

As a result of the socio-economic changes that took place in Poland at the turn
of the 20th and 21st century, many post-military areas became available to local
authorities for targeted development, especially those that had previously been
inaccessible to civilians, but after being abandoned by the army, have become an
integral part of the spatial and functional structure of municipalities. Between
2005 and 2020, there have been many research publications on revitalization, in
particular regarding tourism space. However, few have indicated how a special-
ized tourism product can support the revitalization process, which is one of the
factors contributing to a positive image of a given area, and, consequently, to cre-
ating tourism space of what used to be a degraded area. Often, the purpose of
revitalisation is to find a new form of use for the revitalised area, especially when
it comes to economic activity and service provision, and to regenerate a given
space so that it can perform new functions.

At this point it is important to define some key terms, which will be used
throughout the article, namely ‘revitalisation) ‘sustainable development, ‘tourism
space) ‘event marketing’ and ‘tourism product’ The term ‘revitalisation’ is used in
many disciplines, such as urban planning, sociology, economics, geography and
spatial management. Depending on the field, different aspects of revitalisation tend
to be emphasised. According to one of the first Polish definitions revitalisation is
a complex programme of technical activities and also renovation of cultural herit-
age objects in a designated area, which is supposed to boost economic develop-
ment and help solve social problems that exist in a given area (Skalski, 2000, p. 33).

A more detailed definition, which better reflects the nature of this process, was
formulated in 2004 describes revitalisation as a complex process of regenerating an
urbanised area, whose space, functions and substance have undergone degradation,
causing a state of crisis, preventing or significantly hindering the area’s economic
and social development, as well as the sustainable development of the city as
awhole (Billert, 2004 p. 6). The above definition mainly relates to urban areas and
cities. Revitalisation activities are usually organised by local authorities, with the
intention of benefiting local inhabitants, entrepreneurs, property owners, social
organizations, investors and potential new users. According to Kaczmarek (2003,
pp. 41-43), two types of revitalisation processes can be distinguished: implantation
and integration. Implantation-type revitalisation consists in the introduction of
new functions and spatial forms to a certain fragment of space, whose function has
undergone degradation. These activities usually concern areas that were previously
intensively used and developed. An important feature of the implantation model
is the assumption that the revitalised space will be used by visitors coming to the
area, while existing residents will benefit from the changes indirectly: through the
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appearance of new services or, above all, through the appearance of a better and
more interesting place in terms of aesthetics and more interesting place in terms
of the aesthetics of the urban landscape.

The second type of process is integration-type revitalisation, in which the
mechanism of procedure is analogous to the previous one. The most important
difference, however, is the process of functional and spatial transformation of lo-
cal communities through actions which directly improve their quality of life. The
implementation of new functions and investments should result in the creation
of new jobs for current residents, as well as give them the opportunity to acquire
new competencies and skills which will enable them to find employment in eco-
nomic activities initiated on the basis of the revitalised space (e.g. post-military,
post-industrial or post-farming). “In the spatial context should the new structures
should provide the so-called spatial and architectural continuum to blur sharp
borders separating the old from the new. Here revitalisation is a process as much
social as economic, and, as such, much more complex” (Kaczmarek 2003, p. 42).

The concept of revitalisation is associated with the idea of sustainable de-
velopment, which was defined in 1987 in the Report of the World Commission
on Environment and Development, as “development that meets the needs of the
present without compromising the ability of future generations to meet their own
need” (World Commission on Environment and Development, 1987). The idea
of sustainable development applied to cities and described as ‘integrated urban
development’ was promoted in the Leipzig Charter (2007, as cited in Nawrocka,
2010). The main idea of sustainable development and revitalisation consists in that
the municipality as a self-governing community creates a functional-spatial system,
which includes subsystems such as the local community, spatial development,
functions, the natural environment, etc. According to Kozuch (2010), the local
community is made up of inhabitants living in a given area, who form households
that, on the one hand, create demand for consumer goods and, on the other, are
engaged in professional work in their own enterprises or seek employment in
existing establishments. The functions refer to various activities carried out by
individuals, companies and institutions, i.e. production, services, trade, transport,
administration, housing, etc. Activities carried out in a given area, its infrastructure,
land use planning, determine land development in a given natural environment
with a specific relief, climate, flora and fauna. The subsystems mentioned above
mutually influence each other, creating a system of communicating vessels.

Nowadays revitalisation and sustainable development are closely associated
with tourism and involve the adaptation of geographical and anthropological space
in order to create a tourism product. Many such products are offered in a specific
tourism space, which can often be utilised only if it is appropriately regenerated
taking into account the principles of sustainable development. Tourism space has
been a subject of research for a long time, as evidenced by numerous studies and
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definitions (Meyer, 2008). Two definitions are usually mentioned in the Polish
literature: the first defines a tourism space as part of the geographical space in
which the phenomenon of tourism takes place regardless of its size and nature
(Wlodarczyk, 2014). According to the second definition, a tourism space is any
area where the tourism function is developing or some form of tourism already
exists (Meyer, 2008, p. 42). The problem in defining tourism space consists in
selecting tourism phenomena that should be prevalent in its definition. In other
words, tourism space could just as well be understood as a place visited by tourists,
who use it in some ways, or as a place intentionally developed for tourists, which
is supposed to generate tourist traffic. Therefore, tourism space describes an area
where individual elements, such as natural values, anthropogenic resources, ac-
commodation and catering facilities, enable the development of tourism. When
analysing the notion of a tourism product, it is important to determine how
broadly it should be defined; currently, the tourism product was commonly under-
stood as a set of combined services, where it was possible to distinguish between
the actual product, i.e. goods and services necessarily required to satisfy tourists’
needs and the extended product, i.e. goods and services desired that are desirable
but not necessary (Altkorn, 2006). When defining the tourism product of a given
area, it is important to distinguish between two points of view: the first one focuses
on resources, i.e. existing tangible and intangible elements of the area’s tourism
potential, which are utilised as the area’s tourism offering. The second is the psy-
chological perspective, which takes into account expectations of tourists about the
destination, in order to select tangible and intangible resources that can be used
to create an offering that meets the needs of individual tourists (Panasiuk, 2019).

