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Business innovations
in Poland’s tourism sector
during the COVID-19 pandemic

Abstract. The COVID-19 pandemic has severely affected the tourism and hospitality industry.
Lockdowns undermined the existence of many companies in this sector; some businesses were
forced to shut down. Everyone was looking for alternative ways to continue doing business and
survive the crisis. One of the obvious choices regarding the necessary transformation of activities
was the Internet. Since it was impossible to go on doing business the usual way, many compa-
nies moved their activity to the virtual sphere. This, however, required developing new business
models and the Internet turned out to have a lot of potential in this regard. The following article
contains a comparison of Internet-based business models used in the hotel, tourism and catering
industries. The study is based on a review of literature, the trade press and regulations as well
as case studies. The comparison focuses on new information content added to websites, ways
of maintaining contact / relationship, provision of basic services and marketing communication.
The pandemic created many new opportunities and forced companies to develop new ways of
implementing existing services or introduce new solutions, which were identified in the study.
The most important finding is that while the pandemic was a difficult period for the industry, it
has generated some added value that can expand the range of available services.
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1. Introduction

Market participants compete with one another by trying to gain an advantage
over their competitors. A competitive advantage is achieved when an enterprise
can offer its customers an better product or service, achieves better economic
results or has a larger market share. If there is no chance of gaining an advantage,
the goal is to survive. In the context of the COVID-19 pandemic the mere fact of
surviving could also be viewed as a kind of competitive advantage. On the other
hand, creative business owners faced with lockdowns and restrictions were able
to develop new business models, which enabled them not merely to survive but
gain a competitive advantage. The tourism industry was one of the sectors where
companies had to demonstrate of lot of creativity during the pandemic.

The article is a study of business innovations in the tourism, hotel and catering
industry in Poland, developed as a result of the COVID-19 pandemic. The review
of practices undertaken in the tourism sector is based on a review of literature, the
trade press and regulations as well as case studies.

The research problem can be expressed in the following questions:

1) What innovative ways of doing business have tourism industry entrepre-
neurs come up with to survive the COVID-19 pandemic?

2) Which of these new forms of doing business are likely to be established in
the industry after the pandemic ends?

The aim of the study was to compile a list of practices and creative forms of
doing business that could be applied more widely in the tourism industry.

2. The consequences of the pandemic
in the tourism sector

According to Raport HORECA 2022, nearly 20% of establishments in Poland’s
catering and event industry did not survive the two-year COVID-19 pandemic
(Raport HORECA, 2022, p. 41), as shown in Chart 1. The negative effects of the
pandemic were also experienced by activity centers (e.g. playrooms, escape ro-
oms) as well as clubs and pubs (Raport HORECA, 2022, p. 44).

Hotels were the least affected by the pandemic crisis (only about 6% did not
survive) because they had the largest capital resources compared to other entities

! The report was prepared by the Briefly portal (askbriefly.com) on the basis of information
about 430 catering and event venues from Poland. HORECA is a syllabic abbreviation representing
the words Hotel/Restaurant/Café, which is the term used for the food service and hotel industries,
mainly in the Benelux countries and in Switzerland.
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in the industry, and starting from the second lockdown they were allowed to func-
tion to a limited extent (Raport HORECA, 2022, p. 44).

Chart 1. Percentage of enterprises that did not survive the pandemic
(May 2022 vs. March 2020)

25
22 22
20 19
16
15
%
10
6
| I
0
activity centers  clubs, pubs restaurants,  banquet halls, hotels,
(playrooms, and cafes cafes event spaces conference
escape rooms) centers

Source: Raport HORECA, 2022, p. 54.

The impact of the pandemic on the operations of hotels, restaurants and event
facilities is presented in Chart 2.

Chart 2. Restaurants, hotels, event spaces after the pandemic
(May 2022 vs. March 2020)
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Source: Raport HORECA, 2022, p. 43.
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The report also identified the following trends:

— instead of large weddings, couples opted for more intimate wedding dinners
for about 20-30 guests (p. 18),

— most communion receptions were moved to fall 2020 (p. 18),

— in the last 12 months, the tourism industry, especially restaurants and hotels,
suffered the most as a result of a decline in team-building and corporate events
(p-11),

— thelast year was a period of positioning, adjusting, waiting rather than plan-
ning and specific investments (p. 40),

— currently (May 2022), customers still think in terms of pre-pandemic prices
and are not taking into account the rising costs of energy, gas, fuel, product prices
and wages (p. 47), which has an effect on price sensitivity.

3. Government measures to support the tourism,
hotel and gastronomic industry and the creation
of new operating conditions during the pandemic

The pandemic hit the tourism, hospitality and gastronomic industries right from
the beginning. Since the state of epidemic threat and then the state of the pan-
demic was announced in March 2020, the first restrictions were imposed, par-
ticularly in the catering industry (closures of restaurants), and then in the ho-
tel and tourism industry (the ban on the provision of accommodation services
for non-business purposes). The forced stagnation practically lasted until May
2020. In the summer 2020 business operations were resumed in an attempt to
make up for the losses. With the second wave of the pandemic in October 2020,
new restrictions were introduced (fewer tables in restaurants, shorter opening
hours, complete closures of stationary activities). The occupancy rate in hotels
tell by half, then decreased even further when only business stays were allowed,
and in December 2020 hotel facilities could only be used by medics and unifor-
med services. The restrictions continued into the third wave of the pandemic in
early 2021. In the spring, hotels were allowed to operate while observing strict
sanitary measures. It was not until May 2021 that restaurants were allowed to
open under the sanitary regime. The summer of 2021 was once again a period
when companies in the industries affected by the pandemic were able to recover
to some extent. Later in the year, despite announcements of successive waves of
the pandemic, the situation started to stabilize and the restrictions were gradually
relaxed (ZPP, 2021).

Nevertheless, from the very beginning of the pandemic (March 2020), the
government tried to support the economy, especially the tourism, hotel and gastro-
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nomic industries, which were among the most affected by the pandemic. A series of
measures, known as anti-COVID shields, were prepared to support entrepreneurs
and mitigate the negative effects of the pandemic. The set of anti-COVID shields
was initiated by the Act of March 2, 2020 on special solutions aimed at preventing
and combating COVID-19, other infectious diseases and crisis situations caused
by them (Ustawa, 2020a). It was the anti-COVID shield denoted 1.0. The follow-
ing shields included:

— 2.0 — Act of 16 April 2020 on specific support instruments related to the
spread of SARS-CoV-2 virus (Ustawa, 2020b),

- 3.0 — Act of May 14, 2020 amending certain acts concerning protective
measures in connection with the spread of SARS-CoV-2 virus (Ustawa, 2020c),

— 4.0 — Act of 19 June 2020 on interest subsidies for bank loans granted to
entrepreneurs affected by the effects of COVID-19 and on simplified procedures
for approving this arrangement in relation to COVID-19 (Ustawa, 2020d).

The above-mentioned acts set out the principles of providing aid to entrepre-
neurs who suffered losses as a result of the pandemic. The aid package proposed by
the government provided for, for example, layoffs, subsidies, division into install-
ments or suspensions of social security contributions or taxes, standstill subsidies
aimed at maintaining jobs, government loans to businesses, loan guarantees or
subsidies to loan installments.

In the summer 0of 2020, when the restrictions were relaxed after the pandemic
had subsided, the Act of 15 July 2020 on the Polish Tourist Voucher (Ustawa,
2020e) was also passed, which granted a benefit in the form of a voucher worth
PLN 500 for each child. The voucher was an incentive for people to use hotel,
tourism and catering services and to help the industry recover make up the losses.

It is worth noting that while the tourism, hotel and catering industries could
benefit from the first shield, it was only the following shields (5.0-8.0), known as
industry shields, that contained targeted and more systematic support for these
industries (KRD, 2021).

Shield 5.0, introduced by virtue of the Act of 17 September 2020, which
amended the first shield and some other acts (Ustawa, 2020f), catered for the
needs of hotels, travel agencies, tourist guides, and entrepreneurs involved in the
organization of trade fairs, exhibitions and congresses. The act provided for the
payment of standstill benefits for those engaged in activities with a specific desig-
nation in the Polish Classification of Activities (Polska Klasyfikacja Dzialalnosci,
PKD). The benefit was available for entrepreneurs in the excursion, tourism
transport, entertainment and recreation industries as well as those involved in the
organization of live performances. The act also made it possible to apply for wage
subsidies or an exemption from the obligation to pay social insurance contribu-
tions for three months. The Shield 5.0 also established the Tourism Aid Fund,
which is a separate account in the Insurance Guarantee Fund. The creation of an
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Assistance Fund was deemed necessary to support tourism organizers in future
situations similar to the crisis caused by the outbreak of COVID-19. The Polish
Development Bank (Bank Gospodarstwa Krajowego) also established a Tourist
Refund Fund, which is an account created to handle refunds to travelers for tour-
ism services cancelled as a result of the pandemic.

Support measures for the catering industry were included in Shield 6.0, by vir-
tue of the Act of 9 December 2020, amending the first shield and some other acts
(Ustawa, 2020g). The list of measures included exemptions from social security
contributions, microloans, the possibility of applying for a subsidy of up to PLN
5000 and downtime benefits, wage subsidies in order to maintain jobs.

Successive shields extended the availability of aid measures and supplemented
the list of eligible activities. Shield 7.0 was introduced in the form of the Regula-
tion of the Council of Ministers of January 19, 2021 regarding forms of support
for economic entities affected by the COVID-19 pandemic (Rozporzadzenie,
2021a). Another regulation of the Council of Ministers of February 26, 2021
(Rozporzadzenie, 2021b), came to be known as Shield 8.0.

Aid measures for the tourism, hotel and catering industry were available to
hotels, short-term accommodation facilities, campsites, healing and rehabilita-
tion spas, restaurants, mobile catering establishments, catering companies, tour-
ist agents, tourism organizers, travel and tourist guides, museums and cultural
facilities. The sector also received assistance from local government authorities
in the form of suspensions of local fees, rents, exemptions from fees for garbage
collection and support in promoting their facilities (Recepta dla turystyki, 2021).

While aid measures offered by the state and local government provided pro-
tection and sometimes even saved businesses from bankruptcy, they could not
compensate for losses incurred after several months of business suspension. In
an effort to survive and retain jobs, enterprises in the tourism, hotel and catering
industry had to find new creative ways of doing business in these extremely dif-
ficult conditions.

4. New solutions and business models
during the pandemic

4.1. The tourism and hospitality sector

The outbreak of the pandemic and the resulting obligation to suspend their acti-
vity prevented tourism companies from delivering services, even those that had
already been paid for. The first anti-COVID shield, in Art. 15k para. 2, introduced
a solution in the form of a voucher: when a tourism service cannot be delive-
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red because of the pandemic, the tour operator can offer the customer a voucher
that can be redeemed within two years from the date when the service was to be
provided. If the customer agrees to this option, the withdrawal or termination
becomes ineffective. The value of such a voucher cannot be less than the amount
paid for the already purchased service, and will be guaranteed by the state should
the tour operator become insolvent. Such vouchers had been used previously,
but not on such a scale and without the state’s guarantee. The introduction of
a voucher as a kind of guarantee may gain popularity in the future and become
a form of a prepaid service.

During the period of forced downtime, companies had to find something to
do. Initially, the hospitality industry turned to (Koronawirus a hotele, 2021):

- renovation and conservation works,

— inventory inspections,

— organizing training courses for their staff, mainly in the form of webinars,

— analyses and summaries of activities carried out so far, e.g. using reports
from the hotel system,

— searching for new opportunities in which the facility could be used.

Hotels quickly realized that they could continue operating by taking advantage
of their catering facilities to prepare take-out meals that could be delivered directly
to customers. Initially, many hotels prepared meals for medical staff, which were
delivered to hospitals free of charge. As this kind of service became more popular,
hotels began to serve individual clients as well. The meal offering was usually modi-
fied. Sophisticated and rather highly priced dishes usually found in hotel menus
were replaced by more standard and affordable alternatives.

As the restrictions were relaxed, hotels gradually resumed their operations.
Initially, however, rooms could only be shared by medics and members of uni-
formed services performing their duties related to the combating of the pandemic.
For some time, hotels were also used as places of compulsory quarantine. Later
on, hotels were allowed to accommodate individual guests, but only on business
trips. Obviously, revenue from this group of customers was rather limited. It was
only to be expected that hoteliers would try to circumvent the rules. When ho-
tels were closed during the winter holidays, “new services” were offered, such as
renting rooms as ski storage facilities (with sanitary and accommodation facili-
ties), care services for children of parents who came to hotels to work remotely,
etc. (Piotrowski, 2020). A return to some kind of normality was only possible in
the summer, although there were still some restrictions: there were limits on the
number of guests in hotels and in the rooms and the obligation to observe strict
sanitary measures.

It was clear that Poles were eager to travel, but because of the requirement to
test for COVID-19 and the risk of quarantine when traveling abroad, domestic
tourism was preferred (Gabryjoniczyk & Gabryjoniczyk, 2021, p. 56), so the tour-
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ism industry focused on promoting its services on the internal market. Emphasis
was placed on hotel facilities’ compliance with sanitary standards. The terms of
service cancellation were extended, free changes of dates were made possible, the
use of guarantees in the form of vouchers was emphasized. New forms of customer
service were also introduced to reduce the risk of infection, such as in-room break-
fasts instead of an open buftet. Hotels also experimented with electronic applica-
tions for staff and self-service kiosks for customers. Non-cash payments became
the norm. Small accommodation establishments also introduced non-contact
forms of services, such as key boxes, electronic cards instead of keys, room access
codes sent via text messages. These technological changes are likely to become
permanent in the industry.

A number of completely new trends and phenomena can also be observed in
the industry. One of them is known as glamping,” which refers to a more comfort-
able campsite, conveniently located, with high standard facilities and often with the
addition of hotel services. For tourists afraid of crowds and the risk of infection,
this new type of camping was an opportunity to spend a holiday in an attractive
place and very good conditions, but away from crowds of people. Another new
idea in tourism is workation, which refers to a combination of remote work and
vacation (Turystyka w czasach pandemii, 2021). Instead of working from home,
employees perform their normal duties in a holiday location. However, they do
not use their vacation days because they are formally at work. After work, they can
enjoy local attractions ( Turystyka w czasach pandemii, 2021). Such offers, although
already known before the pandemic, were popularized by some travel agencies,
such as ITAKA (Workation, 2022). The growing popularity of remote work, which
does not seem to be diminishing after the pandemic, is likely to contribute to the
future development of this kind of service (Borko, Geerts & Wang, 2020). This
form of tourism is also in line with the modern bleisure trend, which is a combi-
nation of business and leisure activities. It is also expected to be a developmental
direction in tourism (Gorynia & Nickel, 2021).

Another opportunity for hotels is to develop new services, also once the pan-
demic is over. Given the effects of the coronavirus disease, hotels could gain new
customers by offering a wider range of services related to rehabilitation, thematic
stays or other forms of health activities beyond the standard SPA offering ( Jusz-
czak, 2020; Wellness Travel, 2022).

It is worth noting that because of the pandemic, the map of Polish tourist
attractions could feature a number of new places, located away from crowded
resorts and main holiday destinations. Because holiday makers wanted to avoid
large cities and crowds of tourists (Sztuk, 2021, p. 156), they often opted for
more secluded places, which they considered to be safer. In this way, hith-

2 Ablend of camping with the adjective glamorous, to convey the idea of glamorous camping.
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erto unknown places have been discovered and perhaps in the future their
tourism potential will be recognized by more people. After a return to nor-
mality, the importance of domestic tourism is predicted to increase (Wellness
Travel, 2022), which also offers an opportunity for the industry to recover.

During the pandemic, there was an evident shift towards online operations
across all industries. Online traffic increased, as some companies started launching
their first websites, others were expanding or improving existing ones, or adding
new distribution channels in the form of an online store. In the hotel industry, pre-
pandemic websites were a common channel of communication and promotion,
featuring systems for online booking, but during the pandemic rather than spend
money to boost sales, companies chose to strengthen their online presence in an
effort to maintain relationships and for the purpose of marketing communication.
Hotels focused on content marketing, improving descriptions of their facilities
and available services as well as providing information about valuable attractions
in their surrounding area with the view to encouraging visitors to benefit from the
offering, if not right away, then once the restrictions had been lifted. While not all
establishments could afford to pay for proper search engine optimization services,
those that did used this opportunity to give them a competitive advantage. A lot
more effort was put into building relationships in social media. Hotel fanpages on
Facebook or Instagram featured photos and latest news, while YouTube channels
included videos showing, for example, how sanitary measures were implemented
or what attractions awaited guests. Some hotels offered virtual tours of their facili-
ties, while most provided various ways of keeping in touch with potential guests
via social media, phone or e-mail. All contacts with customers were used to create
remarketing lists, the potential of which could be used after the pandemic to create
strong promotional and sales campaigns (Kachelska & Zimny, 2020). Other types of
content included promotional films and animations, competitions and promotional
quizzes with prizes in the form of tickets and special invitations for long-term use.

Many tour guides have also decided to go online. While it was relatively easy
for museums, art galleries, exhibitions or other cultural facilities to launch online
tours very quickly after lockdowns started, tour guides could not do their work,
because initially people were advised to stay at home and periodically even banned
from travelling. However, when the restrictions were lifted, tour guides became
more active, offering online tours of old towns of large cities and showing other
interesting places not included in typical tourist routes. One example of an online
offering is the website called Guides Without Borders (przewodnicybezgranic.
pl), created by a group of about S0 Polish guides from 24 countries to share their
knowledge and experience online. The website features an interesting travel blog,
a possibility of buying and sending virtual postcards from around the world - and
most importantly, virtual tours of interesting places for an affordable fee. Currently,
website users can also purchase sightseeing tours in actual destinations.
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Some guides turned to writing guidebooks while waiting for the pandemic
to end. Unfortunately, many guides had to take up other jobs in order to survive.

4.2. Restaurants

After the outbreak of the pandemic, when catering establishments were not allo-
wed to serve customers on their premises, they quickly switched to offering take-
-out meals. Initially, they started to serve hospitals and deliver meals to medics
fighting the pandemic. Later on, individual customers began ordering meals to be
delivered home. Over time, the range of services was expanded to include small
home events with a more varied menu and the option of renting crockery, cutle-
ry, and even chairs and tables. In order to better reach their potential customers,
many restaurants created websites to enable online orders. However, the provi-
sion of take-out meals was not enough to reach pre-pandemic turnover levels.
The catering industry had to find new ways of earning revenue. One example of
these new strategies was to launch online stores. Many restaurants started offe-
ring ready-made preserves, including traditional, home-made dishes as well as
more sophisticated ones, which few would be able to prepare at home, such as
confit duck with apples, BBQ ribs, boeuf bourguignon, beef cheek in demi-glace
sauce, butcher’s steak in pepper sauce or duck stomachs in tarragon sauce (Ed
Red, 2022).

In addition to ready-made dishes, restaurants started offering semi-finished
products and ingredients to prepare dishes at home, e.g. a homemade pizza set
(Pizzeria Girasoli from Legionowo). The set included ready-made dough, sauce,
topping ingredients and recipe instructions (Brzoskowski, 2020). The same do-
it-yourself approach was adopted by some bakeries, which offered sourdough
for home-made bread. Other options included long-term services, such as food
subscriptions, including meals, e.g. for a week or a month.

The crisis also demonstrated the strength of social media advertising: eateries
that had built good relations with their customers before the pandemic had a clear
advantage. But traditional social media activities were not sufficient to sustain
relationships with customers. That is why many restaurants as well as other enti-
ties in the catering industry used their social channels to launch original, creative
initiatives, such as films or webinars with cooking lessons, online cooking sessions
or began organizing tasting festivals preceded by home deliveries of products to
be tested. Such initiatives were a great opportunity for the catering industry to
maintain stability and customer loyalty.

Many restaurants introduced technological solutions to improve sanitation
safety, e.g. menus that could be displayed on customers’ phones after scanning
a QR code provided on the table. Another trend that could be observed during the
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pandemic was a considerable increase in the number of mobile catering outlets,
such as food trucks or catering trolleys.

Some restaurant owners, unable to serve customers on the premises during
lockdowns, came up with ways of circumventing the restrictions by employing
customers as dish testers. The remuneration was usually symbolic and the testers
had to pay for their meals. Customer-employees were allowed to stay in the res-
taurant and eat their meals. Of course, such practices were frequently curbed by
health authority or labor inspectors imposing penalties on ‘creative’ owners. This,
however, did not stop other restaurateurs from finding new loopholes to keep their
premises open, for example by organizing party meetings, training sessions, savoir-
vivre lessons, or employing extras to shoot advertising spots of their establishment
(Otwarcie restauracji, 2021 ). A online initiative #otwieraMY (#WEopening) called
for a boycott of the restrictions imposed on the catering industry and urged owners
to come up with pretexts to open restaurants.

The pandemic also necessitated certain changes in restaurants’ offerings. First
of all, menus became considerably shorter, owing to higher costs and limited
availability of ingredients. Experts predict that shorter restaurants menus will be
anew trend in the future. Eateries are expected to increasingly rely on local, read-
ily available ingredients and limit their menus to specific dishes. This will result in
a greater market diversity, with restaurants specializing in selected dishes, ingre-
dients or methods of food preparation rather than in particular cuisines (Skutki
pandemii, 2022 ). This prediction is also supported by the observed preference for
local products during the pandemic, not just among consumers but also restaurant
owners, who preferred to rely on local suppliers. As a result, menus became more
regional. Another important consideration in this case is the growing ecological
awareness and the concern about product quality.

Like elsewhere, the pandemic generated a lot of solidarity within the restaurant
industry itself and from its customers. Restaurants exchanged discount coupons,
which were given to customers in an effort to promote their competitors’ offerings.
Customers and restaurant owners organized online campaigns to support and save
establishments threatened by bankruptcy.

5. Conclusions

The crisis in the tourism, hotel and catering industries caused by the pandemic
had been the worst in years. Many companies suffered great financial losses and
had to lay off employees and some businesses went bankrupt. Others reinvented
themselves in order to survive in the new reality. Many Polish restaurateurs, ho-
teliers and representatives of the tourism companies came up with creative solu-
tions to stay on the market and gain a competitive advantage. If these new ideas
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are permanently retained, we will benefit from a greater diversification of services
and a more competitive market.

Large hotels are unlikely to continue offering take-out meals but will prob-
ably keep providing catering services and deli preserves. Technological solutions
introduced during the pandemic are also likely to stay. It seems that the greatest
opportunities for hotels are associated with the development of health and rehabil-
itation services. Another promising direction is combining work with recreational
activities through concepts such as workation or bleisure, especially if remote
work does not disappear after the pandemic. On-line tourism, as exemplified by
Guides Without Borders, could become a permanent market niche, especially as an
alternative for people with disabilities or those who cannot afford to travel abroad.

In the catering industry, take-out meals and home deliveries as well as cater-
ing and deli services are likely to remain a regular option. Solidarity shown to
local entrepreneurs during the pandemic may turn into a greater appreciation for
regional cuisines and cooperation with local suppliers. Other novelties that could
be continued after the pandemic include shorter menus or the use of QR codes
instead of traditional menus. These ideas, together with greater concern for ecol-
ogy, are line with current consumer trends.

Finally, it is worth noting that the pandemic crisis necessitated a more effective
management of companies’ finances, better work organization and more efficient
communication with employees. It can be said that the pandemic became a crash
course in crisis management for industry managers. For many companies it was
also an opportunity to expand their presence in social media and develop their e-
commerce channels. All of these aspects constitute the added value that enterprises
in the tourism, hotel and catering industries generated as a result of the pandemic.

References

Borko, S., Geerts, W., & Wang, H. (2020). The travel industry turned upside down: Insi-
ghts, analysis, and actions for travel executives, Report. https://www.mckinsey.com/
industries/travel-logistics-and-infrastructure/our-insights/ the-travel-industry-tur-
ned-upside-down-insights-analysis-and-actions-for-travel-executives

Brzoskowski, B. (2020). Show must go on, czyli jak reagowaé na sytuacje kryzysowe
i jak z nich wychodzié. Marketer+, 3(41), 26-32

Ed Red restaurant offer. (2022, June 1). https://sklep.edred.pl/pl

Gabryjoniczyk, K., Gabryjoriczyk, P. (2021). Zmiany stopnia wykorzystania turystycz-
nych obiektéw noclegowych w okresie zwalczania pandemii COVID-19 w Polsce.
Turystyka i Rozwdj, 15, 43-58

Gorynia, M., Nickel, D. (2021). Turystyka po pandemii — jaka moze by¢ nowa normal-
nosé? https://www.obserwatorfinansowy.pl/bez-kategorii/rotator/turystyka-po-
pandemii-jaka-moze-byc-nowa-normalnosc/#_ftnl



Business innovations in Poland'’s tourism sector during the COVID-19 pandemic 19

Juszczak, A. (2020). Trendy rozwojowe turystyki w Polsce przed i w trakcie pandemii CO-
VID-19. Instytut Turystyki w Krakowie. https://www.silesia-sot.pl/wp-content/
uploads/2021/01/Ekspertyza_Trendy-rozwojowe-turystyki-w-Polsce-przed-i-w-
trakcie-pandemii-COVID-19.pdf

Kachelska, M., Zimny, J. (2020). Marketing hotelu w czasach pandemii. https://www.e-
-hotelarz.pl/artykul /67025 /marketing-hotelu-w-czasach-pandemii-koronawirusa/

Koronawirus a hotele (2022, June 1). https://positivehotel.pl/koronawirus-a-hotele/

KRD. (2021). Poradnik Profesjonalisty — Tarcza S.0, Tarcza 6.0, Tarcza 7.0. Krajowy
Rejestr Dlugéw. https://krd.pl/dokumenty-dodatkowe/tarczaantykryzysowa

Otwarcie restauracji 2021 a pandemia (2021). https://ristorio.com/otwarcie-restaura-
Gji-2021/

Piotrowski, M. (2020). Pokéj to nie schowek na narty — tak Polacy obchodzg hotelowe
zakazy rzqdu. https:/ /www.fly4free.pl/pokoj-nie-to-schowek-na-narty-tak-polacy-
obchodza-hotelowe-zakazy-rzadu/

Przewodnicy bez granic. (2022, June 1). https://przewodnicybezgranic.pl/

Raport HORECA 2022. (2022). Briefly. https:// askbriefly.com/blog/raport-horeca-
2022/

Recepta dla turystyki. (2020). Informator WOT. https://biznes.leszno.pl/wp-content/
uploads/2020/05/recepta-dla-turystyki.pdf

Rozporzadzenie. (2021a). Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 19 stycznia 2021 r.
w sprawie wsparcia uczestnikéw obrotu gospodarczego poszkodowanych wskutek
pandemii COVID-19 [Regulation of the Council of Ministers of January 19, 2021
regarding forms of support for economic entities affected by the COVID-19 pan-
demic]. Dz. U. poz. 192

Rozporzadzenie. (2021b). Rozporzadzenie Rady Ministréw z dnia 26 lutego 2021 r.
w sprawie wsparcia uczestnikéw obrotu gospodarczego poszkodowanych wskutek
pandemii COVID-19 [Regulation of the Council of Ministers of February 26, 2021
regarding forms of support for economic entities affected by the COVID-19 pan-
demic]. Dz. U. poz 371

Skutki pandemii COVID-19 dla branzy gastronomicznej. (2022, June 1). https://www.
pwec.pl/pl/artykuly/skutki-pandemii-COVID-19-dla-branzy-gastronomicznej.html

Sztuk, A. (2021). Zmiany w wyborach destynacji turystycznych w okresie pandemii
COVID-19. Szansa dla malych miast. In W. Nowak, K. Szalonka (Eds.). Zdrowie
i style Zycia. Ekonomiczne, spoleczne i zdrowotne skutki pandemii (pp. 155-174). Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego

Turystyka w czasach pandemii. (2021). https://architektura.muratorplus.pl/krytyka/
turystyka-w-czasach-pandemii 11453.html

Ustawa. (2020a). Ustawa z dnia 2 marca 2020 r. o szczegdlnych rozwigzaniach zwia-
zanych z zapobieganiem, przeciwdzialaniem i zwalczaniem COVID-19, innych
choréb zakaznych oraz wywolanych nimi sytuacji kryzysowych [Act of March 2,
2020 on special solutions aimed at preventing and combating COVID-19, other
infectious diseases and crisis situations caused by them]. Dz. U. poz. 374

Ustawa. (2020b). Ustawa z dnia 16 kwietnia 2020 r. o szczegélnych instrumentach
wsparcia w zwigzku z rozprzestrzenianiem si¢ wirusa SARS-CoV-2 [Act of 16 April



20 Monika Szyda

2020 on specific support instruments related to the spread of SARS-CoV-2 virus].
Dz. U. poz. 695

Ustawa. (2020c). Ustawa z dnia 14 maja 2020 r. o zmianie niektérych ustaw w zakresie
dziatani ostonowych w zwiazku z rozprzestrzenianiem si¢ wirusa SARS-CoV-2 [Act
of May 14, 2020 amending certain acts concerning protective measures in connec-
tion with the spread of SARS-CoV-2 virus]. Dz. U. poz. 875

Ustawa. (2020d). Ustawa z dnia 19 czerwca 2020 r. o doplatach do oprocentowania
kredytéw bankowych udzielanych przedsiebiorcom dotknietym skutkami CO-
VID-19 oraz o uproszczonym postepowaniu o zatwierdzenie ukladu w zwiazku
z wystapieniem COVID-19 [Act of 19 June 2020 on interest subsidies for bank
loans granted to entrepreneurs affected by the effects of COVID-19 and on simpli-
fied procedures for approving this arrangement in relation to COVID-19]. Dz. U.
poz. 1086

Ustawa. (2020e). Ustawa z dnia 15 lipca 2020 r. o Polskim Bonie Turystycznym [Act
of 15 July 2020 on the Polish Tourist Voucher]. Dz. U. poz. 1262

Ustawa. (2020f). Ustawa z 17 wrzeénia 2020 r. o zmianie ustawy o szczegdlnych roz-
wigzaniach zwigzanych z zapobieganiem, przeciwdzialaniem i zwalczaniem CO-
VID-19, innych choréb zakaznych oraz wywolanych nimi sytuacji kryzysowych
oraz niektdrych innych ustaw [Act of September 17, 2020 amending the Act on
special solutions related to the prevention, counteraction and combating of CO-
VID-19, other infectious diseases and emergencies caused by them and some other
acts]. Dz. U. poz. 1639

Ustawa. (2020g). Ustawa z dnia 9 grudnia 2020 r. o zmianie ustawy o szczegdlnych
rozwiazaniach zwigzanych z zapobieganiem, przeciwdzialaniem i zwalczaniem CO-
VID-19, innych choréb zakaznych oraz wywolanych nimi sytuacji kryzysowych
oraz niektérych innych ustaw [Act of 9 December 2020 amending the Act on
special solutions related to the prevention, counteraction and combating of CO-
VID-19, other infectious diseases and emergencies caused by them and some other
acts]. Dz. U. poz. 2255

Wellness Travel Will Be the Focus in the Post-Pandemic Era. (2022, June 1). https://
www.magazine.medicaltourism.com/article/wellness-travel-will-be-the-focus-in-
the-post-pandemic-era

Workation. (2022, June 1). https://www.itaka.pl/workation/

ZPP. (2021). Podsumowanie lockdown'u w Polsce. Zwiazek Przedsigbiorcéw i Praco-
dawcéw. https://zpp.net.pl/wp-content/uploads/2021/01/25.01.2021-Business-
Paper-Podsumowanie-lockdownu-w-Polsce.pdf

Innowacje w sektorze turystycznym w Polsce
w czasie pandemii COVID-19

Streszczenie. Pandemia COVID-19 byla wyjatkowo dotkliwa dla branzy turystyczno-hotelar-
skiej. Okresy kwarantanny i inne restrykcje sparalizowaly dzialalno$¢ tego sektora, stawiajac pod
znakiem zapytania istnienie wielu przedsiebiorstw na tym rynku i zmuszajac niektére firmy do
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zamkniecia dzialalno$ci. Wszyscy poszukiwali alternatywnych sposobéw dalszego prowadzenia
dziatalnodci i utrzymania sie na rynku. Jednym z oczywistych pomystéw na konieczng transfor-
macje byl Internet. Poniewaz nie mozna bylo funkcjonowaé w dotychczasowy sposéb, wiele firm
postanowilo przenies¢ dziatalnos¢ do sfery wirtualnej. To, jednak, wymagalo opracowania no-
wych form dzialalnosci biznesowej. Artykul zawiera poréwnanie modeli dzialalno$ci wykorzystu-
jacych potencjal Internetu, jakie wypracowano w hotelarstwie, turystyce i gastronomii. Badanie
jest oparte na przegladzie literatury naukowej oraz publikacji branzowych i przepiséw a takze
na analizie przypadkéw. W poréwnaniu pod uwage wzieto m.in. rozszerzony zakres informacji
na stronach internetowych, sposoby utrzymywania kontaktu/relacji, realizacje podstawowych
ustug, a takze prowadzenie komunikacji marketingowej. Pandemia stworzyla wiele nowych moz-
liwodci i zmusila firmy do opracowania nowych sposobéw realizacji dotychczasowych ustug lub
wprowadzenia nowych rozwigzan, ktére opisano w artykule. Na tej podstawie mozna stwierdzi¢,
ze cho¢ pandemia byta trudnym okresem dla calej branzy, przyczynita sie do powstania warto$ci
dodanej, ktéra moze poszerzy¢ zakres dostepnych ustug.

Stowa kluczowe: turystyka, hotelarstwo, gastronomia, pandemia, nowe formy dziafalnosci
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1. Wprowadzenie

Aplikacje mobilne to rozwiazania oparte na urzadzeniach mobilnych (np. smart-
fonach lub tabletach) z ustugami uwzgledniajacymi czesto lokalizacje, ktére
umozliwiaja uzytkownikom ciagly interakcje z innymi za posrednictwem sieci
bezprzewodowych (Qin, Kim i Tan, 2016). Wplywaja na zmiany zachodzace we
wspolczesnej konsumpcji, rewolucjonizujac tworzenie i prezentacje treéci inter-
netowych, oraz stwarzaja szanse unikalnej interakcji (Watson, McCarthy i Row-
ley, 2013). Rosnace znaczenie aplikacji mobilnych zauwazane jest we wszystkich
sferach zycia oraz stanowi konsekwencje i przejaw trendéw spotecznych. W tym
obszarze nosza one nawet miano ,wirtualnych asystentow”, wykorzystywanych
na réznych etapach procesu decyzyjnego, co prowadzi do automatyzacji decyzji.
Waznym trendem spolecznym, réwniez w obszarze nowych medidw, jest trend
zwany ,eko ja” W sferze nowych technologii sa to np. smartwatche, ktére mie-
rza dzienny $lad weglowy swoich wlascicieli, ale w praktyce takze szereg dzialan
pozwalajacych na zmniejszenie negatywnego wplywu czlowieka na $rodowisko.
Pandemia COVID-19 wymusila koniecznos¢ pracy zdalnej, ktéra w wielu sekto-
rach gospodarki zapewne utrzyma sie, stajac sie trwatym rozwiazaniem. Podobna
sytuacja dotyczy rynku spotkan stuzbowych, ktérych zdalna forma poza ograni-
czeniem kontaktow bezposrednich zmniejszy emisje zanieczyszczen spowodo-
wanych $rodkami transportu. Coraz czeéciej w przestrzeni medialnej pojawia sie
tez termin ,e-turystyka’, oznaczajacy wyjazdy wirtualne zamiast realnych. Wo-
bec idei turystyki ten ostatni przyktad jest jednak kontrowersyjny. W kontekscie
aplikacji nalezy takze wspomnie¢ o trendzie ,konsumpcji bezdotykowej”, czyli
zautomatyzowaniu czynno$ci uwazanych za nudne i nierozwijajace, takich jak
codzienne zakupy czy oplacanie rachunkéw za prad, wode (Balifiska i Staskie-
wicz, 2021). Zgodnie z przewidywaniami zawartymi w raporcie 10 Hot Consu-
mer Trends 2030 wykorzystanie technologii mobilnych bedzie ulegalo znaczacej
intensyfikacji niemal w kazdym aspekcie zycia (Ericsson, 2022).