Event marketing is becoming an indispensable element in the development
of contemporary local space, particularly tourism. It is one of the most effective
tools for marketing communication regarding a tourist product. Event marketing is
currently utilised not only by enterprises, but it is increasingly used as a marketing
tool by local and regional authorities, which can organise events to support the
social and economic activation of a given area. This is particularly evident in the
case of tourism spaces, especially those undergoing revitalisation for purposes of
tourism. If an event attracts external visitors, it boosts tourism activity in the area.
The demand for accommodation, catering and transport services increases, and
trade grows. One example of event marketing is the annual re-enactment of the
Battle of Grunwald. Members of various knights’ confraternities (about 2,000 peo-
ple) come from all over Europe to Grunwald to re-enact the historic battle which
took place on 15 July 1410. The event attracts more and more tourists every year.
The annual Siege of the Malbork castle is another regional tourist attraction. Mass
events organised for marketing purposes are a good way of generating publicity for
a city, commune or even the whole region. Event marketing activities are usually
an effective tool for regenerating a particular area, particularly as regards its role
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as a tourism destination. By creating new tourist products, a region or a commune
can improve its position on the tourist map of the country as an attractive destina-
tion for incoming tourists. Such events can help to increase the supply of tourist
services in a given area. This in turn can lead to the creation of new products in
an effort to take advantage of existing reception possibilities over a longer period
than the duration of the event. The greatest marketing effect is exerted by large
cyclical events, which are included in the strategic development plans of a given
tourist area (Wanagos, 2010).

Event marketing should therefore be seen as an element of territorial market-
ing, defined as a promotional tool, where mass events are organised to influence
the external and internal environment. In the case of a commune, the internal en-
vironment consists of the commune’s residents, local mass media, opinion leaders
and local businesses. The external environment includes, among others, potential
investors, tourists, authorities of other territorial units and state administration,
external media. The main task of mass events is to build and consolidate positive
associations with the region. In this way, local authorities try to distinguish the
region from others.

3. Borne Sulinowo - a historical outline
and tourist resources

The construction of the town of Groff Born (Borne Sulinowo), which was to serve
as a base for the Wehrmacht training ground and garrison, began in 1933 and was
finished five years later during an opening ceremony attended by Adolf Hitler,
Commander-in-Chief of the German Army, and the highest military authorities.
The town was built according to the prevailing style of the time, which was in-
spired by the traditional architecture of the alpine countryside and utilitarian-
ism. In 1939, just before the outbreak of war, general Heinz Guderian was sent
to Borne Sulinowo, where the last preparations for the invasion of Poland were
taking place. A prisoner-of-war camp (known as Stalag) for non-commissioned
personnel was created near Borne Sulinowo in November 1939, which in June
1940 was turned into a camp for officers (Oflag), where French and Polish pris-
oners of war were kept until 1942.

The next stage in the history of Borne Sulinowo began in 1945, when the city
was captured by the Red Army and was quickly chosen as a place for a garrison
Bopne Cyaunoso, which became the largest grouping of the Soviet land forces in
Poland. The division located in the garrison included mechanised regiments,
anti-aircraft artillery division including an operational-tactical missile brigade
and other types of troops. An estimated 25 thousand troops stationed in Borne
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Fig. 1. The commune of Borne Sulinowo

Source: http://www.bornesulinowo.pl/?page id=82 (accessed: 16.06.2021).

Sulinowo were able to use a training ground with an area of 18 thousand hectares
together with a large military infrastructure. The garrison in Borne Sulinowo was
kept secret for almost S0 years, becoming the best guarded base of the Northern
Military Group.

After the start of Poland’s transformation and the fall of the Berlin Wall in
1989 and the final collapse of the USSR in 1991, the first talks on the withdrawal
of Russian troops from Poland began. The actual withdrawal officially on 8 April
1991, when a brigade of operational and tactical missiles left Borne Sulinowo. The
last transport from the garrison Bopre Cyaunoso departed on 21 October 1992.
After the Russian army had left, the town was taken over by the Polish army in
order to secure it before it was handed over to the civil administration on 5 June
1993. Shortly afterwards, Borne Sulinowo was granted the status of a town, which
initiated the process of re-settlement and management of the empty town and the
adjacent military training ground, one of its kind in Europe.

Because of its history, a major fragment of the southern part of the commune
is uninhabited (Fig. 1). The commune is located in the eastern part of Zachod-
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niopomorskie province, in the district of Szczecinek. It is an urban-rural com-
mune with an area of 484.5 km? The commune lies at the interface between three
mesoregions: two lake districts (Pojezierze Szczecineckie, Pojezierze Drawskie)
and the Walecka Plain. Situated in the western part of the commune is Komorze
Lake, which borders with the Drawsko Landscape Park. A nature reserve, called
“Bagno Ciemino” covers an area of about 400 ha in the north-eastern part of
the commune. The commune boasts a number of canoe routes: from Lake Pile
through Lake Komorze to Lake Drawsko, from Walcz through the Pilawa River,
Lake Pile (adjacent to Borne Sulinowo), Lakes: Ciemino and Radacz, and chan-
nels to Lake Trzesiecko. There are also a number of cycling routes including the
black Nizica Cycling Trail in Bagno Ciemino reserve, the green cycling trail (Szlak
Wzniesien Moreny Czolowej), along the southern shore of the Ciemino Lake.
Numerous military facilities are by far the main tourist attraction, including the
almost 8-kilometre-long historic bicycle and walking path that takes visitors on

= H‘ mani. U Fig.2. The Russian cemetery
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a tour of military bunkers, which have been preserved in very good condition and
are accompanied by information boards located along the trail.

The abandoned town of Klomino, located almost 12 km away from Borne
Sulinowo, is one of the most popular sites with tourists.

Another attraction of the commune are the buildings located in Borne
Sulinowo itself: the former German garrison located in the nearby forest, famous
for a mosaic on one of its walls presenting a woman with a child in her arms made
of coloured glass. One of the most interesting places in the commune is a Russian
cemetery with original graves (Fig. 2).

Other places worth visiting include Pile Lake with the underwater forest reach-
ing the bottom of the lake, which is a great attraction for divers, the Military and
Ethnographic Museum; the buildings used by the Communist Party in the Soviet
period and the seat of the head of the Komsomol Committee; the former military
hospital, the entrance gate to Borne Sulinowo from the direction of Eub6w; the
military detention building and the town hall built in the 1930s.

4. The Local Revitalisation Programme for Borne Sulinowo

The study also involved analysing the Local Revitalisation Programme for Borne
Sulinowo for 2004-2020. The main objective of the programme was to conduct
a transformation of the post-military areas with the goal of improving the qual-
ity of life of the inhabitants, restoring the spatial order, improving the state of
the environment, triggering an economic revival and strengthening social bonds.
The post-military areas of Borne Sulinowo and surrounding areas were to be re-
generated while preserving their historical values and unique character and tak-
ing into account the values and needs of the local community. The area to be
revitalised included parts of the city and the municipality, which were former
military areas. Revitalisation activities scheduled in the period 2004-2019 were
consistent with the main direction of the town’s development, i.e. tourism. Ac-
cording to the Local Revitalisation Programme, some of the planned investment
activities in the technical and social infrastructure were to be financed from the
European Regional Development Fund. The main objective of the revitalisation
process from the perspective of tourism was to create a branded tourist product
called the Park of Three Cultures, which would replace the former military set-
tlement. The revitalisation process included the following stages: renovation and
adaptation of buildings and real estate for purposes of tourism and the creation of
accompanying infrastructure, such as marinas, coversion of some buildings into
sanatoriums, the creation of a university branch, the creation of a centre for para-
lympic preparations, the opening of a microlight airstrip, and the creation of an
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international language centre for young people. The Park of Three Cultures was to
comprise three distinct but historically significant segments within the city - Ger-
man, Soviet and Polish. The area designated for revitalisation included the former
military garrisons in Borne Sulinowo and Klomin and the former military train-
ing grounds located within the commune, some of which are enclaves of natural
environment, e.g. one of the biggest heaths in Europe (Wrzosowiska Klomiriskie).

At the time when the programme was developed, the unemployment rate in
the commune of Borne Sulinowo was nearly at 23%, which made the need for re-
generation even more pressing. It was expected that the revitalisation programme
would transform Borne Sulinowo into a local tourist centre, which would drive
an economic revival. With additional and improved tourism infrastructure new
business entities would be created, providing new jobs for inhabitants of the whole
commune. The Communal Information Centre, established in 2004, was to play an
important role in activating the unemployed by providing vocational counselling
and information about European funds, organising training workshops, and serv-
ing as a tourist information point. In 2016, the Local Revitalisation Programme
was extended in the form the Commune Revitalisation Programme for 2016-2026.
The second objective of the new programme was to increase the attractiveness of
tourism and recreation by developing paramilitary tourism, building the regional
identity based on the commune’s historical heritage, improving ecological aware-
ness and pro-ecological behaviour. The last objective consisted in expanding and
modernising the commune’s infrastructure.

5. The International Rally of Military Vehicles
in Borne Sulinowo as an important element
of the town’s tourism product

The idea for a rally of military vehicles to he held on the former military training
ground in Borne Sulinowo was conceived by Marian Laskowski, Andrzej Micha-
lik, Colonel Edward Krélik and Anna Wygachiewicz, with the town of Borne
Sulinowo acting as a co-organiser. Since the first edition in 2014, the event' has
become the biggest military event in Poland and one of the biggest in Europe.
The rally lasts 4 days and is attended by military enthusiasts from all over Europe,
reconstructi onists, equipment collectors, automotive and history enthusiasts. In
addition to participants and tourists from Poland, the rally attracts guests from
Germany, Holland, Belgium, Hungary, Finland, Denmark, Norway, Italy, Portu-
gal, Israel, Turkey, Ukraine, Russia, France, Switzerland and Great Britain. From

' The official Polish name is ,Zlot Pojazd 6w Militarnych ‘Gasienice i Podkowy’ Borne Sulinowo”.
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the very beginning the rally has developed very intensively, thanks to the efforts
of the organizers, who skillfully promote the event among numerous groups of
military enthusiasts. The rally features a tankodrome, where participants and visi-
tors can enjoy a ride in a military or off-road vehicle.

Borne Sulinowo is most frequently visited by tourists in the summer period,
when the International Rally of Military Vehicles is organised. Following later edi-
tions of the event, an Association of Borne Sulinowo Military History Enthusiasts
was established in order to facilitate the organization of the rally. The importance of
the event for the region is confirmed by numerous patrons, sponsors and honorary
patrons, which include the Polish Army, the Museum of Land Forces in Bydgoszcz,
the Museum of Polish Arms in Kotobrzeg, the Museum of the Training Centre of
Land Forces in Poznan, numerous historical reconstruction groups, the Minister
of National Defence and the governor of Zachodniopomorskie Province. It is no
surprise that the commune’s paramilitary tourism is strongly promoted, both as
away of educating tourists about the history of the town and its surroundings and
by providing various forms of tourist activities. In the last decade, interest in the
event has been growing, leading to a rise in the number of foreign participants
and tourists. The biggest challenge for the organisers is to accommodate a large
number of participants and guests, military vehicles, catering and sanitary facili-
ties in the area made available for the rally. The square where the event takes place
can no longer be extended because it is surrounded by privately-owned plots of
land and state forest areas. At the same time, the amount of military equipment
brought by rally participants keeps growing. In 2005, during the second edition
of the rally, 261 military vehicles arrived, 83 more than in the first edition. The
number of exhibited vehicles grew very rapidly in the following editions, reaching
600 four years later, which is close to the maximum capacity of the rally square.
During the 7th edition in 2010, the rally grounds hosted 569 military vehicles
and 22 encampments of historical reconstruction groups; 597 civilian cars and
56 motorbikes were parked outside the immediate area of the rally. During the next
seven editions the number of military vehicles ranged from 600 to 605. In 2018,
the rally was able to accommodate 607 military vehicles of various types thanks
to a maximum expansion of the rally area and a very good logistical preparation.
That increase was important because it raises the historical value of the event.
During the last ten editions of the rally (between 2009 and 2018), the number
of rally participants has ranged from 4000 to 4500, while the estimated number
of tourists was between 10 000 and 14 000. Since the first edition, the rally camp
has also been constantly changing. More and more groups in the camp are becom-
ing military and reconstruction-oriented, with participants wearing uniforms of
formations they are trying to recreate. As a result of this development, permanent
cooperation has been established with Polish Army units, which is manifested
by an annual exhibition of modern military equipment used in the army and the
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honorary patronage of the Minister of National Defence. The popularity and sig-
nificance of the rally has been recognised by awards granted in 2008 and 2011 for
the best tourism event promoting Zachodniopomorskie province. Between 2004
and 2019 the rally was organised 16 times.