Korzystanie z aplikacji mobilnych nie oznacza jednak pasywnej postawy
uzytkownikéw. Ricardo G. Bilro i Sandra M. C. Loureiro (2020) uwazaja nawet,
ze korzystanie z aplikacji mobilnych zwieksza zaangazowanie uzytkownikéw. Ich
uwaga nie jest wowczas kierowana na aspekt techniczny czy organizacyjny, ale
na korzysci plynace z okreslonych wyborow.

Aplikacje pelnia nie tylko uzyteczng, ale takze spoleczna role. W tym drugim
przypadku zwykle analizuje si¢ aplikacje typu Facebook, YouTube i Instagram,
podkreslajac czynniki hedonistyczne decydujace o ich popularnosci (Akdim,
Casalé i Flavian, 2022). Nie oznacza to, ze przyjemno$¢ z uzytkowania nie jest
wazna w przypadku aplikacji uwazanych za praktyczne. Bardzo czesto to wlasnie
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przyjemnos¢ i satysfakcja decyduja o tym, czy uzytkownicy wybiora okreslona
aplikacje (Baliriska i Jaska, 2022).

Wazne obecnie jest réwniez polaczenie zastosowania urzadzen mobilnych
z mediami spoleczno$ciowymi, takimi jak Facebook i Twitter, oraz z mozliwo-
$ciami lokalizacji. Powstalo nawet okre$lenie na ten tréjkat: So-Lo-Mo, czyli
Social-Local-Mobile (Sznajder, 2013). Dzigki opcjom integracji i interaktywnosci
mozliwe jest zintegrowanie wszystkich urzadzen (korzystajacych z sieci) wjeden
yorganizm’, ktéry pozwala na ciagle pozyskiwanie, aktualizowanie i rozpowszech-
nianie informacji waznych dla dzialalnoéci przedsiebiorstwa. Aplikacje sa takze
waznym zrédtem informacji dla przedsigbiorcéw, pod warunkiem ze umozliwiaja
zamieszczanie przez klientéw uwag, komentarzy czy rekomendacji (Manolitzas
i in., 2022). Stanowia tez cenne zrédlo danych dla badaczy (Sidor i in., 2021;
Minkwitz, 2018), zaréwno w zakresie analizowanych tresci (Park, Lee i Back,
2021; Hernéndez, Alarc6n i Meraz Ruiz, 2022; Ho, Withanage i Khong, 2020), jak
i obrazéw. Zdaniem Elany Barbierato i in. (2022) komentarze (recenzje) zamiesz-
czone w aplikacji (w tym badaniu w aplikacji Tripadvisor) sa komplementarne do
tradycyjnego badania przeprowadzonego za pomoca kwestionariusza wywiadu.
Analiza dorobku naukowego, w tym przywotanych publikacji, wskazuje, Ze w ba-
daniach nad aplikacjami wykorzystywane s przede wszystkim techniki mieszczace
sie w obszarze netnografii oraz badania ankietowe.

Tempo rozwoju aplikacji mobilnych sprawia, ze konieczna jest realizacja
cyklicznych badan uwzgledniajacych zmiang potrzeb, nowe trendy i rozwigzania
technologiczne. Jest to szczegdlnie istotne w gospodarce turystycznej, zaréwno po
stronie podazy, jak i popytu turystycznego. Ostatnie sezony turystyczne, zwlaszcza
w okresie pandemii, pokazaly, jak wazna jest realizacja ustug z zachowaniem dy-
stansu spolecznego oraz szybkos¢ pozyskiwania rzetelnych i aktualnych informacji.

W badaniach dokonywana jest zwykle ocena nie tyle aplikacji, ile korzysci,
jakie wigza sie¢ z ich uzytkowaniem (Casaldiin., 2015; Liu i Zhang, 2014). Celem
prezentowanych w artykule badan bylo wiec poznanie wiedzy respondentéwiich
dos$wiadczen w zakresie korzystania z aplikacji turystycznych oraz weryfikacja po-
ziomu ich satysfakcji. Badania te stanowia wklad w wiedze na temat uzytecznosci
aplikacji mobilnych.

Problemy badawcze sformulowano w formie nastepujacych pytan:

1. Ktére aplikacje sa najczesciej wykorzystywane przez respondentow?

2. Ktore cechy aplikacji turystycznych sa dla respondentéw najwazniejsze?

3. W jakim stopniu, wyrazonym wazno$cia wskaznika satysfakcji klienta (CSI),
respondenci s zadowoleni z korzystania z wybranych aplikacji turystycznych?

4. Czy ple¢, miejsce zamieszkania, czestotliwo$¢ wyjazddw turystycznych oraz
deklarowana wysoko$¢ wydatku turystycznego (na osobe na tydzien) réznicuja
warto$¢ CSI aplikacji?
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Z uwagi na przyjeta problematyke i sposob realizacji badan zawezono ich
zakres podmiotowy do o0séb klasyfikowanych przez Gléwny Urzad Statystyczny
jako mlode, czyli nie starszych niz 34 lata (GUS, 2010). Uzasadniaja to zaréwno
przestanki metodyczne, jak i merytoryczne. Przestanka metodyczng byla moz-
liwo$¢ przeprowadzenia badan na odleglos¢ z wykorzystaniem kwestionariuszy
internetowych udostepnianych przez kanaty internetowe, w tym media spolecz-
nosciowe. Przestanka merytoryczna bylo to, ze aplikacje mobilne powinny odpo-
wiada¢ potrzebom okre$lonej grupy konsumentéw, szczegélnie pod wzgledem ich
cech funkcjonalnych (Irwansyah i Triputra, 2016).

2. Charakterystyka aplikacji

Badaniom poddano nastepujace aplikacje: Booking, Tripadvisor, PortalPasaze-
ra, Jakdojade, Blablacar, Uber, Skayscanner, Kayak i Revolut. Umownie okreéla
sie je jako aplikacje turystyczne lub szerzej: podréznicze. Poniewaz badania byty
prowadzone w kontekscie aktywnodci turystycznej, przyjeto termin ,aplikacje
turystyczne”

Pierwsza z wymienionych, znana przez wszystkich objetych badaniami re-
spondentdw, jest dzielem firmy Booking.com, zalozonej w 1996 r. w Amsterdamie
jako start-up. Obecnie jest to przedsigbiorstwo o zasiegu miedzynarodowym. Na
platformie zarejestrowanych jest 1632 298 obiektéw noclegowych rozlokowanych
w 126416 miejscach (w 229 krajach). Codziennie za posrednictwem portalu
rezerwowanych jest ponad 1,55 mln noclegéw. Platforma Booking pelni dwo-
jaka funkcje: po pierwsze, stuzy do rezerwacji, po drugie, posiada rozbudowany
system rekomendacji. Jak wynika z badar Diany Gavilan i in. (2018), wystepuje
»asymetryczna interakcja miedzy ocenami liczbowymi a recenzjami: gdy ocena
jest dobra, zaufanie do oceny zalezy od liczby recenzji, ale odwrotnie, jesli ocena
jest zla, liczba recenzji nie ma wpltywu na to, jak wiarygodna jest ocena”.

Z kolei aplikacja Jakdojade.pl ma rodowdd akademicki. Zostata przygotowa-
na w ramach pracy inzynierskiej na Politechnice Poznanskiej i wykorzystywata
technologie GPS. Rozwiazanie to mialo pomdc przede wszystkim studentom
w przemieszczaniu si¢ po miedcie (Kubiak i Skawinska, 2015). W 2006 r. na
rynku bylo zbyt malo telefonéw wyposazonych w GPS, aby przetozylo si¢ to na
popularnos¢ aplikacji w tamtym okresie. Rosla ona wraz z rozwojem rozwigzan
technologicznych stosowanych w smartfonach.

Aplikacja Uber, funkcjonujaca w wielu krajach (w tym w Belgii, Francii,
Niemczech i we Wloszech), jest zabroniona, gdyz stanowi duza konkurencje
dla regulowanych przewozéw transportowych (takséwek). W sprawie platform
wspolpracy (w tym Ubera) wypowiedziala si¢ Komisja Europejska w 2016 r.
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oraz na wniosek rzadu Hiszpanii Trybunat Sprawiedliwoéci Unii Europejskiej.
Wedlug TSUE dzialalno$¢ Ubera nie ogranicza si¢ tylko do po$rednictwa miedzy
kierowcami a klientami — $§wiadczy on takze ustugi indywidualnych przewozéw
miejskich, ktore udostepnia gtéwnie za pomoca narzedzi informatycznych, takich
jak aplikacja. Pomimo takiej interpretacji ustugi Ubera w Polsce sa dozwolone.
Uber charakteryzowany jest réwniez w kategoriach modelu biznesowego, nazy-
wanego uberyzacja, gospodarki wspoldzielenia, systemu transportu miejskiego,
zatrudnienia, prawa czy etyki (Stepnicka, 2018). Rozwiazania technologiczne
uwzgledniajace potrzeby konsumentéw pozwolily Uberowi zbudowa¢ przewage
konkurencyjna nad transportem takséwkowym (Beim, 2018).

Tripadvisor dziala od 2010 r. jako aplikacja spolecznosciowa obejmujaca tresci
podroéznicze. Uzytkownicy maja mozliwo$¢ dzielenia sie swoimi do$wiadczeniami,
publikowania recenzji, komentarzy i ocen dotyczacych zaréwno calych destyna-
cji, jak i poszczegodlnych obiektéw czy ustug. Dodatkowo aplikacja oferuje fora
dyskusyjne (Ho i in., 2016). Prezentuje 8,6 mln miejsc noclegowych, restauracii
i atrakgji, przyciaga ponad 460 mln uzytkownikéw i udostepnia 859 mln recenzji
rocznie. Podstawows jej funkcja jest gromadzenie i rozpowszechnianie tresci po-
drézniczych tworzonych przez uzytkownikéw oraz redukeja ich indywidualnego
wysilku (Akdim i in., 2022).

3. Metody badan

Gléwne metody wykorzystane w badaniach na etapie gromadzenia materiatu ba-
dawczego to: analiza danych Zrédlowych, wywiad grupowy kierowany oraz me-
toda CAWI (Hill i Brierley 2003). Metoda ta wykorzystywana jest najczesciej
do pomiaru poziomu satysfakcji z ustug handlowych (Wozniak i Zimon, 2016),
finansowych, a takze realizowanych przez urzad miasta (Wolniak i Skotnicka-Za-
sadzier, 2008). Stosowanie jej do okreslenia poziomu zadowolenia z korzystania
z aplikacji jest nowym rozwigzaniem w metodyce badan. Ze wzgledu na proble-
matyke badan wykorzystano réwniez netnografie, dzieki ktérej pozyskano wie-
dze niezbedna do przygotowania narzedzia badawczego. Na etapie analizy wyko-
rzystano z kolei indeks satysfakcji klienta (CSI). Przebieg procesu badawczego
zaprezentowano narys. 1.

Z uwagi na przeznaczenie aplikacji w badaniach uwzgledniono przede wszyst-
kim cechy uzytkowe (autentyczno$¢ informacji, plynnoé¢ dzialania, przejrzysty
uklad, aktualnos¢ informacji, przydatnoséé praktyczng, innowacyjno$é¢) oraz jedna
ceche hedonistyczna, oparta na doznaniach estetycznych (atrakcyjny wyglad).
Wyb6r tych zmiennych zostal zweryfikowany przez wywiad grupowy kierowany,
ktory przeprowadzono z grupa 25 celowo dobranych respondentéw, studentéw
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Opracowanie zalozen do Identyfikacja cech Opracowanie listy
badan, wyb6r metod badan aplikacji turystycznej aplikagji turystycznych

\ 4

Weryfikacja uniwersalnych
. cech aplikacji turystycznej
Badania pilotazowe C‘)prac?owame . | oraz wybor aplikacji
kwestionariusza ankiety ;] ;
do badan empirycznych
(wywiad grupowy)
\ 4
Udos.konalenie Badania wiasciwe —|  Analiza, obliczenie CSI
narzedzia badaczego

Rys. 1. Etapy procesu badawczego

Zrédlo: opracowanie wlasne.

kierunku turystyka i rekreacja WE SGGW (studia II stopnia). Do weryfikacji
wybrano nastepujace aplikacje: Tripadvisor, Booking, PortalPasazera, Jakdojade,
Blablacar, Uber, Skayscanner, Kayak i Revolut, ktorych lista zostala przygotowana
w oparciu o netnografie i zweryfikowana w trakcie wywiadu grupowego.

Kwestionariusz do badan empirycznych przygotowano na platformie Google
Forms. Skladat si¢ on z 23 pytait merytorycznych oraz metryczki. Rozpoczynaty
go dwa pytania filtrujace, weryfikujace aktywno$¢ turystyczna przed pandemia
i korzystanie z aplikacji w czasie i na potrzeby wyjazdéw turystycznych. Kon-
strukcja pozostalych pytan uwzgledniala wymagania metody CSI (jedno pyta-
nie ze skalg S-stopniowa do weryfikacji waznosci cech aplikacji turystycznych)
i w analogicznej skali pytania (9) dotyczace oceny tych cech w poszczegélnych
aplikacjach. Cechy kazdej aplikacji respondenci oceniali niezaleznie, a pytanie
z prosba o ocene¢ bylo poprzedzone pytaniem alternatywnym, weryfikujacym,
czy respondenci korzystaja z danej aplikacji. Odpowiedz negatywna nie pozwalata
dokonac¢ oceny cech tej aplikacji. Oceny dokonywali zatem tylko ci respondenci,
ktorzy mieli doswiadczenie w korzystaniu z danej aplikacji, co w charakterystyce
wynikéw wykazano wartoscig N.

W celu zweryfikowania poprawnosci kwestionariusza w kwietniu 2021 r.
przeprowadzono badania pilotazowe. Badania wlasciwe zrealizowano w okresie
maj-czerwiec 2021 r. Link do ankiety zostal udostepniony w mediach spoleczno-
$ciowych (Facebook, Instagram, Linkedin) na profilach autorek oraz w grupach
podrézniczych, do ktérych naleza, co bylo podyktowane tematyka badan oraz
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sytuacja epidemiczng. W procesie realizacji badan wykorzystywano metode kuli
$nieznej (Jablonska i Sobieraj, 2013), co polegalo na tym, ze respondenci zache-
cali kolejne osoby do wziecia udzialu w badaniu przez udostepnianie postéw czy
linku do ankiety. Zastosowano nielosowy dobér préby (dobér metoda eliminacii).
Kryteria, jakie zgodnie z przyjeta problematyka powinni spelnia¢ respondenci, to
aktywno$¢ turystyczna przed pandemia (wyjazd turystyczny minimum raz na kilka
lat) oraz korzystanie z aplikacji turystycznych w trakcie planowania i/lub realizacji
wyjazdu turystycznego. Kryteria te zostaly uwzglednione w pytaniach filtrujacych
(na pytania w ankiecie mogly odpowiedzie¢ tylko osoby, ktére w pytaniach filtru-
jacych udzielily pozytywnych odpowiedzi).

W analizie zebranego materialu wykorzystano Customer Satisfaction Index
(CSI), ktéry pozwala na przedstawienie satysfakcji klienta w ujeciu liczbowym.
Metodologia wskaznika wymaga w pierwszej kolejnosci ustalenia kryteriéw satys-
fakcji — atrybutéw produktu lub ustugi, ktore beda oceniane (faza eksploracyjna).
Na tym etapie mozna wykorzysta¢ dane wtdrne, opinie ekspertéw, metody pane-
lowe lub badania pilotazowe. W badaniu zasadniczym kryteria oceniane s przez
respondentéw ze wzgledu na ich wazno$¢ oraz stopien spelnienia. Na podstawie
ocen waznosci wyznacza si¢ wagi poszczeg6lnych kryteriow, a sam wskaznik CSI
jest suma wazong wyznaczonych wag i ocen kryteriéw.

Wskaznik CSI wylicza sig ze wzoru (Fra$, 2014):

N
CSI=) W,xC

i-1

gdzie:
CSI - wynik satysfakeji klienta,
i — kolejny numer badanego wymagania,
N - liczba wymagan okre$lona w analizie,
W, — wspdlczynnik znaczenia wagi i-tego wymagania,
C, — ocena zadowolenia klienta z i-tego wymagania.

Uzyskane wyniki mozna analizowa¢ w wartoéciach bezwzglednych (Gajew-
ska, 2015), co utrudnia poréwnywanie wynikéw w przypadku stosowania skal
o réznym zakresie. Innym stosowanym w literaturze (Wolniak i Skotnicka-Za-
sadzier, 2008; Wozniak i Zimon, 2016) sposobem jest ujecie ich w wartosciach
procentowych, co uczyniono w prezentowanym badaniu, przyjmujac nastepujaca
skale: 0-40% — bardzo zle (klient skrajnie niezadowolony); 40-60% — zle (klient
niezadowolony); 60-75% — érednio (wystepuja pewne problemy w zakresie zado-
wolenia klienta); 75-90% — dobrze (wystepuja nieliczne problemy z zadowoleniem
klienta); 90-100% — bardzo dobrze (klient zadowolony w wysokim stopniu) (Fras,
2014; Wozniak i Zimon, 2016).
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Wskaznik satysfakeji klienta jest do$¢ czesto wykorzystywany w opracowaniach
naukowych, np. przez Joane Wozniak i Dominike Zimon (2016), Stanistawa Skow-
rona (2010), Anette Pukas (2015) czy Jarostawa W. Przybytniowskiego (2019).

W niniejszym badaniu uwzgledniono nast¢pujace kryteria: autentyczno$¢ in-
formacji, plynno$¢ dziatania, przejrzysty uklad, atrakcyjny wyglad, aktualnos¢ in-
formacji, przydatno$é¢ praktyczng, innowacyjno$é. Wylonienie ich bylo elementem
badan empirycznych, a przypisane im w ramach metody CSI wagi przywolano
w tabeli 3.