6. The tourism space in Borne Sulinowo

The commune of Borne Sulinowo, largely consisting of post-military areas, since
the withdrawal of the Soviet Army in 1993 had to invest alot of money in order to
become an attractive tourist destination. The transformation of the town, which
was in the hands of the army for about 60 years, for civilian purposes turned out
to be very difficult and expensive. Investments made so far have not been suffi-
cient to tap all of the commune’s tourism potential. In order to develop the com-
mune’s tourist functions, improvements have been made not only to the tour-
ism infrastructure, including accommodation and catering facilities, but also to
elements of the public space, such as car parks, roads, parking bays, pavements,
road and street lighting, water supply systems, outdoor gyms, playgrounds, green
areas, camping sites, viewpoints and fisheries. 2012 saw the completion of a pro-
ject aimed at increasing the attractiveness of Lake Pile through the construction
of a recreational and educational infrastructure, which received funding from the
European Fisheries Fund under Axis 4, Operational Programme “Sustainable
Development of the Fisheries Sector and Coastal Fishing Areas 2007-2013”. The
project was the first in a series of activities planned for the following years. Dur-
ing the project, 2 piers were built in one of the bays® with thematic information
boards about the largest water reservoir in the commune.

Mutual cooperation with the local community, partner organisations and local
sponsors plays an important role in the commune’s tourism policy. This coopera-
tion is one of the key factors enabling the development and promotion of tourism.
Some of these partners include the Association of Borne Sulinowo Military His-
tory Enthusiasts, the Association for the Development of Tourist-Sport Aviation,
the Society of the Pilawa River Friends, the Local Tourist Organisation.

Paradoxically, decades of military use have helped to preserve a valuable plant
habitat in the commune, including the largest heathland in Europe, which consti-
tutes a habitat refuge of the Natura 2000 network and overlaps with the Diabelskie
Pustacie nature reserve established in 2008. Although the heathland has existed
for a long time, it has only been made accessible after civil authorities took over

2 The Polish name of the bay is Zatoka Spokojna (Quiet Bay), located in the western part of the
lake.
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the land and applied for the establishment of a nature reserve in the area. In addi-
tion to the area’s natural values, there are a number of anthropogenic resources,
mostly military monuments. In addition to their conservation function, the nature
reserves located in Borne Sulinowo serve scientific and educational purposes,
which are connected with various educational events, such as lectures, thematic
competitions, meetings with young people, film shows, workshops, thematic
classes. The reserves are available for tourist and recreational purposes thanks to
a number of bicycle and hiking trails.

The commune of Borne Sulinowo has a small catering and accommodation
base. The vast majority of restaurants and bars operate in the vicinity or next to
guest houses, and in principle only in the summer season. In 2019, there were
10 catering establishments and 19 different accommodation facilities in the com-
mune, which is sufficient to meet the demand during the tourist season.

7. Conclusions

Borne Sulinowo belongs to a constantly growing group of communes where
tourism and related sectors of the tourism economy constitute an important part
of the economic space. The regeneration activities discussed in the article dem-
onstrate how tourism can be used as a factor stimulating local socio-economic
development. The revitalised areas in the commune were not originally identified
as attractive for tourism (mainly because of their military functions), but follow-
ing the creation of the area revitalisation programme, new tourist functions were
identified, which would regenerate the local economy and gradually become at-
tractive elements of the commune’s tourism offering.

It is also important to mention that 30% of the commune’s area is protected
as part of the Natura 2000 programme. This means that any potential investments
in these areas have to comply with environmental protection regulations, which
are a challenge for potential investors but help to protect the environment against
undesirable changes. Local authorities promote the development of individual
tourism rather than mass tourism and strive to create a tourism product based
on local history, with respect for natural values, according to the principles of
sustainable tourism development. For local government authorities, the devel-
opment of tourism and implementation of revitalisation investments connected
with tourism is a way of diversifying the local economy and creating a tourism
space, which is consistent with the principle of sustainable development (Buri¢ &
Kovaci¢ 2021). Such actions should be preceded by a thorough inventory of the
natural, cultural or tourism resources. Such an inventory can then be used to carry
out a SWOT analysis of the area from the point of view of development of local
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tourism economy and will help to identify directions of further development of
tourism in the region. It would be inappropriate to initiate pro-tourism activities
(including revitalisation and activities connected with sustainable development),
and then to create local tourism products on the basis of the existing resources (e.g.
events such as rallies) which will not meet tourists’ needs. Local authorities should
also encourage local entrepreneurs and communities to get engaged in activities
connected with the implementation of sustainable development in a given area.
Activities aimed at developing tourism, including revitalisation activities, should
constitute an important element of a long-term strategy of regional and local de-
velopment (Glabinski, Szostak, & Zalewski, 2016).

The example of the International Rally of Military Vehicles in Borny Sulinowo
shows how a mass event can be used as a tool for promoting the emerging tour-
ism product and how it can directly or indirectly support the implementation of
objectives set out in the Local Revitalisation Programme for Borny Sulinowo in
the social, economic, spatial and infrastructural dimension. It can be concluded
that the Rally had a positive impact on the revitalisation activities because:

1. The first editions of the rally showed the commune’s inhabitants that its
history and space is attractive for tourists, which convinced them that the devel-
opment of tourism in Borne Sulinowo is a good direction.