4. Wyniki badan

Wiréd wszystkich respondentéw warunek aktywnosci turystycznej spelnito 336
0s6b, w tym 300 (89,3%) korzystalo z aplikacji. W analizie danych wzieto pod
uwage probe, ktora spelnita kryterium uzytkowania aplikacji mobilnych. W pro-
bie przewazaly kobiety (52,7%). Srednia wieku wynosita 24,5 (mediana 24).
Wigkszos$¢ zadeklarowala wyksztalcenie wyzsze (64,3%), pozostali — $rednie
(32,7%) i tylko 2,5% — zasadnicze zawodowe, podstawowe i gimnazjalne. Nie-
mal polowa respondentéw zamieszkiwala miasta powyzej 100 tys. mieszkancow
(49,3%). Pozostali respondenci wskazali na: miasta od 50 do 100 tys. (11,9%),
miasta do S0 tys. (20,9%) oraz wies (17,9%). Wysoko$¢ wydatku turystycznego
na tygodniowy wypoczynek jednej osoby w kraju w grupie respondentéw dekla-
rowana byla nastepujaco: do 1200 zt — 23,3%, 1200-1800 zt — 58%, powyzej 1800
zt — 18,7%. Przyjete przedzialy znajduja odzwierciedlenie w badaniach GUS,
gdzie w 2020 r. $rednia wysoko$¢ wydatku turystycznego na wyjazd dlugookre-
sowy wynosita 1044 zt (GUS, 2021, s. 46). Poprawno$¢ przyjetych przedzialéw
zostala tez zweryfikowana w badaniach pilotazowych. Aktywno$¢ turystyczna re-
spondentéw w okresie przed pandemia byta do$¢ zréznicowana. Niemal potowa
(46,3%) wyjezdzata minimum 3 razy do roku, 37,3% — 1-2 razy do roku, a 16,4%
raz na kilka lat.

Zgodnie z przyjetym kryterium doboru préby wszyscy respondenci korzystali
z aplikagji turystycznych na etapie przygotowywania i/lub realizacji wyjazdéw
turystycznych. Korzystanie z objetych badaniami aplikacji bylo zréznicowane
(tab. 1). Najbardziej znane i wykorzystywane przez respondentdw byly aplikacje
Booking i Jakdojade. Kolejna aplikacja identyfikowang przez wszystkich respon-
dentéw jest Uber. Relatywnie wysoko pozycjonowana byla réwniez aplikacja
Tripadvisor. Najmniej znane wsrdd respondentow byly aplikacje ,transportowe”:
Kayak i Portalpasazera oraz ,finansowa” Revolut.

Respondenci korzystajacy z poszczegdlnych aplikacji dokonali oceny ich cech
(tab. 2). Oceniajac je, wskazywali, ze autentyczno$¢ informacji, przejrzysty uktad
oraz fatwos¢ dzialania s atutem JakDojade. Booking wyrézniala plynnos¢ dziata-
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Tabela 1. Znajomos¢ i korzystanie z aplikacji przez respondentéw (N = 300) (w %)

Aplikaci Ni Znam, ale Znam ikorzystam | Znam ikorzystam

piace 1 znam nie korzystam sporadycznie czesto
Tripadvisor 7,3 40,0 36,4 16,3
Booking 0,0 16,3 28,2 55,5
PortalPasazera 49,1 23,6 9,1 18,2
Jakdojade 1,8 21,8 23,6 52,8
Blablacar 10,9 76,4 10,9 1,8
Uber 0,0 41,8 32,7 25,5
Skayscanner 38,2 32,8 18,2 10,8
Kayak 41,8 47,3 7,3 3,6
Revolut 30,9 32,8 18,2 18,1

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 2. Srednia ocena poszczegdlnych cech/funkeji aplikacji

3 2

g . B B NSRRI g

Aplikacje E\ g % -g E\ .E-u _% g 4% § §

s g S s g | 2@ 4 8| S & 2

B 23| F3|iE| 5| 4| ¢

EE|ES| &2 | 25| <2E| £E]| £
Tripadvisor (N=158) 4,04 3,83 3,79 3,46 3,54 3,92 3,33
Booking (N=251) 4,16 4,45 4,32 4,00 4,47 4,71 3,76
PortalPasazera (N = 82) 4,23 3,69 3,92 3,54 3,92 4,31 3,23
Jakdojade (N =229) 441 | 421 | 435 | 391 | 438 | 459 | 4,03
Blablacar (N = 38) 400 | 414 | 429 | 386 | 414 | 471 | 429
Uber (N = 175) 414 | 400 | 421 | 414 | 417 | 448 | 407
Skayscanner (N = 87) 421 3,96 3,93 3,62 3,74 | 4,14 3,65
Kayak (N= 33) 2,80 2,80 3,20 2,80 2,80 2,80 2,80
Revolut (N =109) 4,33 4,28 3,94 4,00 4,44 4,61 4,33

Srednia w $-stopniowej skali waznosci, gdzie S — cecha bardzo istotna, 1 - cecha nieistotna.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

nia, aktualizacja informacji i praktyczna przydatnos¢. Aplikacje Uber wyrézniala
atrakcyjnos$¢ informacji, a Revolut i BlaBlaCar — innowacyjnos¢.

Wykorzystujac CSI, obliczono poziom satysfakcji z uzytkowania przez respon-
dentéw aplikacji. W tej analizie wybrano tylko te z analizowanych aplikacji, z kto-
rych korzystala minimum polowa respondentéw. Byly to: Tripadvisor, Booking,
Jakdojade i Uber (tab. 3).

Oczekiwania respondentdéw w zakresie cech mobilnych aplikacji turystycznych
byly zréznicowane. Najwyzsze dotyczyly plynnosci dzialania (wartoéé érednia:
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Tabela 3. Warto$¢ wskaznika satysfakeji klienta dla wybranych aplikacji

Znaczenie Waga Wartosci wazone dla aplikacji
Czynniki satysfakgji czynnika cavnnika Trip- Booki Jak Ub

(M) 4 advisor | 008 dojade e
Autentyczno$¢ informacji 4,42 14,57 0,59 0,61 0,64 0,60
Plynnos¢ dzialania 4,68 15,42 0,59 0,69 0,65 0,62
Przejrzysty uklad 3,91 12,89 0,49 0,56 0,56 0,54
Atrakcyjny wyglad 4,32 14,25 0,49 0,57 0,56 0,59
Aktualno$¢ informacji 4,65 15,32 0,54 0,69 0,67 0,64
Przydatno$¢ praktyczna 4,06 13,40 0,52 0,63 0,61 0,60
Innowacyjnos¢ 4,29 14,15 0,47 0,53 0,57 0,58
Suma 30,33 100,00 3,70 4,27 4,27 4,17
Warto$é¢ wskaznika w % 74,01 85,34 85,32 83,34

Zrédlo: opracowanie wlasne.

M = 4,68) i aktualno$ci zawartych w nich informacji (M = 4,65), najnizsze —
przejrzystego ukladu (M = 3,91). Weryfikacji wskaznikiem satysfakeji klienta
poddano aplikacje wykorzystywane przez minimum polowe respondentéw i byly
to aplikacje: Tripadvisor, Booking, Jakdojade, Uber. Wartos¢ powyzej CSI 75%,
czyli poziom dobry, uzyskaly aplikacje: Booking, Jakdojade, Uber. Wartos¢ CSI
aplikacji Tripadvisor na poziomie 74,01% uplasowat ja w przedziale srednim.

Zgodnie z przyjeta w literaturze interpretacjq aplikacje Booking, Uber i Jak-
dojade zostaly ocenione jako dobre, a Tripadvisor — jako $redni. Sprawdzono,
czy istnieje roznica w ocenie satysfakeji z korzystania z poszczegdlnych aplikacji
w zaleznosci od przyjetych zmiennych réznicujacych (wyliczert dokonano wedtug
przywolanego wcze$niej wzoru) (tab. 4).

Weryfikacja wartosci wskaznika CSI wykazata, ze:

— najwieksza réznica (test U Manna-Whitneya potwierdzil, ze jest to réznica
istotna statystycznie: p = 0,00174; wynik istotny, gdy p < 0,05) w poziomie sa-
tysfakcji w zaleznosci od plci respondentéw widoczna jest w przypadku aplikacji
Uber, cho¢ obydwie wartoéci mieszcza si¢ w przedziale ,dobrze”. CSI kobiet
w przypadku aplikacji Tripadvisor (74%) znalazt si¢ w kategorii ocen $rednich,
aw przypadku mezczyzn (75%) — dobrych;

— zmienng réznicujaca w istotny sposdb poziom CSI bylo miejsce zamieszka-
nia. Warto$¢ CSI mieszkaricow wsi byla na poziomie bardzo dobrym w przypadku
Ubera (97,1%) i Bookingu (90,3%), za$ wartoé¢ CSI mieszkaricéw $rednich miast
(50-100 tys. mieszkaicow) w przypadku aplikacji Tripadvisor i Uber uplasowata
sie w kategorii ,$redniej” (odpowiednio 68,5% i 72,8%). Test Kruskala-Wallisa
potwierdzil réznice istotna statystycznie w przypadku Ubera (p = 0,01057; wynik
istotny, gdy p < 0,05) i Bookingu (p = 0,0057);
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Tabela 4. Warto$¢ wskaznika satysfakeji w zaleznosci od réznych czynnikow

Czynniki ag‘r,il: c_>r Booking | Jakdojade Uber

Ple¢ kobieta 74,0 86,0 85,0 80,8
mezczyzna 75,0 84,0 86,6 88,8

Miejsce zamieszkania wie$ 81,3 90,3 86,9 97,1
miasto < 50 tys. 76,5 82,2 88,1 79,9

miasto 50-100 tys. | 68,5 83,5 86,8 72,8

miasto > 100 tys. 77,5 85,1 82,9 86,0

Czestotliwo$¢ wyjazdow |3 1 wiecej 72,7 85,8 83,2 81,0
turystycznych 1-2 razy 83,2 87,8 92,9 91,7
raz na kilka lat 72,9 88,3 75,8 75,5

Wysokos¢ wydatku do 1200 74,8 85,9 85,8 84,4
turystycznego (na osobe |1200-1600 73,5 82,4 85,4 76,3
na tydzie) w zi ponad 1600 73,6 85,9 84,2 85,4

Zrédlo: opracowanie wlasne.

~ wartos¢ CSI respondentéw podrézujacych turystycznie bardzo czesto (mi-
nimum 3 razy w roku) i rzadko (raz na kilka lat) w odniesieniu do aplikacji Trip-
advisor byla na poziomie $rednim, za$ wartos¢ CSI tych wyjezdzajacych 1-2 razy
w roku w odniesieniu do aplikacji Jakdojade i Uber — na poziomie bardzo dobrym;

— niezaleznie od wysokosci wydatku turystycznego warto$¢ CSI w odniesieniu
do aplikacji Tripadvisor byla na poziomie $rednim, a w pozostatych aplikacjach
— dobrym.

5. Dyskusja

Analiza ocen poszczegdlnych cech aplikacji (tab. 2) wykazala, ze autentyczno$é
informacji oraz przejrzysty uklad zostaly najwyzej ocenione w aplikacji Jakdoja-
de. W przypadku aplikacji informacja przekazywana jest nie tylko poprzez opis,
ale takze obrazy (zdjecia, filmy), co — jak potwierdzaja badania (Zeng i in., 2020)
— wplywa na intencje behawioralne konsumentéw. Ta aplikacja zostala tez naj-
wyzej oceniona pod katem przejrzystosci ukladu. Potwierdzaja to badania Ka-
tarzyny Soleckiej i Moniki Cholewy (2020), z ktérych wynika, ze najwazniejsza
cecha aplikacji ,transportowych” jest tatwos¢ obstugi, a aplikacja Jakdojade zo-
stala w tych samych badaniach oceniona na 4,4 w skali S-stopniowej. Na te ce-
che w swoich badaniach wskazuja réwniez Maria Bajak i Iryna Manczak (2021)
poddajac ocenie funkcjonalno$¢ turystycznej aplikacji VisitMatopolska. Plyn-
no$¢ dziatania najwyzej oceniono w aplikacji Booking, podobnie jak aktualnosé¢
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informacji i praktyczng przydatnos¢. Atrakcyjnosé¢ informacji najwyzej oceniono
w aplikacji Uber, a innowacyjno$¢ — w przypadku aplikacji Revolut i Blablacar.
Aplikacja Revolut zostala tez wysoko oceniona w kategorii aktualno$¢ informacji
oraz przydatno$¢ praktyczna. Na przydatnos¢ aplikacji mobilnych jako ich gtéw-
na wartoé¢ wskazuja tez badania Krzysztofa Kubiaka (2015).
Praktyczna przydatno$¢ wiaze sie z systemem rekomendacji. Na jego role

w korzystaniu z aplikacji Booking wskazuja Diana Gavilani in. (2018). Z ich ba-
dan wynika, ze ,uzytkownicy sieci bardziej ufaja niskim ocenom liczbowym niz
wysokim ocenom. [...] internauci maja tendencje do wybierania tych hoteli, ktére
maja lepsze oceny. Ponadto badanie to ukazuje wplyw moderacji liczby recenzji
na zwigzek migdzy oceng liczbowa a wiarygodno$cia oceny. Badania te dowodza
réwniez, ze niskie oceny sa godne zaufania, niezaleznie od liczby recenzji, podczas
gdy wysokie sa godne zaufania tylko wtedy, gdy sa poparte duza liczba recenz;ji”
(Gavilan i in., 2018, s. 59). Potwierdzaja to badania Luisa V. Casaléi in. (2015),
z ktorych wynika, ze ranking platform internetowych jest dodatnio skorelowany
z wiarygodnoscia zamieszczonych w nich rekomendacji. Oznacza to, Ze negatywne
recenzje maja wiekszy wpltyw na zachowanie podréznych niz pozytywne.

Renata Rasiniska i Wiestaw Siwiniski (2015) w swoich badaniach wskazuja
réwniez na inny praktyczny wymiar aplikacji mobilnych. Korzystanie z nich eli-
minuje zbedny bagaz w postaci przewodnikow, aparatéw fotograficznych, kamer
czy urzadzen nawigacyjnych, poniewaz wszystkie ich funkcje mozna znalez¢
w urzadzeniach mobilnych.

6. WniosKki

Rola aplikacji mobilnych na réznych etapach proceséw decyzyjnych jest coraz
bardziej zauwazalna. Jest to skutkiem szeroko rozumianych zmian spoleczno-go-
spodarczych. Aplikacje coraz czesciej sa traktowane w kategoriach ,wirtualnych
asystentéw”, wyreczajac w duzym stopniu uzytkownikéw w zbieraniu i analizowa-
niu danych. Dotyczy to réwniez aplikacji wykorzystywanych na potrzeby plano-
wania i organizacji wyjazdow turystycznych. Wybrane aplikacje byly przedmio-
tem analizy w prezentowanych badaniach. Dzigki zastosowaniu CSI wykazano
poziom zadowolenia respondentéw z korzystania z poszczegdlnych aplikacji oraz
dokonanie poréwnan uwzgledniajacych zmienne réznicujace. Uzyskane wyniki
pozwolily odpowiedzie¢ na postawione pytania badawcze.

Realizacji badan towarzyszyto kilka ograniczen:

1. Zaprezentowano jedynie wybrane aplikacje. Ich wybér byt poprzedzony
analiza literatury oraz zweryfikowany przez wywiad grupowy i badania pilotazowe,
ale dynamiczne zmiany w tym obszarze rodza obawe, ze aplikacja, ktéra na etapie
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konstruowania narzedzia zostala pominieta z uwagi na jej niewielka popularnos¢,
w trakcie opracowywania wynikéw badan bedzie wyzej pozycjonowania niz apli-
kacje poddane analizie. Sytuacja moze by¢ réwniez odwrotna.

2. Préba badacza zostata wytoniona z populacji 0sé6b mtodych. Korzystne by-
lyby badania poréwnawcze respondentéw reprezentujacych rézne generacje, co
wiaze sie z koniecznocia szerszych badan i zdywersyfikowania sposobu dotarcia
do respondentéw.

3. Przeprowadzone badania sklonity do sformulowania nastepujacych impli-
kacji:

- implikacja poznawcza — aplikacje mobilne dla sektora turystycznego
najczeéciej wymagaja polaczenia z internetem. Jest to mozliwe dzigki Wi-Fi lub
4G. Jednak nie wszystkie miasta czy miejsca sa w pelni pokryte sieciami Wi-Fi
oferujacymi bezplatne polaczenie z internetem, a oplaty za roaming i transmi-
sje danych nadal stanowia znaczny wydatek dla wielu turystéw, zwlaszcza tych
w mlodszym wieku. Aplikacje mobilne w trybie offline s rozwiazaniem, ktéore
pozwoli uzytkownikom unikna¢ dodatkowych oplat, nie tracac nic ze spersonalizo-
wanych, interaktywnych i ulepszonych doswiadczen turystycznych oraz poziomu
satysfakcji z ich korzystania;

— implikacja metodyczna — poszczegélne cechy (funkeje) aplikacji, w tym
rekomendacje, s3 cennym zrédtem informacji dla badaczy rynku turystycznego.
Ujednolicenie rozwiazan technicznych w tym zakresie w réznych aplikacjach
zwigkszyloby warto$¢ pozyskanego ta droga materialu;

- implikacje praktyczne — wzrost liczby uzytkownikéw urzadzen mobilnych
sprzyja tworzeniu aplikacji wykorzystywanych w turystyce, ktore s3 innowacyjnym
zrodlem informacji turystycznej. Zmieniajace si¢ potrzeby kolejnych generacji
uzytkownikéw sprawiaja, ze ewolucji podlegaja tez oczekiwania wzgledem apli-
kacji mobilnych.
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User assessments of travel apps

Abstract. Today, mobile apps are an indispensable part of travel planning, enabling travellers to
access all necessary information from anywhere in the world. The main objective of the study was
to find out to what extent respondents are familiar with and use mobile travel apps and to assess
the level of satisfaction with their functionality. To achieve this objective, after analysing available
secondary data, an online questionnaire survey was carried out involving 300 respondents aged
up to 35. The survey included 23 questions of different type concerning nine popular travel apps.
The collected data were used to calculate a Customer Satisfaction Index (CSI) for each respond-
ent. It was found that the frequency of use of mobile travel apps when travelling and their assess-
ment was differentially correlated with factors such as respondents’ sex, age, educational level,
and tourism activity, especially before the pandemic.
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1. Introduction

Present-mindedness is a major characteristic of research in the domain of tourism
and hospitality (Walton, 2009a, 2009b; Butler, 2015). Arguably, this feature can
be interpreted as the outcome of the emergence of tourist studies as an academic
discipline with long-standing dominance by economics and business manage-
ment issues and with corresponding minimal recognition of the importance of
historical perspectives (Woods, 1991; Walton, 2011). The multiple works pro-
duced by John K. Walton (2009a, 2009b, 2009¢, 2011, 2013, 2017) attest to the
significance of history for tourism studies. More recently, the merits of pursuing
historical research in order to advance tourism and hospitality studies are pin-
pointed by Niall MacKenzie and Martin J. Gannon (2019) and MacKenzie et al.
(2020) and for tourism geographical scholarship by Richard W. Butler (2015),
Jarkko Saarinen, Christian M. Rogerson and C. Michael Hall (2017). Indeed, it
can be accepted that all tourism research “needs a sense of historical awareness”
(Walton, 20093, p. 115). It is against this backdrop that this article analyses an
aspect of ‘hotel histories’ in the setting of apartheid South Africa.

Using archival documentary sources, the objective is to investigate the
emergence and expansion of one leading hotel group, Southern Sun Hotels, in
the context of the changing and challenging business environment for tourism
development under apartheid. The reference period for this investigation, namely
1960-1983, witnesses the growing isolation of South Africa in the international
community and the beginnings of boycotts and sanctions because of the human
rights violations related to the implementation of apartheid policies from 1948
(Tlale, 1964; Christopher, 1994; Stevens, 2016). The article represents a contribu-
tion to scholarship on hotel histories as well as to the growing literature around the
impact of sanctions on the tourism industry and tourism businesses (Ghaderi et
al., 2019; Hall & Seyfi, 2021; Li & Zhang, 2021; Seyfi & Hall, 2020a, 2020b; Seyfi
etal., 2022a,2022b). In particular, the influential writings of Siamak Seyfi and C.
Michael Hall (2019a, 2019b, 20202, 2002b) direct our attention to the neglect by
tourism researchers of the profound effects and significance of international sanc-
tions on tourism development. Of note is that within the extant tourism writings
on sanctions no attention has been given to ramifications for the development
of hotel enterprises. The analysis of the emergence and expansion of this South
African hotel group is situated within a brief overview of works on hotel histories
and of historical hotel research on South Africa.
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2. Literature review

Despite the fact that hotels are at the core of the international tourism economy,
hotel research constitutes only a minor theme in tourism scholarship. It is stres-
sed by David Bowie (2018) that whereas hotels are an essential constituent of
tourism, they merit a distinctive and separate research focus and investigation.
Although hotels are the focus of a range of scholarship drawn from different di-
sciplinary perspectives, the greatest amount of research is authored by hospitality
management academics, who mainly concentrate upon strategic business mana-
gement issues and the day-to-day operations of hotels (Timothy & Teye, 2009).
Outside of hospitality studies, research interest in hotels has been limited, as po-
inted out by Robert H. Woods (1991) and Dennis Nickson (1997). Most recen-
tly Carlos Larrinaga and Rafael Vallejo (2021, p. 1) reiterate that notwithstanding
its role in the tourism landscape “the hotel industry receives much less attention
in the analyses of the history of tourism.”

According to Kevin J. James et al. (2017, p. 92), the hotel as an important
institution “can be engaged as an historical subject.” Further, it is recommended
that it be researched “not only within the framework of travel and tourism history,
but within the wider arc of modernity, urbanism and capitalism.” Nevertheless,
it remains that an understanding of the establishment and organization of hotels
in relation to the growth of tourism is markedly underdeveloped (Timothy &
Teye, 2009). As pointed out in an influential international survey of historical
hotel studies, it is evident that “historiographical reviews of tourism have paid lit-
tle attention to the hotel sector’s history” (James et al., 2017, p. 101). Currently,
therefore, it must be recognised that “the field of hotel history is in comparative
infancy” (James et al. 2017, p. 108). Arguably, the leading international works in
hotel history are those produced by James (2018a, 2018b, 2020). Historical hotel
research has utilised an array of methodologies including micro-histories, build-
ing biographies and archival sources (Bowie, 2018; McNeill & McNamara, 2009;
Yilmaz, Yetgin & Kozak, 2017). Not surprisingly, existing works mainly relate to
the historical development of hotels in the Global North, with studies for example
on Australia, Spain, Switzerland, Turkey, United Kingdom and USA (McNeill &
McNamara, 2009, 2012; Cirer-Costa, 2012; James et al., 2017; Yilmaz et al., 2017;
Bowie, 2018; James, 2018a; Fernandez-Paradas & Larrinaga, 2021; Larrinaga &
Vallejo, 2021). The existing body of historical hotel research has applied a wide
cross-section of methodologies including micro-histories, hotel biographies and
a supply and demand approach linked to innovation (McNeill & McNamara, 2009,
2012; Yilmaz et al., 2017; Bowie, 2018). Between Europe and North America,
scholars highlight the origins and different trajectories of hotel development in
these regions (Bowie, 2016, 2018; James et al., 2017).
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Beyond the Global North an emerging literature of particular relevance to
sub-Saharan Africa relates to the growth of ‘colonial hotels’ In colonized terri-
tories, as in most of the non-Western world, the appearance of the tourism and
hospitality industry (centred on hotels) represents one facet of the cultural, social
and economic history of Western imperialism (James et al., 2017; James, 2018a;
Pirie, 2022). The colonial hotel has been investigated in terms of relationships of
dominance and control between the colony and the metropole (James, 2018a,
2018b; Sarmento & Linehan, 2019). Reviews of international writings on hotel
histories underscore that the historical development of hotels in sub-Saharan Af-
rica remains a major knowledge gap. Gordon H. Pirie (2022) asserts that “research
into African hotel histories is in its infancy.” In terms of existing studies by far the
greatest amount of historical writing on hotels in Africa has been undertaken for
South Africa. The extant writings encompass works on the early liquor domination
of the hotel sector in South Africa (Rogerson, 2011), the evolution of the hotel
industry in Johannesburg, South Africa’s largest city (Rogerson & Rogerson, 2018;
J-M. Rogerson, 2018, 2020), the appearance under apartheid of racialized hotel
spaces (C.M. Rogerson, 2020; Rogerson & Rogerson, 2020; Rogerson, 2022),
and the growth of hotels as part of the emergence of coastal tourism resorts ( J.M.
Rogerson, 2019).

This study extends this literature by focusing on the appearance and expansion
of one individual hotel group which became dominant during the period of the
beginnings of international sanctions on South Africa and its creeping interna-
tional isolation. As documented by P. Tlale (1964), A.J. Christopher (1994) and
Simon M. Stevens (2016), during the period of National Party rule, which began
in 1948, South Africa was the object of a concerted campaign of isolation against
the policy of apartheid.

3. The context:
Sharpeville and the rise of tourism

“Sharpeville — Situated on the south-western boundary of the municipal area is
Sharpe Bantu Township with a population of some 41,000 — all housed in econo-
mic units provided by the Town Council and let to Bantu families at low rentals.
The daily needs of the inhabitants are to a large extent supplied by Bantu com-
mercial firms within the township itself. More and more enterprising Bantu bu-
siness men are being encouraged to go into business for themselves in buildings
and shops erected by the Town Council and leased to them at economic rentals.
An up-to-date brewery in gleaming steel supplies the Bantu with his favourite
beer at a cost of only 2 Y4 cents per pint. Production exceeds three million gallons
per annum and profits are ploughed back into welfare and recreational facilities
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for the residents. The township is well provided with schools, swimming bath,
library, market, a creche and communal hall, where cultural activities, sports and
cinema shows are held. In line with the Government policy the Post Office is
staffed by Bantu personnel. Even the postmaster is Bantu” (Vereeniging Town
Council, 1969).

Unsurprisingly, place promotional literature from the 1960s designed to entice
investors and (white) settlement to Vereeniging, a drab and sooty industrial town
35 miles from Johannesburg, does not disclose the whole story of this (infamous)
South African township. Sharpeville, Vereeniging’s African township, was the
setting where on 21 March 1960 South African police opened fire on a crowd of
non-violent protesters and onlookers assembled to object against the detested
pass laws introduced by the apartheid government. At least sixty-nine people were
killed and several hundred injured in what Bill Nasson (2012, p. 1) describes as
a “notorious episode” with “convulsive consequences” for South African politics.
Other observers interpret the massacre in similar fashion. Philip Frankel (2001)
views it as a “nefarious incident” and “an ordinary atrocity,” which “as the defining
event of the twentieth century for South Africa, transformed the body politic of
the nation.” For Paul Maylam (2010) it was a tragic turning-point, “a seminal event
in the dark history of apartheid with far reaching consequences.”

Among these outcomes was the decision by the apartheid government not to
tolerate any activity by or in support of Black South Africans and to take steps to
expedite the construction of the security structure for a mature apartheid (Welch,
2005). As is shown in the seminal account of Sharpeville and its consequences by
Tom Lodge (2011), the White state was enabled to draw on the frightening spectre
of Black violence to establish its standing among (White) voters and legitimise
its repression of extra-parliamentary political resistance. The substantive inter-
national repercussions of Sharpeville included South Africa’s enforced exit from
the Commonwealth in 1961 and the rise of the global anti-apartheid movement,
which became a factor in the strategic reconstruction of anti-apartheid political
struggles by the liberation movements in the South African diaspora. Ashton W.
Welch (2005) asserts that the political decisions made following Sharpeville would
help shape apartheid South Africa until the fall of the regime following nearly
three decades of a low level civil conflict which culminated in the mass unrest
of the 1980s. Arguably, however, from a revisionist stance, Nasson (2012, p. 1)
considers that “like the 1976 Soweto rebellion, the Sharpeville massacre has long
been invested with symbolic importance as a transitional or epochal moment in
the history of apartheid, even though, in the short-term, March 1960, may appear
as little more as a discomfiting burp for the Nationalist government as it continued
to digest the bumper harvest of an orderly and prosperous 1960s.”

One facet of that prosperous decade was the growth of the tourism sector in
South Africa. Throughout the 1950s the tourism industry had been dominated
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by the markets of (white) domestic and regional visitors with long haul interna-
tional tourism limited to arrivals on ocean steamships usually after a voyage from
Southampton (van Wyk, 2013). In the early days of apartheid, therefore, tourism
played only a marginal role in the national economy and garnered minimal inter-
est from the national government, which was experiencing mounting isolation
from abroad (van Wyk, 2013). Albert Grundlingh (2006, p. 105) contends that
throughout the 1950s South Africa’s new national government concentrated on the
launch and implementation of its ambitious plans for ‘grand apartheid’ and racial
separation such that the “consolidation of Afrikaner power and the early shaping
of apartheid policies took precedence over tourism and there were few active at-
tempts to court overseas visitors.” Only in the early 1960s did tourism surface on
the national policy agenda, which was signalled in 1963 by the establishment of
the country’s first Department of Tourism charged with formulating policies and
promoting tourism initiatives (van Wyk, 2013). The 1960s was a decade when the
economic and political situation radically shifted. South Africa enjoyed a massive
economic boom and recorded some of the highest economic growth rates in the
world. This followed the consolidation of the power of the National Party and
political stabilisation in the wake of the Sharpeville massacre, the clampdown on
the activity of trade unions, and the repression of black political organisations,
most importantly the African National Congress (van der Merwe, 2017).

In the aftermath of the Sharpeville killings the apartheid government con-
fronted increased political isolation and widespread international condemnation.
Boycotts and sanctions campaigns against the country began to be launched (Tlale,
1964). The government thought that incoming tourism could be leveraged as a tool
to gain political traction and support for apartheid. With the cessation of a state of
emergency declared after Sharpeville, a new and greater focus on promoting both
international and domestic tourism in South Africa was launched (van Wyk, 2013).
As the apartheid government was now firmly in control, it was more confident to
broaden its overseas connections, including for tourism, and as a result of economic
prosperity it had the means to expand the national road network and improve
other infrastructure to strengthen the country’s competitiveness as a destination
(Grundlingh, 2006; van Wyk, 2013). A parallel important development was the
innovation of jet aircraft which began to revolutionise aeromobilities so that Johan-
nesburg’s Jan Smuts International airport (now O.R. Tambo) would surpass Cape
Town as the country’s major tourist gateway (Saunders & Barben, 2007). From the
mid-1960s, a gradual expansion occurred of long haul international tourism arriv-
als with the stimulus of low cost excursion fares on southbound air traffic between
Europe and South Africa (Rogerson & Visser, 2004 ). The rise of tourism inevitably
resulted in scrutiny of the state of the country’s accommodation services.

The apartheid government acknowledged the new economic possibilities of
tourism and was conscious of its potential benefits for burnishing the country’s
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tarnished image (Grundlingh, 2006). Nevertheless, for the opportunities of (es-
pecially) international tourism to be realised, the national government necessarily
had to confront longstanding problems concerning the quality standards of the
local hotel industry. One of the major constraints on tourism development was
the dismal quality of accommodation services in South Africa’s liquor-dominated
hotel economy. At the heart of many of the shortcomings of South Africa’s hotel
sector was the legislation passed in 1928, as a result of which the hotel industry
fell under the domination of liquor interests (Norval, 1936; Rogerson, 2011).
D. Caras (2007, p. 106) observes that the liquor domination of the early hotel
industry in South Africa was “a consequence of government policy which, until
the 1960s, although nominally supportive of economic development through tour-
ism growth, was in practice driven by the desire to control the sorts of premises in
which alcohol could be consumed.” The critical legislative requirement was that
“an establishment with 10 bedrooms that provided meals was deemed eligible for
a liquor license, and many public houses (‘pubs’) merely added ten basic rooms
with minimum facilities in order to qualify for one” (Caras, 2007, p. 106). This
requirement created the fundamental character and development pattern of the
accommodation services economy and began a period during which for many
‘hotels’ the provision of accommodation services became of secondary concern to
the profits accrued from liquor sales. In certain respects, therefore, this generated
what was once described “as a sort of gold-rush-saloon attitude to South African
hotels” (Financial Mail, 21 May 1965).

The tight relationship of the hotel industry to the sale of alcohol was further
cemented by the ‘tied-house system), under which hotels were contractually bound
to purchase beer from one particular brewer and wine and spirits from a designated
wine and spirit merchant (Union of South Africa, 1956). These ‘ties’ derived either
from leases entered into by hotel-keepers with brewers and/or wine and spirit
merchants or from long-term loans which were extended to hotel keepers. Argu-
ably, the 1928 legislation had been a stimulus for the quantitative development
of the accommodation industry and “a greater concentration on liquor sales than
is desirable in the interests of tourism” (University of Cape Town, 1949, p. 7).
Further, as a consequence of wartime price controls imposed by the government,
only limited investment occurred during the 1940s and 1950s for the upgrading of
hotel properties and of standards of hospitality service offered in local hotels. An
acute accommodation crisis emerged, with shortages most especially in the major
cities and coastal resort areas. By 1963, liquor revenue, as a proportion of total
revenue of South African hotels, reached a remarkable 69.5% (Republic of South
Africa, 1964). During the early 1960s the crisis of the hotel sector was evidenced
in the closure of many hotels, the conversion of many seafront hotels in Durban
and Cape Town to residential flats, and, with inner-city property development oc-
curring in Johannesburg, the shutting of the city’s iconic Carlton Hotel resulting
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in South Africa’s leading city experiencing an unprecedented shortage of quality
visitor accommodation (J.M. Rogerson, 2018, 2020). Press reports commonly
bemoaned the lack of any improvement in ‘Johannesburg’s hotel problem’ (Rand
Daily Mail, 2 June 1964).

The existing hotel sector of South Africa had become dominated by and
servant of the interests of the nation’s major brewers, most importantly of South
African Breweries (SAB) Ltd, one of the country’s major alcohol enterprises. For
one industry observer, “the South African hotel, by and large, is a bar and bottle-
store with a third-class rooming-house attached” (Hodgkiss, 1967, p. 31). It was
against this backdrop that the government launched an investigation of the state
of the hotel industry. In 1963 the Commission of Enquiry was initiated to examine
whether the hotel industry served the purpose of providing for the needs of tour-
ism, to identify its shortcomings, the factors impeding its healthy development and
to propose necessary measures to enable the hotel industry to serve its purpose in
relation to the growing demands for tourism accommodation (Republic of South
Africa, 1964). A restructuring of the hotel industry was urgently required since
South Africa’s hotel industry had morphed into two distinct segments (Rogerson
& Rogerson, 2022 ). First, was the group of ‘liquor-dominant hotels, which were
mainly small establishments with fewer than 50 beds and constituted 70% of all
hotels. In this group of hotels, it was stated that “the accommodation and service
aspects have been neglected and are, as a result, often of an inferior standard suf-
ficient only to ensure the annual renewal of liquor licences” (Republic of South
Africa, 1964, p. 19). The second group included ‘true hotels, accounting for 30
percent of all licensed hotels, which mostly had over 50 beds and were focused
more on providing accommodation services than selling alcohol.