2. The organisation of the first editions of the rally encouraged the local com-
munity to form associations and get involved in activities aimed at developing
tourism in the commune.

3. History enthusiasts and lovers of militaria who come to the rally ask for
more information about specific objects (e.g. bunkers) and are interested in visit-
ing them, which motivates the local authorities to take stock of the endogenous
tourism potential of the commune and adapt objects located in the commune for
tourism purposes; a good example of this is the historical bicycle and footpath
that takes visitors on a tour of military bunkers in the Czarnobér Forest District.

4. The rally attracts many more tourists (rally participants and visitors) than
in the rest of the summer season and is a good indication of any infrastructural
inadequacies.

S. The rally makes Borne Sulinowo an important place for history and mili-
tary enthusiasts from all over Poland and Europe, strengthening the brand of
the emerging tourism product of the commune and encouraging the authori-
ties, the community and representatives of local business to continue revitali-
zation activities.

6. Tourists and rally participants use the available forms of recreation, which
stimulates the development of the necessary infrastructure and the revitalisation
of spaces that have potential in this regard.

7. The rally generates profits for the commune, which are also used to finance
revitalisation activities in all four key dimensions.
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The commune of Borne Sulinowo is developing sustainable tourism which
meets the needs of tourists and the local community. The commune manages all
available resources so that economic, social and aesthetic needs are satisfied. While
the revitalisation programme included a number of activities which were supposed
to regenerate the local community, it is the Rally of Military Vehicles that has been
the main factor engaging inhabitants of Borne Sulinowo, who now, thanks to the
rally, feel more integrated with the area they live in. The revitalisation activities
have significantly improved the visual aspects of the commune, the quality of life
of its inhabitants, have made the commune a more attractive place of residence,
have boosted the development of services and entrepreneurial attitudes (e.g. the
creation of companies organising sightseeing tours in Borne Sulinowo). Another
benefit of revitalisation is a higher sense of safety, which is important for both
inhabitants and tourists. It can therefore be concluded that a mass event is a good
way of supporting the process of regenerating degraded post-military space, as
demonstrated by the example of Borne Sulinowo.

The same conclusion can be drawn with respect to the revitalisation of post-
industrial sites for the purposes of tourism, to be used for accommodation. In the
case of Borne Sulinowo, revitalisation consisted in giving a new life to the post-
military space, previously considered unattractive. The organisation of the annual
rally required the development of the urban infrastructure and tourism and service
facilities; it also helped to regenerate the space and preserve its attractive elements
for tourists. It is also worth noting that revitalisation is often linked to the acquisi-
tion of EU funds, which provides an opportunity for local government to acquire
new skills that can be used in the future (Panasiuk, 2014).

The best way to implement a new sustainable tourism product is to revitalise
the existing space. This involves identifying areas of tourism activity that could
provide the greatest sustainable local socio-economic benefits, understanding why
different revitalisation initiatives in different areas of tourism have brought market
success or failure, identifying what qualifications and endogenous resources are
missing or insufficient in the local tourism market, identifying target groups of
tourists who need to be catered for the most and who will benefit from the devel-
opment of a local tourism product, creating local tourism products based on the
existing resources (Szostak, Zalewski, 2017).

References

Altkorn, J. (2006). Marketing w turystyce, PWN
Billert, A. (2004). Centrum staromiejskie w Zarach; problemy, metody i strategie rewitali-
zacji. Typescript, Stubice



150 Sylwester Dziechciarz

Buri¢, E., & Kovacié, M. (2021). Revitalization of Croatian Abandoned Coastal Indus-
trial and Military Facilities as an Incentive for Local Community Development.
Pomorski Zbornik, 60(1), 109-121, https://doi.org/10.18048/01

Glgbinski, Z., Szostak, D., & Zalewski, T. (2016). Strategia rozwoju turystyki na poziomie
lokalnym. Przyktad powiatu gryfiriskiego. CeDeWu.pl

Golembski, G. (2011). Sposoby mierzenia i uwarunkowania rozwoju funkcji turystycznej
miasta. Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan

http://www.bornesulinowo.pl/?page id=82 (accessed: 16.06.2021)

http://encyklopedia.szczecin.pl/wiki/Plik:Borne Sulinowo, tzw. cmentarz_z_pepe-
$29%C4%85.JPG (accessed: 15.06.2021)

Kaczmarek, S. (2003). Post-industrial areas in modern cities. Bulletin of Geography, 2,
39-46.

Kozuch, A. (2010). Rewitalizacja a zréwnowazony rozwéj obszaréw wiejskich. Zeszy-
ty Naukowe Instytutu Spraw Publicznych Uniwersytetu Jagielloriskiego, 1-2(9-10),
77-90.

Leipzig Charter on Sustainable European Cities, (2007). https://ec.europa.eu/region-
al_policy/archive/themes/urban/leipzig_charter.pdf

Nawrocka, E. (2010). Rozwéj turystyki i rozw6j zréwnowazony. Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 140, 87-100

Meyer, B. (2008). Ksztattowanie ukladéw przestrzenno-funkcjonalnych przez turystyke,
Wydawnictwo Uniwersytetu Szczeciriskiego, Szczecin

Panasiuk, A. (2014). Fundusze Unii Europejskiej w gospodarce turystycznej. Diffin

Panasiuk, A. (2019). Produkt turystyczny. Pojecie, struktura, uwarunkowania kreowa-
nia. Przedsigbiorczos¢ i Zarzqdzanie, 20(2), 11-24. http://piz.san.edu.pl/index.
php?id=261

Skalski, K. (2000). Rewitalizacja starych dzielnic miejskich, In: Z. Ziobrowski (Ed.),
Odnowa miast. Rewitalizacja, rehabilitacja, restrukturyzacja (pp. 33-83). Instytut
Gospodarki Przestrzennej i Komunalnej. Oddzial w Krakowie

Szostak, D., & Zalewski, T. (2017). Tworzenie lokalnych produktéw turystycznych na
bazie potencjatu endogenicznego na przykladzie gminy Moryn. Roczniki Chojeri-
skie, 9, 285-310