In the assessment of the condition of the hotel industry as a whole the concern
was aired that “not only are hotels already unable effectively to meet the present
demands on them by tourism, but that unless far-reaching action is taken the
position is likely to deteriorate and become increasingly restrictive on the tour-
ism industry’s development” (Republic of South Africa, 1964, p. 8). A particular
problem existed with the absence of sufficient hotel capacity to accommodate
overseas inclusive tour groups of between 70-100 people in addition to the normal
volume of domestic hotel patrons (Rogerson & Rogerson, 2022). Policy action
was needed to address the quality shortcomings of the hotel sector, which came
under fire. Harsh criticism was levelled at the cleanliness of hotels, dilapidated
and inadequate furnishings, absence of qualified trained personnel, inadequate
management skills, and generally a markedly “deficient standard of service in most
facets of hotel operation” (Republic of South Africa, 1964, pp. 3-4). Disapproval
was also expressed about the ‘dull’ food of poor quality served in local hotels and
the fact that in what was described as ‘a country of plenty’ it was rare that fresh
fruit was made available to patrons (The Star, 7 December 1964 ).
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In 1964-1965 a suite of legislation was introduced to reshape the character of
the South African hotel to an institution, which would be centred primarily on
the provision of accommodation services rather than liquor trading (Rogerson
& Rogerson, 2022). The new Department of Tourism was unconcerned about
alcohol sales; instead, it was interested in selling “entertainment’ for travellers;
as a reward for entertaining travellers with care and consideration, with courtesy
and comfort, hoteliers will be allowed to sell liquor in bars and from bottle stores”
(Hodgkiss, 1967, p. 31). The legislative changes advanced in the period 1964-1965
re-cast the business environment for hotels, encouraging industry restructuring
and acted as catalyst for a wave of new investment in the hotel sector (Rogerson,
2011). Opportunities arose now for smart investors to maximise competitive ad-
vantage from the felicitous tourism market environment created under apartheid.

4. The response: Sol Kerzner,
the birth and expansion of Southern Sun

The challenge of modernizing a disarticulated hotel sector, largely consisting of
low quality budget hotels, was taken up in the 1960s and 1970s as one outcome
of the institutional changes enacted by national government. A restructuring pro-
cess was set in motion from the mid-1960s onwards and accelerated during the
1970s “thanks in part to the activities of Southern Sun Hotels” (Saunders & Bar-
ben, 2007, p.27). Indeed, the evolution of a ‘modern’ hotel industry in South Afri-
ca was associated with the emergence and consolidation of large domestic hotel
chains, the most significant being Southern Sun Hotels. The rise and expansion
of this hotel enterprise occurred amidst the market environment of apartheid,
which insulated Southern Sun from foreign investor competition because of in-
ternational sanctions and anti-apartheid boycotts against South Africa. Arguably,
therefore, this hotel group was a major corporate beneficiary of apartheid oppres-
sion as it maximised its competitive advantage by building up a network of hotels
across the country’s major urban and resort areas to service a (mainly White)
domestic tourism market as well as a modest international tourist clientele. No-
twithstanding the rollout of apartheid policies, a rise in international tourist flows
during the late 1960s and into the 1970s indicated little deterrence to travel to So-
uth Africa. Indeed, until the 1976 Soweto uprising, it remained possible for mar-
keting publicity to concentrate “the tourist’s eyes on the ‘wildlife, sunshine, be-
aches and mountains’ and not mention Apartheid at all” (van Wyk, 2013, p. 252).

The formal birth of Southern Sun occurred on 1 April 1969 albeit its concep-
tion must be backdated to 1962 (Financial Mail, 30 July 1976). Prompted by an
influx of international tourism arrivals in that year, SAB decided to dispose of its
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holdings of nearly 200 small properties, which largely comprised of lower quality
boarding houses and liquor-dominated hotels. SAB started a process of re-investing
the proceeds in better quality accommodation establishments, which might cater
for the needs of a more sophisticated clientele rather than the traditional domestic
market consumer. At the same time in 1962 Sol Kerzner, a chartered accountant
and junior partner in a Durban auditing firm, became interested in the hotel indus-
try as a result of doing the books of his parents’ small residential hotel. On leaving
auditing Kerzner purchased a small licensed residential hotel in Durban and turned
it into a successful commercial hotel with an 4 la carte restaurant and a night club.
According to reports based upon interviews given by Kerzner, he rapidly developed
“an almost messianic confidence in his ability to introduce a new hotel concept” to
South Africa, namely a glamorous package at a reasonable price (Financial Mail,
30 July 1976). Indeed, with rare exceptions in the 1960s, hotel restaurants were
viewed by their managements as “little more than space-wasting unavoidable facili-
ties.” Kerzner recalled “there was no doubt in my mind that the market was ready
for something a lot more exciting” (Financial Mail, 30 July 1976).

To borrow (and adapt) a phrase from the edited collection produced by Rich-
ard W. Butler & Roslyn Russell (2010), the flamboyant entrepreneur, Kerzner,
merits recognition as one of the ‘giants of tourism’ in the Global South. The small
Durban hotel was the prelude to Kerzner’s second hotel, The Beverly Hills Hotel,
which, when opened in December 1964, was the first realisation of his new concept
of a prime property site in an exciting location, attractive architecture, luxurious
yet combined with informality with sophisticated restaurants, comfortable rooms
and a pool deck that would become a hallmark of Southern Sun hotels. The Bev-
erly Hills Hotel located at Umhlanga on the north coast of Durban became South
Africa’s first new resort hotel. It “was an unashamed version of American luxury,”
setting new standards for South African hotels and the first to be graded as five
stars (van der Merwe, 2017, p. 19). With a surge in international tourism in the
late 1960s, SAB now divested further from the lower echelons of the hotel market
and set up a partnership with Sol Kerzner, which in 1969 emerged as the South-
ern Sun Hotel Group. The Kerzner concept of a mainly glamorous, upper-middle
and high income bracket for hotel development informed the expansion strategy
for Southern Sun. An immediate burst of expansion occurred with Southern Sun
acquiring two hotels in the Eastern Transvaal close to Kruger National Park and
the Umhlanga Rocks Hotel at Umhlanga. By 1973 the group had acquired a total
of 24 hotels and even had expanded into international operations in Mauritius
which resulted in the birth of a multinational hotel chain anchored in the global
semi-periphery (Tucker, 1986; van der Merwe, 2017).

It should be understood that all the hotel developments in South Africa were
racialized tourism spaces governed by apartheid legislation and for patronage by
Whites only (Rogerson & Rogerson, 2020). For the ‘non-White’ majority in South
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Africa the only accommodation option was to stay in separate (segregated) spaces
known as ‘non-White” hotels. By the early 1970s the contradictions of this policy
and limitations it imposed on hotel occupancy rates as well as business profits were
becoming starkly apparent. The growth of a market of ‘non-White’ travellers as well
as foreign African tourists (including diplomats) required the existence of differ-
ent standards of accommodation and hospitality to those on offer in ‘non-White’
hotels (C.M. Rogerson, 2020). During the early 1970s the apartheid government
faced mounting pressure from industry to enact a more business oriented policy
environment towards tourism development as a whole (van Wyk, 2013). As
aresult, in 1971 discussions began on granting some establishments the status of
‘international’ hotels with the intention of boosting their competitiveness. In June
1975 the country’s Ministry of Tourism announced that in conjunction with the
Department of Justice it was working towards legislating the establishment of an
entirely ‘new’ form of hotel in South Africa, namely the ‘international hotel’ (Rog-
erson, 2022). Hotels granted the status of an international hotel were accorded the
right to accommodate any individual regardless of nationality or race. Neverthe-
less, the concession of international status was wedded to stringent regulations
imposed on licensees regarding alcohol consumption, swimming or dancing by
Black South African visitors. Under the remit of ‘international hotels’ limits were
imposed on the share of hotel beds that could, at any one time, be sold to Blacks.

The Southern Sun Group enthusiastically embraced the concept and applied
for this status for the majority of their hotels. In endorsing the concept on the
grounds that it would be beneficial to the local hotel industry the Group made the
extraordinary offer that it would be prepared to issue separate brochures which
might be handed out to Black guests on their arrival informing them of restrictions
on the enjoyment of certain hotel facilities (Sunday Express, 30 November 1971).
Beyond the market offered by leisure travellers, the status of ‘international hotel’
facilitated the capture and domination by Southern Sun of the increasingly lucra-
tive market for convention tourism in South Africa, which was expanding during
the 1960s and 1970s (C.M. Rogerson, 2019).

5. Bantustan casinos and the marriage
of Southern Sun with grand apartheid

A central cornerstone of planning for ‘grand apartheid’ was the policy of Ban-
tustans? (United Nations Centre Against Apartheid, 1970). According to Laura

% For the apartheid state the Bantustans or homelands were a decolonisation project and cast
as territories that would be guided towards ‘independence’ by the white South African government.
These regions were part of the ‘divide and rule’ strategy of the apartheid government and implemented
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Phillips (2017, p. 1) “the establishment of South Africa’s ten Bantustans was per-
haps one of the most infamous cases of racial segregation in the 20" century.” The
policy was presented as a form of Black self-determination but was “rejected by
the liberation movement and its supporters as a political fraud: reservoirs of che-
ap African labour ruled by “puppet” governments, often consisting of illegitima-
tely installed chiefs (and white civil servants from Pretoria), governed by tribal
custom and coercive force” (Lissoni & Ally, 2018, p. 1). Indeed, the attempted
forging of ‘independent’ Bantustan states was famously dismissed by Steve Biko,
the anti-apartheid activist, as “the greatest single fraud ever invented by white
politicians” (Biko, 1987, p. 83).

For Southern Sun Hotels the maturation of apartheid planning for self-govern-
ing and potentially ‘independent’ Bantustan states opened up fresh possibilities for
business development. The Bantustans were non-viable economic entities, which
struggled to attain financial independence and survived only through massive sub-
sidies provided by the (white) South African government. These areas functioned
as pockets of permissiveness and vice within an otherwise rigidly administered
Calvinist-oriented state (Haines & Tomaselli, 1992). In particular, the accession to
‘independence’ of four Bantustans — Transkei, Bophuthatswana, Ciskei and Venda
— was a critical development in changing the business opportunity landscape for
Southern Sun. The apartheid state looked favourably on proposals for casino-
resorts and gambling (banned in South Africa) to occur in these ‘independent’
states. Such developments offered a veneer of respectability to these areas as well
as promising a revenue stream to the Bantustans. It is within this context that Bo-
phuthatswana’s President Lucas Mangope and Southern Sun’s Sol Kerzner entered
into “a mutually beneficial relationship to create casinos within the borders of the
Bantustans” (van der Merwe, 2017, p. 2). It is recorded that meetings between
the two parties had been occurring since at least 1976. After lengthy negotiations
involving bribery of the ‘slumlords’ of Bophuthatswana, Southern Sun secured an
agreement for exclusive gambling rights in the territory and began investing with
promises to open the local tourism economy (Philipps, 2017).

Arguably, Sol Kerzner, “utilised the political and moral landscape of apartheid
South Africa, and drew on Bantustan “independence” to establish several casinos
in these apartheid-created rural spaces (van der Merwe, 2017, p. 14). This changed
the geographical distribution of Southern Sun’s operations, which were formerly
concentrated in South Africa’s major cities, as well as coastal resorts and locations
close to important nature tourism attractions (Fig. 1). The first hotel/casino com-
plex in the Bantustans was the Mmabatho Sun. It was located in the ‘capital’ of

to ward off growing internal and external pressure on the apartheid regime. The roots of the Bantustan
system are in the ‘native reserves’ of the Union of South Africa and the long history of African land
dispossession in South African history (Philipps, 2017).
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Fig. 1. The location of Southern Sun Hotels in 1979

Source: own elaboration based on Annual Reports of Southern Sun.

Bophuthatswana; its opening in December 1977 coincided with ‘independence’
celebrations (Drummond, Rogerson & Drummond, 2022). The Mmabatho casino
was followed closely by the much larger and more ambitious Sun City complex,
the largest in the Southern Hemisphere and proclaimed to match Las Vegas,
which opened in December 1979 (Haines & Tomaselli, 1992). In terms of the
social production of space it was critical that Sun City was “literally established in
another country” (van Eeden, 2007, p. 184). It became the most notorious of all
the Bantustan casinos with its roulette, slot machines, pornography, multi-racial
sequined show revues and a designer golf course. The Sun City casino resort is
situated two hours’ drive away from South Africa’s major cities of Johannesburg
and Pretoria and became a major target for the anti-apartheid movement, which
called for boycotts by entertainers and sports persons. For the apartheid regime
Sun City was viewed as a vehicle “to legitimise the homelands and was a conveni-
ent tool to transfer the cost of subsidising the Bantustans from state funds over
to private investment” (van der Merwe, 2017, p. 21). Competition emerged over
casino rights to the ‘independent’ Homelands with an agreement reached to
divide them between the two main hotel enterprises, Southern Sun and Holiday
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Inn (Rogerson, 1990). The rights to casino development in Transkei and Venda
were awarded to the South African subsidiary of Holiday Inn whilst Ciskei and
Bophuthatswana granted the licence to Southern Sun. The early 1980s was a period
popularly known as ‘casino wars), which were waged between Southern Sun and
Holiday Inn, as both companies tried to maximise access to the urban gambling
markets of South Africa by establishing competing casino resorts.

The long-term effect of the marriage of Southern Sun to apartheid was that Sun
City further enriched individuals such as Kerzner and Mangope and the promised
benefits for the ‘citizens’ of Bophuthatswana were never realised (Haines & Toma-
selli, 1992). Nicola Van der Merwe’s (2017) study of gambling in Bophuthatswana
revealed that whilst Sun City brought exposure and infrastructure to the area, most
of the justifications for casino development never materialised, including high tax
revenues, expanded local employment, and the development of a heritage for the
Tswana people. In 1983 Southern Sun Hotels was operating 35 hotels when South
African Breweries split its hotel interests with the newly formed Sun International,
headed by Kerzner, retaining all the casino resorts in the “independent homelands”
(with Southern Sun a 20 percent stakeholder) and Southern Sun refocusing on
the South African hotel market rather than casinos (Rogerson, 1990).

6. Conclusion

This study offers a modest insight into the historical growth pathways of one
of South Africa’s most significant hotel enterprises. In addition, it contributes
to advancing the progress of research on tourism and sanctions through the in-
vestigation of the emergence and consolidation of Southern Sun Hotels in the
environment of apartheid South Africa. Seyfi & Hall (2020a) highlight that in
response to sanctions there can develop what they term ‘resistive economies, in
which domestic tourism assumes greater significance as a consequence of reduc-
tions in international mobility. Arguably, the rise of Southern Sun hotels could
be interpreted as part of the emergence of a resistive tourism economy in apar-
theid South Africa. The birth and expansion of Southern Sun was facilitated by
the business environment fostered by the apartheid state in the aftermath of the
crushing of African resistance at Sharpeville. Southern Sun prospered by leading
the restructuring and modernization of the local hotel economy, which followed
decades of the alcohol dominance of hotels. This hotel group strategically maxi-
mised its competitive advantage for business opportunities as and when these ap-
peared. Its initial expansion was through the construction of a racialized network
of hotels for Whites only until the evolution of the ‘international’ hotel allowed
it to tap the market consisting of Black business travellers and leisure tourists.
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Arguably, a major new chapter in the evolution of Southern Sun hotels opened
with its marriage to the apartheid project for Bantustan development. Overall, for
two decades it can be asserted that the Southern Sun Group was a beneficiary of
South Africa’s low-level civil conflict and of the growing international movement
towards boycotts and sanctions which were imposed on the apartheid state.
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Historia hoteli w RPA wczasach apartheidu:
powstanie i ekspansja sieci hoteli Southern Sun
w latach 1960-1983

Streszczenie. Chociaz hotele odgrywaja kluczowa role w miedzynarodowej gospodarce tury-
stycznej, prace po$wiecone tej tematyce stanowia jedynie niewielki wycinek badai prowadzo-
nych w dziedzinie turystyki. Autorzy zwracaja przy tym uwage na fakt, ze wigkszo$¢ tych badan
skupia sie na wspolczesnoéci. W odréznieniu od nich, korzystajac ze zrédet archiwalnych, auto-
rzy analizujg powstawanie i ekspansje wiodacej sieci hoteli, Southern Sun Hotels, w kontekscie
zmieniajacego sie i wymagajacego otoczenia biznesowego dla rozwoju turystyki w RPA w czasach
apartheidu. Przedstawiona analiza dotyczy okresu charakteryzujacego sie rosnacy izolacja RPA
na arenie miedzynarodowej oraz poczatkami bojkotéw i sankcji. Artykut stanowi wklad w ba-
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dania na temat historii hoteli i coraz obszerniejszej literatury poswieconej wplywowi sankcji na
przemysl turystyczny i przedsiebiorstwa turystyczne. Autorzy przekonuja, ze wzrostowi i ekspan-
sji hoteli Southern Sun sprzyjalo $srodowisko biznesowe, wspierane przez aparat apartheidu w do-
bie rosnacej miedzynarodowej izolacji RPA i nakladanych sankcji. Po poczatkowej ekspansji sieci
Southern Sun w segmencie hoteli wypoczynkowych i biznesowych, nowy wazny rozdzial w jej
historii nastapil wraz z utworzeniem Bantustandw i otwarciem sieci kurortéw-kasyn.

Stowa kluczowe: historie hoteli, RPA w dobie apartheidu, sankcje, Southern Sun Hotels, kuror-
ty-kasyna
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1. Wstep

Zielen jako czes$¢ tkanki miejskiej zacze¢la mie¢ znaczenie w XVII i XVIII w., kiedy
powstaly bogate zalozenia parkowe. W okresie tym tworzono urozmaicone zalo-
zenia ogrodowe, ktore stanowily tlo i oprawe palacow kroélewskich czy rezydencji
magnackich. Ogrody wowczas rzadko wchodzily w sklad zieleni miejskiej. Parki
byty niedostepne dla ogélu mieszkanicow, otwierane jedynie podczas uroczysto-
$ci dworskich. Mieszkanicy miast korzystali z laséw podmiejskich albo btoni przed
murami miejskimi lub na przedmiesciach (Czarnecki, 1968). Wzrost znaczenia te-
rendw zieleni miejskiej byt zwiazany z sytuacja miast w tamtym okresie. W drugiej
polowie XVIII w. rozpoczela sie rewolucja przemyslowa, ktéra spowodowala duze
zmiany ekonomiczne w miastach i gwattowny naplyw ludnosci w poszukiwaniu
pracy w przemysle, czego efektem byly wyraine podzialy klasowe w spoleczen-
stwie. Ponadto w miastach otoczonych $redniowiecznymi fortyfikacjami brako-
walo miejsca do dalszego rozwoju, dlatego rozrastaly si¢ one w sposéb chaotyczny
poza pierwotnymi granicami. Problemy éwczesnych miast stawaly si¢ przedmio-
tem zainteresowania specjalistow z réznych dziedzin, m.in. architektéw, dziala-
czy spolecznych, inzynieréw, ekonomistéw, socjologéw, lekarzy i higienistow,
przyrodnikéw i historykow sztuki. Doprowadzilo to do przelomu w postrzeganiu
miasta przez urbanistéw i do sformutowania na przetomie XIX i XX w. licznych
koncepcji urbanistycznych (Ostrowski, 1975).

Jedna z takich koncepcji byla idea miasta ogrodu stworzona przez Anglika
Ebenezera Howarda, przedstawiona w 1898 r. w ksigzce Garden cities of tomor-
row (Ostrowski, 1975). Koncepcja ta doczekala sie wielu kontynuacii i realizacji
w Europie. Najistotniejszym jej elementem jest zalozenie, ze doskonaly os$rodek
do zamieszkania jest otoczony zielenia. Zdaniem Hulickiej (2014) idea miasta
ogrodu miala na celu odwrdcenie negatywnego trendu w polityce miast poprzez
uwzglednienie w ich rozwoju zieleni miejskiej.

Idea miasta ogrodu stanowi poczatek koncepcji rozwoju policentrycznego.
Jednak zalozenia Howarda spelniano jedynie czg$ciowo, uznajac je za inspiracje
do wyznaczenia ukladu osiedli mieszkaniowych (Szczepariska, 2011). Przy pla-
nowaniu i realizacji zalozent pomijano jednak najistotniejsze zasady opracowane
przez Howarda, np. warunki do rozwoju spolecznosci lokalnych, podstawowe
ustugi i przestrzen publiczna czy proporcje i wielkosci istotnych terenéw w miescie.

W rozwoju miast na przetomie wiekéw XIX i XX zielen stanowila wazny ele-
ment, ktory czesto byl taczony w systemy. Takie podejscie reprezentowal Czarnecki
(1968), ktéry uwazal, ze tereny zielone w mieécie powinny by¢ laczone w syste-
my tworzace szkielet organizacyjny, dostosowany do ukladu urbanistycznego.
Uwzgledniajac zlozonoé¢ i wielowymiarowo$¢ budowy miasta, szkielet taki buduje
strukture trudna do zdefiniowania (Czarnecki, 1968).
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System zieleni miejskiej stanowi umowng jednostke konceptualna obejmujaca
zielen w miescie, jest porzadkowany w pewnym ukladzie organizacyjnym i zazwy-
czaj $cisle polaczony z kompozycja urbanistyczna. Powinien by¢ powigzany ze
strukturg przyrodnicza terenéw wokol miasta — ma zwykle przedluzenie w tere-
nach otwartych strefy podmiejskiej i wchodzi w sklad sieci powiazan ekologicz-
nych w skali ponadlokalnej (Siewniak i Mitkowska, 1998).

Wedtug Pokorskiego i Siwca (1998) mozna wyréznié kilka rodzajow systeméw
zieleni miejskiej. Pierwszym jest system pier$cieniowy, ktory powstaje w wyniku
ulokowania terendw zieleni w miejscu starych fortyfikacji czy muréw obronnych.
Duzg zalety takiego ukladu jest jego dostepnoé¢ dla wszystkich mieszkaricow.

Drugim rodzajem jest system promieniowy (klinowy). Tworzy si¢ on dzigki
wolnym przestrzeniom miedzy zabudowg, ktére przenikaja do miasta w formie
klinéw zielonych i siegaja scisle zabudowanego $rédmiescia. Przewaznie tacza
sie one z lasami podmiejskimi. Promieniowy uklad zieleni powstawal w miastach
rozwijajacych si¢ wzdluz drég wyjazdowych. Obszary zlokalizowane miedzy tra-
sami wyjazdowymi, ktére nie miaty obstugi komunikacyjnej, zachowaly si¢ jako
niezabudowane.

Kolejnym rodzajem systemu zieleni jest system kombinowany, czyli pierscie-
niowo-klinowy, powstaly z polaczenia dwdch wezeéniej opisanych. Kliny zieleni
w tym przypadku sa polaczone przynajmniej jedna wewnetrzna obwodnica zieleni
i pasem zieleni zewnetrznej. System taki gwarantuje ciaglo$¢ terendéw otwartych
(Ciedlak, 2006).

System pasmowy jest wykorzystywany w miastach o ukladzie regularnym
i geometrycznym, na szachownicowej siatce ulic. Pas terendéw zieleni moze zaj-
mowac szeroko$¢ catego bloku zabudowy — od 100 do 150 m.

Plamowy uklad terenéw zielonych wskazuje na przypadkowy rozwoj miasta.
Chaotyczny uklad zieleni tworza dawne parki rezydencjonalne, ogrody klasztorne,
skwery zatozone w XIX w., niezabudowane tereny i dziatki budowlane.

Wskaznik udzialu terenéw zieleni w miescie jest jednym z podstawowych
elementéw wyznaczajacych kierunki dzialan planistycznych w jego granicach.
Monitoring terenéw zieleni jest bardzo istotny i wynika z zalecenn Komisji Eu-
ropejskiej (European Commission, 2018) w zakresie ksztaltowania przestrzeni
miejskiej i wdrazania dwoch idei: compact city i liveable city. Pierwsza z nich jest
zwigzana z miastem zwartym, w ktérym nastepuje szybszy przyrost terenéw
zurbanizowanych w stosunku do zwigkszenia zaludnienia. Druga idea dotyczy
tatwego dostepu mieszkaricow do uslug, przy zachowaniu réznych sposobéw
uzytkowania terenéw, w tym takze obszaréw zieleni (Eachowski i Leczek, 2020).
Zdaniem Korwel-Lejkowskiej i Topy (2017) powierzchnie biologicznie czynne
miasta podnosza atrakcyjnos$¢ miejsca zamieszkania. Mozna to oceni¢ poprzez
analize odlegloéci zabudowy do terenéw zieleni oraz przez liczbe zgloszonych
nowych inicjatyw dotyczacych tworzenia terenéw zieleni.
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Mimo ze istnieje wiele prac dotyczacych typéw i roli terenéw zieleni w mia-
stach, malo jest publikacji na temat historycznych zmian zachodzacych w terenach
zieleni, a jest to bardzo wazna kwestia. Wedlug badan Fullera i Gastona (2009)
w najblizszej przyszlosci wielko$¢ terendéw zieleni w miastach europejskich, sta-
nowiacych obecnie 20-40% miasta, drastycznie si¢ zmniejszy. Zdaniem Godziny
(2015) z zieleni urzadzonej codziennie korzystaja mieszkarcy, a miasta posiada-
jace znaczne tereny tej kategorii zieleni moga lepiej ksztattowaé zréwnowazong
strukture funkcjonalno-przestrzenna.

W niniejszym artykule zostaly wybrane dwa przedzialy czasowe, w ktorych
wykonano inwentaryzacje terenéw zieleni Poznania i przeanalizowano ich do-
stepno$¢. Celem badania byto poréwnanie obszaréw terenéw zieleni urzadzonej
w 1940 1. (kiedy powstalo opracowanie systemu zieleni miasta) i w 2012 r. (w okre-
sie intensywnego rozwoju miasta). W pracy wskazano tereny, ktére aktualnie maja
ciaglo$¢ przestrzenng i stanowia duzy potencjat dla zréwnowazonego rozwoju
i podniesienia atrakcyjnoéci turystycznej miasta.

2. Obszar badan

Badania zostaly przeprowadzone w granicach Poznania. Obecnie miasto ma pier-
$cieniowo-klinowy system zieleni, uwarunkowany historycznie i przyrodniczo.
Uklad ten byl $wiadomie ksztaltowany od poczatku XX w., najpierw przez ber-
linskiego urbaniste Josepha Stiibbena, ktéry wzorowal si¢ na wiedenskiej Ring-
strasse (powstalej w latach 1860-1890). Jego praca w Poznaniu przypadla na lata
1903-1914. W tym okresie wykonal dwa plany strefowe dla miasta, ktore mialy za
zadanie scalenie przestrzeni. Jednym z aspektéw modernizacji przestrzennej Po-
znania bylo skomunikowanie $rédmieécia z nowymi dzielnicami, powstajacymi
poza dawnymi murami obronnymi. Stitbben zaproponowat wlaczenie do syste-
mu zieleni miejskiej terendw pofortecznych. Podczas prac nad planami strefowy-
mi z 1914 r. nakre§lifa si¢ wazna struktura funkcjonalna miasta — system zieleni
miejskiej sktadajacy sie z:

— ringu z Dzielnica Zamkowsa,

~ drugiej obwodnicy stanowiacej granice zabudowy, obecne ulice: S. Zerom-
skiego, S. Przybyszewskiego, W. Reymonta i Hetmariska, ktore mialy aleje drzew,

— promieni wychodzacych z ringu z Dzielnica Zamkowa w kierunku potu-
dniowym (dolina Warty i Legi Debiniskie) i wschodnim (dolina Bogdanki i park
Solacki) w strone terenéw otwartych (Grzeszczuk-Brendel i in., 2006).

W dwudziestoleciu miedzywojennym, w 1929 r. ,Plan ogdlny zabudowania
miasta Poznania” sporzadzit Seweryn Pajzderski. Uwzglednil w nim dorobek Stiib-
bena i dodat dwa kliny zieleni: péinocny i wschodni. W ten sposéb zapoczatkowat
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system kombinowany zieleni miejskiej. Wspomniany plan spotkat sie z krytyka
Kota Architektéw w Poznaniu. W 1930 r. ogloszono konkurs urbanistyczny na
»Projekt regulacji i zabudowy miasta Poznania”, ktéry uwzglednial rozrost miasta
do 800 tys. mieszkaricow.

Autorem pelnej koncepcji systemu zieleni miejskiej w Poznaniu byt architekt
urbanista Wiadystaw Czarnecki, ktory ustaliti wprowadzil kliny zieleni do planéw
miasta w 1932 r. Projekt powstal przy wspélpracy z przyrodnikiem Adamem
Wodziczka, ktéry byl popularyzatorem tego rozwiazania dla Poznania. Czarnec-
ki zauwazyl mozliwos¢ rozciagniecia ukladu systemu zieleni miejskiej na tereny
pélnocne i wschodnie przytaczone do miasta w 1925 r. (Grzeszczuk-Brendel
iin., 2006). W efekcie powstat system kombinowany zieleni miejskiej, oparty na
dwoch charakterystycznych elementach miasta, tj. na sieci hydrograficznej, ktéra
uzasadniata wprowadzenie czterech gléwnych klinéw zieleni, oraz na systemie
fortyfikacji w Poznaniu (pierscienie).

Kliny zieleni Poznania tworza ksztalt krzyza, na ktory sktadaja sie:

1. Klin potudniowy — biegnie wzdluz doliny Warty.

2. Klin pélnocny - jest przedluzeniem klinu poludniowego w gornej czesci
doliny Warty, w granicach administracyjnych Poznania.

3. Ramig¢ zachodnie - ciagnie si¢ wzdluz doliny Bogdanki, przebiegajacej
dalej na zachéd przez sztuczne jezioro Rusalka i Jezioro Strzeszynskie. Dalszy
ciag klinu zajmuje tereny wokot Jeziora Kierskiego.

4. Ramig¢ wschodnie — tworzy je dolina Cybiny, ciagnaca si¢ na wschéd do
Jeziora Swarzedzkiego, wraz z Jeziorem Maltaiskim.

Uklad pierécieniowy Poznania zawiera:

1. Ring Stiibbena, ktoéry otacza $rédmieécie wzdtuz dawnych fortyfikacji
$redniowiecznych miasta Poznania.

2. Ring drugi tworzony przez aleje.

3. Ring zewnetrzny, stanowiacy zalesiony pas zieleni obwodowej wyznaczo-
ny przez okreg 18 fortéw otaczajacych miasto.

Zielen w Poznaniu ma charakter le$ny i parkowy. W jej skfad wchodzg takze
ogrody dydaktyczne, cmentarze i zielerice.

3. Metodyka badan

Analizy przeprowadzono przy wykorzystaniu programu GIS (Geographic Infor-
mation System) — z zastosowaniem narzedzi ArcGIS, przedstawionych na rys. 1.
Jest to program wykorzystywany w analizach uzytkowania terenu i badan doty-
czacych oceny miejskich obszaréw zieleni (Brown i Brabyn, 2012; Kong i in.,
2007; Zheng i in. 2019).
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W artykule zostaly wykorzystane materialy kartograficzne w postaci plikow
.shp, ktore pozyskano z Powiatowego Osrodka Geodezji i Kartografii w Poznaniu
(2012 1.). Postuzono si¢ takze mapami topograficznymi Poznania pochodzacymi
z 1940 r., kiedy powstal nowy pierécieniowo-klinowy uktad zieleni miejskiej.

Badania zostaly podzielone na kilka etap6éw. Pierwszy obejmowat digitalizacje
materialéw kartograficznych z 1940 r. oraz edycje danych z 2012 r. Na dwéch kar-
todiagramach (rys. 2) przedstawiono zasieg zieleni Poznania w 1940 r. i w okresie
intensywnych zmian przestrzennych miasta w 2012 r. Kolejnym etapem badan
bylo opracowanie stref odleglo$ci terenéw zieleni od zabudowy na podstawie da-
nych wektorowych i opracowanie nowego narzedzia programu ArcGIS, stuzacego
do wytyczenia tych stref. W ostatnim etapie przedstawiono wyniki w postaci map.
Wskazano takze 10 stref zieleni zachowujacych ciaglo$¢ przestrzenna. Podano ich
powierzchnieg i tereny, ktére obejmuja.

4. Wyniki badan i dyskusja
4.1. Analiza historycznych zmian zieleni miasta Poznania

Wynikiem pierwszego etapu prac byla digitalizacja materialéw kartograficznych
z 1940 r. i analiza danych wektorowych z 2012 r. Nastepnie na mapach (rys. 2)
zaprezentowano wszystkie formy zieleni w badanych latach. Jak wynika z danych
literaturowych, istnieje wiele typologii i klasyfikacji terenéw zieleni (Dobbs i in.,
2011; Dunnett i in., 2002). W niniejszym artykule formy zieleni zostaly zinwen-

Rys. 2. Tereny zieleni urzadzonej w Poznaniu w latach 194012012

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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taryzowane na podstawie klasyfikacji terendw zieleni opracowanej przez Pokor-
skiego i Siwca (1998). Wzigto pod uwage nastepujace formy zieleni urzadzonej:
tereny zieleni ogdlnodostepnej, tereny zieleni specjalnego przeznaczenia oraz
tereny zieleni zwigzane z wypoczynkiem i turystyka. Tereny zieleni urzadzonej
w 1940 r. stanowily 22,86% powierzchni Poznania, natomiast w 2012 r. — 19,9%
(rys. 2). Zielen urzadzona w 1940 r. wystepowala gléwnie na terenach klinéw
i pierécieni, natomiast w 2012 r. zielent rozmieszczona byla nieregularnie na te-
renie calego miasta. W 2012 r. zaobserwowano wyrazne zmniejszenie si¢ po-
wierzchni klinéw zieleni. Na terenie miasta pojawila si¢ jednak wieksza liczba
obszaréw zieleni urzadzonej o powierzchni do 1 ha (gléwnie niewielkie skwery
i zielerice). Srednia wielko$¢ terenéw zieleni w wynosila 6,07 ha. Tereny zieleni
o powierzchni do 1 ha stanowily 59,9% wszystkich terenéw zieleni w Poznaniu.

4.2. Analiza odlegtosci terenéw zieleni
od zabudowy mieszkaniowej

W wyniku kolejnego etapu prac wyznaczono strefy pokazujace odleglo$ci mie-
dzy zabudowg mieszkaniowa a obszarami zieleni urzadzonej (rys. 3). Wyodreb-
niono piec stref:

2012

0 15 3 6 9

- 1. Strefa do 500 m od terenéw zieleni

|:| 2. Strefa od 500 do 1000 m od terendw zieleni
- 3. Strefa od 1000 do 1500 m od terendw zieleni
- 4. Strefa od 1500 m do 2000 m od terendw zieleni
- 5. Strefa powyzej 2000 m od terendw zieleni

Rys. 3. Strefy odlegto$ci od najblizszych terenéw zieleni urzadzonej w Poznaniu
w latach 194012012

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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1. Strefa do 500 m od terendw zieleni.

2. Strefa od 500 do 1000 m od terendw zieleni.

3. Strefa od 1000 do 1500 m od terendéw zieleni.

4. Strefa od 1500 m do 2000 m od terenéw zieleni.

S. Strefa powyzej 2000 m od terenéw zieleni.

Odlegto$¢ S00 m zostala wybrana ze wzgledu na komfortowa odleglo$¢
miejsca zamieszkania do $rodkéw komunikacji, tak aby kazdy mieszkaniec mogt
w latwy sposéb dostaé sie zaréwno do terenéw zieleni blizej potozonych, jak i do
obszaréw zlokalizowanych w dalszej odleglosci. Zdaniem Tuszyniskiego (2008)
przystanek komunikacji miejskiej powinien by¢ oddalony od budynkéw mieszkal-
nych maksymalnie 400-500 m, tak aby zapewni¢ komfort mieszkaricom.