Wanagos, M. (2010). Event marketing w aktywizacji obszaréw turystycznych. Oecono-
mia, 9(4), 577-584

Wieckowski, M. (2014). Przestrzen turystyczna — proba nowego spojrzenia. Turyzm,
24(1), 17-24, https://doi.org/10.2478/tour-2014-0002

World Commission on Environment and Development (1987). Report of the World
Commission on Environment and Development: “Our Common Future”. https://sus-
tainabledevelopment.un.org/content/documents/5987our-common-future.pdf

Wilodarczyk, B. (2014). Przestrzen w turystyce, turystyka w przestrzeni — o potrzebie
definicji, delimitaciji i klasyfikacji. Turyzm, 24(1), 25-27



Event marketing as a tool supporting the process of revitalization... 151

Event marketing jako narzedzie wspierajace proces
rewitalizacji powojskowej przestrzeni turystyczne;j i jej wptyw
na zrbwnowazony rozwdj analizowanej przestrzeni

na przyktadzie gminy Bornego Sulinowa

Streszczenie. Artykul stanowi analize przypadku w zakresie wdrazania zasad zréwnowazonego
rozwoju gminy Borne Sulinowo jako korelacji miedzy wykorzystaniem i wdrozeniem dziatan
eventmarketingowych — narzedzia sluzacego komunikacji marketingowej produktu turystycz-
nego stworzonego a powojskows przestrzenig turystyczna, ktéra zostala poddana konkretnym
dziataniom rewitalizacyjnym. Celem artykulu jest ukazanie mozliwo$ci wykorzystania event mar-
ketingu jako narzedzia wspierajacego rozwoj przestrzeni turystycznej tworzacej sie w procesie
rewitalizacji obszaréw powojskowych, i wskazanie elementéw, ktore moga stuzy¢ samorzadom
lokalnym do rozwoju i promocji swojej przestrzeni turystycznej z punktu widzenia wymagan
zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem (dana przestrzen nalezy w sposéb ukierunkowany re-
witalizowaé niz przywracaé jej dawny status). Gléwna zastosowana metoda jest analiza przypad-
ku, jakim jest organizowany w Bornym Sulinowie zlot pojazdéw militarnych w trakcie procesu
rewitalizacji przestrzeni miasta. Material badawczy do powstania tego opracowania zostal zebra-
ny gléwnie przy uzyciu metody obserwacji bezposredniej, w tym uczestniczacej, a takze analizy
dostepnej literatury i zasobow internetowych. Imprezy masowe moga by¢ wykorzystywane jako
narzedzie promocji tworzacego sie produktu turystycznego, ktére posrednio lub bezposrednio
moze poméc w zrealizowaniu poszczegdlnych zalozen okreslonych w programie rewitalizacji
obszaru. Istotnym czynnikiem przy wyborze tego narzedzia jako formy wsparcia dla procesu re-
witalizagji jest fakt, Ze moze ono posluzy¢ przekonaniu lokalnej spolecznosci poprzez ukazanie
korzysciach i mozliwosci ptynacych z zachodzacych zmian.

Stowa kluczowe: marketing, rewitalizacja, event marketing, przestrzen turystyczna, zréwnowa-
zony rozwoj

Copyright and license: This article is published under the
® @ terms of the Creative Commons Attribution — NoDerivatives
4.0 International (CC BY-ND 4.0) License, https://creative-

commons.org/licenses/by-nd/4.0/






Editorial requirements

1. Size of manuscript — up to 40 000 characters (roughly 22 pages,
1800 characters per page) including tables and figures. The size of
one attachment cannot be larger than 20 MB.

1II. Required files

1. Files with the main part of the manuscript (without authors’
data, format *.doc):
« title of the article in English and Polish
« concise and factual abstract in English and Polish, from 150 to
300 words, prepared according to structure:

- purpose

- methods

— results

- conclusions
« keywords in English and Polish (up to 8 words)
« JEL codes: code 1; code 2; code 3 (maximal 3 codes, according
to the website of American Economic Association: https://www.
aeaweb.org/econlit/jelCodes.php)
« introduction
« body text — organized into chapters/sections, each with a unique title
« conclusion (findings, recommendations)
« bibliography — complete list of referenced sources

2. Files with the title page including authors’ data (format *.doc):
author’s first and last name

academic degree/title

organization/institution (if applicable)

ORCID number

email address

mailing address

3. Tables

« numbered consecutively and consistently using Arabic numerals
« include a caption and a reference to the data source (e.g. own
research)

« tables should be referenced in the text by their number rather
than expressions such as “above” or “below” (e.g. ¢f. Table 1, not:
see table above/below)

« do not include blank cells

« any abbreviations used must be expanded below the table

4. Figures, photos and graphics

« editable (formats: *jpg, *.tif or *.xls)

« photographs — supply source files (preferably *.tif); minimum
resolution: 300 dpi

« all figures should be numbered consecutively using Arabic numer-
als

« forany artwork that has already been published elsewhere, indicate
the original source (or otherwise state Source: own research)

« apply no lettering in white against black background, whether in
bold or italics, and no black fills or excess frames

« if the figure is referenced in the text, use its number rather than
expressions such as “above” or “below” (e.g. ¢f. Fig. 1, not: see figure
above/below)

« provide explanations of any abbreviations used

II1. Body text

« margins: 2.5 cm each

« continuous throughout the text, using Arabic numerals, placed
at the bottom of page (footer)

« typeface: Times New Roman, 12 pts

« line spacing: 1.5 line

« highlights or emphasis: apply bold print

« foreign (non-vernacular) words and expressions: italicized

« people’s names: give full name (including all given names and
last name) at first mention; for any further references — quote last
name only

« abbreviations and acronyms: when first used, give the complete
phrase (name), including its abbreviation in brackets; onwards — use
abbreviation only

IV. In-text citations — APA style (see: APA reference guide, https://
www.scribbr.com/apa-style/apa-seventh-edition-changes/ )
« are placed within the text and include the author’s surname and
year of publication:

Jafari (2003) or: (Jafari, 2010)

« Direct quotes should also contain the page number:
Jafari (2003, p. 24) or: (Jafari, 2003, p. 24)

« In the case of two and three authors, all surnames should be
listed with either ,and” or ,&” placed before the last one:
Smith and White (2018)... or: (Smith & White, 2018)

Beggs, Ross and Goodwin (2008)... or: (Beggs, Ross, & Goodwin,
2008)

« In the case of more than three authors - only the first author’s
surname should be given, followed by ,et al”:
Jafari et al. (2018)... or: (Jafari et al., 2018)

« If the author/editor is unknown, the first few words of the
reference should be used:
— if this is the title of a book, periodical or report, it should
be italicised:
(Guide to citation, 2020)

— if this is the title of an article, chapter or a website, it should
be placed in quotation marks:

("APA Citation”, 2020)
Citing multiple works:

- by the same author:

Jafari (2015, 2017, 2020) or (Jafari, 2015, 2017, 2020)
- by two or more authors, they should be listed alphabetically
by the first author:

(Jafari & Black, 2010; White, Green, & Brown 2020)

— if the author published multiple works in one year, each
work should be cited with consecutive letters of the alphabet
following the year, e.g.:

(Jafari, 2014a, 2014b)

« Other references containing any additional comments or
explanations, references to legislation, court rulings and deci-
sions, as well as links to websites that are provided outside the main
body of the text must be numbered consecutively and placed at the
bottom of the page (as footnotes) using 10 pts font with single line
spacing
« Citing secondary sources (only in exceptional cases):
Jafari (2010) as cited in Black (2016) or (Jafari, 2010, as cited in
Black 2016)

V. Reference list

A reference list should be ordered alphabetically by first author’s
/ editor’s surname or by title, in the case of works whose author/
editor is unknown, and in the case of authors with multiple works,
they should be listed chronologically by year of publication.

« Referencing a journal article
The basic format is: Author surname, Initial(s)., (Year), Article title
(not italicised), Journal title (italicised), Volume (italicised) (issue
or part number), page numbers, DOI:
Oppermann, M. J. (2000). Tourism Destination Loyalty. Journal
of Travel Research, 39(1), 78-84. https://doi.org/10.1177%2F
004728750003900110

« Referencing a book
The basic format is: Author/Editor surname, Initial(s)., (copyright
year), Book title (italicised), edition number (in brackets). Publisher.
DOI or URL:
Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J., & Baloglu, S. (2017). Marketing
for Hospitality and Tourism (7*" ed.). Pearson Education. https://
doi.org/10.1177%2F0047287507303976

[153]



« Chapter in an edited book

The basic format is: Surname of the chapter’s author, initial(s).,
Copyright year, Chapter title (not italicised), In, Editor initial(s).,
Surname + (Ed.) or Editor initial(s)., surnames (separated by “&”) +
(Eds.), Edited book title (italicised), edition number and page range
(in brackets). Publisher. DOI or URL:

Scott, N. R., & Le, D. A. (2017). Tourism Experience: A Review.
In N. R. Scott & J. Gao (Eds.), Visitor Experience Design (2" ed.,
pp. 30-52). CABI. https://doi.org/10.1080/10645578.2016.
1144023

Referencing an e-book

Mitchell, J. A., Thomson, M., & Coyne, R. P. (2017). A guide to
citation. https://www.mendeley.com/reference-management/
reference-manager

Referencing a chapter in an e-book

Troy, B. N. (2015). APA citation rules. In S. T. Williams (Ed.). A guide
to citation rules (2" ed., pp. 50-95). https://www.mendeley.com/
reference-management/reference-manager

« Referencing an entire website created by a corporation,
institution or group
Use the following format: Corporation/group/organization
name. (year website was last updated/published, month day if
given). Title of website. URL:
WHO (2014, November 14). World Health Organization. https://
www.who.int/
« Referencing a single web page
Use the following format: author surname, initial(s). (year,
month day). Page title (italicised). Site name. URL:
Mitchell, J. A.,, Thomson, M., & Coyne, R. P. (2017, January 25).
APA citation. How and when to reference. https://www.howand-
whentoreference.com/APAcitation



Wymogi edytorskie

1. Objetos¢ manuskryptu — do 1 arkusza wydawniczego
wraz z rysunkami i tabelami (40 tys. znakéw ze spacjami,
tj. ok. 20 stron). Rozmiar jednego zalacznika nie moze by¢
wiekszy niz 20 MB.

II. Wymagane pliki

1. Cze$¢ gléwna manuskryptu — bez danych identyfikujacych
autoréw (w formacie Word):

« tytul artykutu po angielsku i polsku

« zwiezle i rzeczowe streszczenie po angielsku i polsku, od 150
do 300 stéw, przygotowane zgodnie ze struktura:

« slowa kluczowe po angielsku i polsku (do 8 stéw)

« kodyJEL - kod 1; kod 2; kod 3 (maksymalnie 3 kody, wedtug
strony American Economic Association https://www.aeaweb.
org/econlit/ jelCodes.php)

« wstep

« tekst glowny podzielony na rozdzialy opatrzone tytutami

« zakonczenie (wnioski)

« bibliografia

2. Strona tytulowa manuskryptu, dane autoréw (w for-
macie Word)

imig i nazwisko autora

stopien/tytut naukowy

afiliacja

numer ORCID

e-mail

adres korespondencyjny

3. Tabele (w formacie Word)

+ ponumerowane, opatrzone tytulem oraz zrédlem (np. opra-
cowanie wlasne)

« z odwolaniem w tekscie (np. zob. tab. 1, a nie: zob. tabela
ponizej/powyzej)

« kazda rubryka wypeliona trescia

« skroty uzyte w tabeli — objasnione pod nig

4. Ryciny, zdjecia, wykresy itp. (*jpg, *.tif lub *.xls)

« edytowalne, rozdzielczo$¢ zdje¢ min. 300 dpi

« opatrzone numerem oraz zrédlem (np. opracowanie wlasne)
« pozbawione napiséw: pélgrubych, wersalikami, biatych na
czarnym tle, czarnych wypelnien, dodatkowych ramek

« z odwolaniem w tekscie (np. zob. rys. 1, a nie: zob. rysunek
ponizej/powyzej)

« z obja$nieniem uzytych skrétow

III. Tekst glowny

marginesy: 2,5 cm z kazdej strony

numeracja stron — ciagla, u dotu strony

czcionka Times New Roman z polskimi znakami, 12 pkt
odstep miedzy wierszami — 1,5 wiersza

« wyrdznienia — pismem pélgrubym

stowa obcojezyczne — kursywa

nazwiska uzyte po raz pierwszy — pelne imi¢ i nazwisko,
kolejne przywolanie — samo nazwisko

« skroty — za pierwszym razem pelny termin, a skr6t w nawia-
sie; dalej — tylko skrot

IV. Przypisy bibliograficzne - wedlug stylu APA 7 (zob.
reference guide APA, https://www.scribbr.com/apa-style/
apa-seventh-edition-changes/ )
« Umieszczone w tekscie, zawieraja nazwisko autora i rok
publikacji:

Jafari (2003) lub: (Jafari, 2010)

« Cytowanie dokladne tekstow wzigtych w cudzystéw:
Jafari (2003, p. 24) lub: (Jafari, 2003, p. 24)

« Cytowanie dwoch i trzech autoréw — podajemy nazwi-
ska wszystkich autoréw, a przed ostatnim wstawiamy ,and”
lub ,&”:
Smith and White (2018)... lub: (Smith & White, 2018)
Beggs, Ross and Goodwin (2008)... lub: (Beggs, Ross, &
Goodwin, 2008)

« Cytowanie wigcej niz trzech autoréw:
- podajemy nazwisko pierwszego autora i ,et al.’:
Jafari et al. (2018)... lub: (Jafari et al., 2018)

« Brak nazwiska autora/redaktora — podajemy kilka pierw-
szych sléw tytutu pracy:
— jezeli jest to tytul ksiazki, periodyku lub raportu —
kursywa:
(Guide to citation, 2020)
— jezeli jest to tytul artykulu, rozdzial lub strona inter-
netowa — w cudzyslowie:
("APA Citation”, 2020)
« Cytowanie wigcej niz jednej publikacji:
- jednego autora:
Jafari (2015, 2017, 2020) lub (Jafari, 2015, 2017, 2020)
- dwéch i wigcej autoréw — nalezy je wymieni¢ w kolej-
noéci alfabetycznej:
(Jafari & Black, 2010; White, Green, & Brown 2020)
- jesli autor wydal w danym roku wiecej niz jedna pu
blikacje, to po dacie nalezy dodac kolejne litery alfabetu, np.
(Jafari, 2014a, 2014b)

« Przypisy objasniajace, polemiczne, uzupelniajace tekst
gléwny — numerowane kolejno i umieszczone u dotu strony,

czcionka 10 pkt, interlinia pojedyncza.

« Cytowanie zrédel za innym autorem (jedynie w szczegdl-
nych przypadkach):
Jafari (2010) as cited in Black (2016) lub (Jafari, 2010, as
cited in Black 2016)

V. Bibliografia

Uporzadkowana alfabetycznie wedlug nazwisk autoréw/
redaktoréw i tytuléw prac niemajacych autora/redaktora,
a jesli jest wiecej prac jednego autora, to nalezy je zestawié
chronologicznie wg dat wydania.

« Artykul w czasopismie
Zawiera: nazwisko autora, inicjaly imienia, rok, tytul artykutu
(prosto), tytul czasopisma (kursywq), tom (kursywq) inr
czasopisma, zakres stron, DOI:
Oppermann, M. J. (2000). Tourism Destination Loyalty. Journal
of Travel Research, 39(1), 78-84. https://doi.org/10.1177%
2F004728750003900110
« Pozycja ksigzkowa
Zawiera: nazwisko autora/redaktora, inicjal imienia, rok praw
autorskich, tytut ksiazki (kursywa), numer wydania (w nawia-
sie), wydawnictwo, DOI lub URL:
Kotler, P., Bowen, J. T., Makens, J., & Baloglu, S. (2017). Mar-
keting for Hospitality and Tourism (7t" ed.). Pearson Education.
https://doi.org/10.1177%2F0047287507303976

« Rozdzial pracy zbiorowej
Zawiera: nazwisko autora rozdzialy, inicjal imienia, rok praw
autorskich, tytul rozdzialu (prosto), In, inicjal imienia, nazwi-
sko redaktora + (Ed./Eds.), tytul pracy zbiorowej (kursywa),
numer wydania i zakres stron (w nawiasie), wydawnictwo,
DOI lub URL:
Scott, N. R., & Le, D. A. (2017). Tourism Experience: A Re-
view. In N. R. Scott & J. Gao (Eds.), Visitor Experience Design
(2" ed., pp. 30-52). CABI. https://doi.org/10.1080/10645578.
2016.1144023

[155]



« E-book
Mitchell, J.A., Thomson, M., & Coyne, R.P. (2017). A guide to
citation. https://www.mendeley.com/reference-management/
reference-manager

« Rozdzial z e-booka
Troy, B.N. (2015). APA citation rules. In S.T. Williams (Ed.).
A guide to citation rules (2" ed., pp. 50-95). https://www.
mendeley.com/reference-management/reference-manager

« Caly portal internetowy korporacji/grupy/organizacji
Zawiera: nazwe korporacji/grupy/organizacji. (rok ostatniej
aktualizacji, dzier miesiaca, jesli podano). Tytut portalu in-
ternetowego. URL:
WHO. (2014, 14 listopada). World Health Organization.
https://www.who.int/

« Pojedyncza strona internetowa

Zawiera: nazwisko, inicjal autora. (rok, miesiac, dzien). Ty-

tut artykulu (kursywa). Tytul portalu internetowego. URL:
Mitchell, J.A., Thomson, M., & Coyne, R.P. (2017, January
25). APA citation. How and when to reference. https://www.
howandwhentoreference.com/APAcitation