Z analizy poréwnawczej wynika, ze w 1940 r. tereny zabudowy znajdowaly sie
w obrebie wszystkich pieciu wydzielonych stref. W strefie do 500 m od terenéw
zieleni znajdowalo si¢ 65% zabudowy. W 2012 r. tereny zabudowy znajdowaly si¢
na obszarze trzech stref, w tym 84% terenéw zabudowy znajdowalo si¢ w strefie do
500 m od terenéw zieleni urzadzonej (rys. 3). Jak wykazaly badania prowadzone
przez Thompsona Coona i in. (2011), dostepno$¢ terenéw zieleni wplywa pozy-
tywnie na zdrowie mieszkaricéw miast. Krzyzaniak i in. (2018) prowadzac badania
na terenie Poznania, Wroctawia i Szczecina, réwniez potwierdzili, ze kluczowym
elementem przy osiedlaniu si¢ w tych miastach byla latwa dostepnoé¢ do terenéw
zieleni (31 respondentéw). Z kolei Poelman (2018), ktory badat dostepnos¢ do
terenéw zieleni, uwzglednial 10-minutowy spacer mieszkaricéw do terenéw zieleni.

4.3. Analiza ciggtosci terendw zieleni

Wyniki ostatniego etapu pracy pozwolily na wydzielenie najwiekszych obszaréw,
w ktorych zachowana jest ciaglos¢ przestrzenna. Na rys. 4 przedstawiono nume-
rycznie i kolorystycznie wyznaczone obszary. W tabeli 1 ujeto obiekty wchodzace
w sklad najwiekszych terenéw zieleni zachowujacych ciaglos¢ przestrzenna. Naj-
wiekszy teren (1189 ha) wykazuje duzy potencjal zwiazany z rozwojem turysty-
ki. Obszar ten obejmuje sasiedztwo trzech jezior (Rusatka — fot. 1, Jezioro Strze-
szyniskie i Jezioro Kierskie), teren uzytku ekologicznego i lasy. Pozostale obszary
rowniez wykazuja potencjal turystyczny, zwlaszcza tereny w poblizu poznaniskich
rzek i jezior. Jak wynika z badan Godziny (2015), miasta o duzym udziale la-
séw komunalnych maja spore mozliwoéci tworzenia i rozwijania struktur zie-
leni i terenéw rekreacyjnych, co réwniez potwierdzaja badania przedstawione
w niniejszym artykule. Tereny zieleni publicznej stanowia podstawowy element
tkanki urbanistycznej miasta, w tym Poznania, a ich rola estetyczna, spoteczna
czy ekologiczna zwieksza si¢ wraz z rozwojem wspodlczesnych miast. Wydzielenie
obszaréw zachowujacych ciaglos¢ przestrzenna jest zgodne z zapisami zawartymi



68 Anna Dudzinska, Barbara Szpakowska

OINACIENIA
Powierzchnia [hal

1 [l evoms
2 - 870.9588
3 [ sess00e
a4 [ ss3ma0
5[] 155033
6 [ ] 1525088
7 [ 149.8885
8 140,1185
s Il 1200
10 [ 1017045
- tereny Z!EIQE:-I wzqdzonej
powyie] 20 ha
tereny zisleni urrgdzone
powyzej 10 ha

|_' —  granica adminisfracyjina
P FPozramnig

Rys. 4. Najwieksze tereny zieleni Poznania zachowujace ciaglo$¢ przestrzenng w2012 r.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 1. Zestawienie dziesigciu najwiekszych powierzchniowo terenéw
zieleni urzadzonej w Poznaniu zachowujacych ciaglo$¢ przestrzenna w2012 r.

Lp. | Powierzchnia [ha] Opis
1 1189,1 jezioro Rusalka — Jezioro Strzeszynskie — Jezioro Kierskie — uzytek eko-
logiczny Bogdanka I - lasy komunalne
2 870,9 Nowe ZOO - obszar chronionego krajobrazu Dolina Cybiny do stawu
Antoninek — uzytek ekologiczny Darzybor
3 846,5 Cmentarz Komunalny Mifostowo — Dolina Cybiny od stawu Antoninek
do pétnocnego brzegu Jeziora Swarzedzkiego
4 563,7 Cmentarz Junikowo - Lasek Marcelinski — Fort VII a
S 155 rezerwat Meteoryt Morasko — las sucholeski
6 152,6 rezerwat przyrody Zurawiniec — lasy komunalne — Cmentarz Parafii pw.
Matki Boskiej Czestochowskiej — lasy przy Stawach Moraskich - frag-
ment Potoku Rézanego
149,9 Poznanski Przetom Warty i tereny na wschéd od ul. Nadwarcianiskiej
8 140 tereny lesne — Dolina Gluszynki
121 Eegi Potoku Rézanego - tereny lesne na wschod od ul. Nadwarcianskiej
10 101,7 tereny lesne

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Fot. 1. Jezioro Rusatka, wchodzace w skfad obszaru o najwiekszej ciaglosci
przestrzennej (fot. A. Dudzinska)

w Nowej Karcie Ateriskiej z 2003 r. (Europejska Rada Urbanistow, 2003), ktére
wskazuja na konieczno$¢ utrzymania spdjnosci srodowiska. Ponadto zachowanie
przedstawionych w tabeli 1 i na rys. 4 cennych przyrodniczo obszaréw zieleni
urzadzonej w Poznaniu utrzymujacych ciaglo$¢ przestrzenng wpisuje sie w Stra-
tegie Rozwoju Kraju (2020), ktérej jednym z priorytetéw jest zwiekszenie spéj-
nosci terytorialnej.

5. WniosKki

Poznan, podobnie jak inne miasta w Polsce, podlega intensywnej urbanizacji,
ktora nierzadko zmniejsza ekologiczng réwnowage $rodowiska. Z poréwnania
stanu terendw zieleni urzadzonej w 1940 r., tj. w okresie powstawania systemu
pierécieniowo- klinowego, oraz w 2012 r., kiedy zaszly intensywne zmiany prze-
strzenne miasta, wynika, ze zmniejszyla si¢ wielko$¢ unikatowych klinéw zieleni.

Analiza dostepnodci terenéw zieleni urzadzonej dla mieszkaicéw Poznania
pozwolila wydzieli¢ pie¢ stref istniejacych w latach 1940 i 2012. Stwierdzono, ze
w2012 r. 0 19% zwiekszyla sie dostepnoé¢ terenéw zabudowy mieszkaniowej do
terenow zieleni urzadzonej w promieniu 500 m, co moze pozytywnie wpltywaé na
funkcjonowanie miasta.

Badania wykazaly, ze mimo uplywu lat unikatowy pierscieniowo-klinowy sys-
tem zieleni miasta Poznania jest nadal czytelny. Wynika to w duzej mierze z tego,
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ze opiera si¢ on na istniejacej sieci hydrologicznej. Dzieki temu obszary zieleni nie
ograniczaja obszaru zabudowy i zachowuyja charakter ciagly. Wykazano, ze Poznan
ma 10 duzych powierzchniowo terenéw zieleni urzadzonej, ktére beda cenne ze
wzgledow przyrodniczych i ekosystemowych, zachowujac ciaglos¢ przestrzenna.
Wedlug przyjetej klasyfikacji tereny te obejmuja m.in. parki, lasy i tereny towa-
rzyszace obiektom sportowym. Ciaglo$¢ przestrzenna tych obszaréw nie tylko
sprzyja rozwojowi turystyki, ale réwniez poprawia napowietrzenie miasta i jest
kluczowym elementem jego funkcjonowania.

Przeprowadzone analizy wykazuja, ze Poznan ma duzy potencjal zwigzany
z zielenia. Prawidlowo prowadzona promocja zieleni wplynie nie tylko na tu-
rystyke, ale réwniez zwigkszy mozliwo$¢ wypoczynku i rekreacji mieszkancéw
Poznania. Dlatego w planach zagospodarowania przestrzennego, strategiach roz-
woju miasta i programach rewitalizacji wladze samorzadowe powinny kierowa¢
si¢ zasada zréwnowazonego rozwoju, biorac przyklad z panstw skandynawskich,
ktore juz od dawna tak ksztaltuja przestrzen, aby w jak najmniejszym stopniu
ingerowa¢ w srodowisko naturalne.
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An assessment of the availability of green spaces
for inhabitants of Poznan -
a comparison between 1940 and 2012

Abstract. Green spaces in Poznan form a wedge-ring system, in which the wedges are located
along the Warta river Warta and its two tributaries: Bogdanka and Cybina, while the rings are
run along the remains of the medieval city walls and the fortification system. This system was
designed at the beginning of the 20th century. Since then, the administrative area of the city has
expanded, causing many of the existing open areas such as meadows, fields, wastelands to be used
for development. Nonetheless, the green space system is still visible. The aim of the study was to
compare the city’s urban green spaces in 1940 (when the unique wedge-ring system was created)
with those existing in 2012 (when Poznan was undergoing dynamic spatial changes). Changes
that occurred between the reference years were assessed using a model created with the help of
ArcGIS analysis. The study also includes an analysis of contiguous urban green spaces that existed
in 2012, indicating those with the greatest spatial continuity.

Keywords: urban green space, availability of urban green space, ArcGIS analysis, spatial continu-
ity of urban space
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1. Introduction

Dynamic market changes, especially those are now taking place in Europe and in
the world, have a direct impact on the functioning of entire economies, regions
or enterprises (Alonso et al., 2020; Bayat, 2020; Kumar, 2021). The COVID-19
pandemic changed the reality of many business entities, forcing them to look for
tools enabling them to survive on the market. Economic difficulties caused by
the pandemic, the war in Ukraine, rising inflation, and the uncertain future affect
market immediate decisions of all market participants as well as their short- and
long-term strategies.

Marketing activities and tools have also changed significantly in recent years.'
According to Jacek Piasta, marketing in the hotel industry is the sum of all activities
undertaken by employees, hotel managers and staff, with the goal of satisfying the
needs of hotel customers more effectively and better than the competition (Piasta,
2007). Various marketing activities are known as the marketing mix (MM), a set
of related elements (activities, processes, methods and techniques) used by a com-
pany to influence the company’s market environment (customers, competitors).

The aim of the following study is to identify changes in marketing tools used
by hotels during the COVID-19 pandemic.

The study is based on a review of the relevant literature and regulations as well
as virtual ethnographic research and observation regarding eight hotels selected
to ensure a variety of types, standards and operation formula (chain versus inde-
pendent hotels). The reference period is the duration of the pandemic in Poland
(2020-2022).

2. Literature review

The main contributions to the concept of marketing and its components were
made by Neil H. Borden (1984), Jerome McCarthy, Bernard H. Booms and
Mary J. Bitner (Khan, 2014; Londhe, 2014), Philip Kotler (2012; Kotler et al,,
2015) or Michael J. Baker et al. (1995). In a historical overview of MM by Chai
Lee Goi (2009), which includes both practical and theoretical perspectives, the
author points out that the process of describing and researching the components
of marketing has evolved over decades, due to the changing socio-economic en-
vironment, globalization and technologies. Goi compiled views of many authors

! Throughout the article, the term “marketing tools” is used interchangeably with “marketing
mix”, abbreviated to “MM.”
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on the classic MM concept based on 4Ps (product, price, place, promotion) in-
cluding later modifications that account for additional factors or approaches (e.g.
in the context of service marketing, retail or the theory of consumer marketing).

Marketing mix is described with reference to the distinction between the tra-
ditional and modern concepts (Londhe, 2014; Eti, 2020) or to changes in market-
ing orientation (e.g. product, sales, customer or needs orientation, relationships).
Theoretical considerations also address numerous factors that have direct affected
the understanding of marketing mix, for example the development of the Internet
(Kalyanam & MclIntyre, 2002; Chen, 2006; Dominici, 2009). The conditions that
arose during the pandemic also has a direct effect on customers, who changed their
purchasing habits (Altay et al., 2022), which in turn caused companies to modify
their marketing mix.

Marketing tools proposed in the literature depend on the evolution of mar-
keting itself. A variety of MM concepts can be distinguished, including 4Ps (Mc-
Carthy) (Goi, 2009), 7Ps (Booms & Bitner; Kuada, 2014 ), 8Ps (E-center of Na-

Table 1. Selected MM concepts

Producer / Service Provider Customer
4P 7P 4C

1. product 1. product 1. customer needs and wants
2. price 2. price 2. cost
3. place 3. place 3. communication
4. promotion 4. promotion 4. convenience (of purchase)

S. people

6. physical evidence

7. process

8P SI 7C
1. product 1. identification 1. customer needs and wants
2. price 2. individualization 2. cost
3. place 3. interaction 3. communication
4. promotion 4. integration 4. convenience (of purchase)
S. precision S. integrity S. competence
6. payment 6. comfort
7. personalisation 7. coordination/completion
8. push and pull
Producer / Service Provider and Customer

4V (4 values-based marketing)
1. valued customers
2. value to the customers
3. value to society
4. value to the marketer

Source: based on Goi, 2009; Kuada, 2014; Chen, 2006; Lotko, 2009; Peppers & Rogers, 1997; Londhe,
2014.
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tional Taiwan University of Science and Technology) (Chen, 2006), 4Cs (Lotko,
2009), 7Cs (Shimizu) (Ikechi, Chinenye & Chiyem, 2017; Chongkonsatit et al.,
2022), SIs (Peppers & Rogers, 1997), or 4Vs representing values-based marketing
(Londhe, 2014). Table 1 presents specific components of these concepts along
with their main orientation.

Until recently, the 7Ps concept was considered crucial from the perspective
of businesses providing hospitality services, so switching to a customer-centred
concept (7Cs) or a value-based model (4Vs) has been both a challenge and an
innovation. The authors were inspired to investigate this topic as a result of their
own observations while staying at different hotels during the pandemic and see-
ing how they operated under pandemic restrictions and adapted their marketing
instruments.

3. Methods

The aim of the study described in the article can be expressed in the form of the
following research questions:

1. Has the pandemic affected existing marketing instruments used by hotel
facilities?

2. How has the pandemic modified marketing instruments used by hotel
facilities?

3. How should hotel facilities change their marketing mix in order to prepare
for future pandemics?

In order to answer these questions, the authors start by reviewing the literature
in the field of marketing and hospitality. The actual analysis of the Polish context
is based on three main sources of data:

— national regulations imposing restrictions on the operation of hotels during
the pandemic;

— online information posted by hotels, on the “Enjoy Your Stay” hotel and
travel blog (https://enjoyyourstay.pl), and on social media accounts (Facebook,
Instagram, YouTube) of selected Polish hotel facilities or industry groups (e.g. Pol-
ish Hoteliers and “Hotelarze — Marketing i MICE”);

— information collected by the authors during their stay at 8 hotel facilities
in the period of epidemic emergency in Poland, i.e. from March 20, 2020 to May

? 1. an independent guesthouse in Swinoujécie (May 2020), 2. an independent guesthouse in
Darlowo (August 2020), 3. an independent S-star hotel in Sopot (November 2020), 4. an independent
holiday complex in Mierzecin (June 2021), S. a 4-star chain hotel in Krakoéw ( June 2021), 6. a 2-star
chain hotel in Krakéw (September 2021), 7. a S-star chain hotel in Sopot (November 2021). 8. a 3-star
chain hotel in Pita (October 2021).
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15, 2022 regarding changes in their operations as a result of epidemic restrictions
imposed by the government.

Observation data were used to compare the actual experience with declara-
tions made by hoteliers online.

4. Research results

4.1. Epidemic restrictions affecting operations
of the hotel industry

Restrictions, orders and prohibitions aimed at preventing and combating the
pandemic in Poland are based mainly on regulations of the Minister of Health
and the Council of Ministers. By September S, 2022, nearly 100 ordinances of the
Council of Ministers were issued to introduce “restrictions, orders and prohibi-
tions” and six ordinances of the Minister of Health, starting with the announce-
ment of the state of epidemic emergency on March 20, 2022, lifted on 16 May
2022 (System Informacji Prawnej LEX, 2022). Some of those regulations direct-
ly related to the hotel industry and affected operations of individual accommoda-
tion entities. Table 2 contains a list of the main regulations introduced at different
stages of the pandemic with details about their effect on the operation of hotel
facilities.

As can be seen above, the restrictions directly and indirectly affecting the hotel
industry can be divided into 13 periods, during which hoteliers had to introduce
some changes in the way they operated. These changes were mainly related to the
number and category of guests hotels were allowed to accommodate and the abil-
ity to provide catering and additional services (e.g. the use of in-door swimming
pools and gyms).

4.2. Changes in the marketing instruments
used by hotel facilities
as a result of epidemic restrictions in Poland

Table 3 presents practical examples of how pandemic restrictions affected the use
of marketing instruments with respects to particular elements of the following
MM concepts: 7Ps, 7Cs and 4Vs .

It can be concluded from the above compilation that the COVID-19 pandemic
influenced the choice of marketing tools used by the surveyed hotels, regardless
of the adopted marketing mix model, thus contributing to changes that will be
maintained in the future.
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It can be concluded from the above compilation that the COVID-19 pandemic
influenced the choice of marketing tools used by the surveyed hotels, regardless
of the adopted marketing mix model, thus contributing to changes that will be
maintained in the future.

5. Discussion

The analysis of regulations made it possible to identify restrictions that directly
and indirectly affected the hotel industry at different stages of the epidemic in Po-
land (Table 2). The legal conditions in which hotels operated during the pande-
mic necessitated practical changes regarding the choice of marketing instruments
(Table 3).

The information contained in Table 3 clearly indicates that the MM instru-
ments complement each other. The key thing is that hotel-oriented (7Ps) and
guest-centred (7Cs) approaches interpenetrate and generate effects in the form
of broadly understood values (4Vs). The table focuses on the options desired and
expected on both sides. The above analysis shows that hotel guests did not always
understand or accept the new rules introduced because of the pandemic. In other
words, the new marketing mix model is a reflection of new values created as a re-
sult of the pandemic situation but also a reaction to numerous crisis situations
involving employees, guests and their relationships between them.

The most noticeable changes in the marketing mix tools (Table 3) are the
physical evidence and processes that are important both for the hotel (7Ps) and its
guests (7Cs). The changes regarding these two instruments had a very big impact
on the safety of guests and helped to prevent the spread of the virus, which is why
they turned out to be so important. There is also evidence of compatibility and
mutual relations with respect to promotion (7Ps) and communication (7Cs). The
effects of the pandemic and the ways of dealing with them were a social challenge
and a verification of human relations.

Hotel services and the way they meet the needs of guests has also changed
considerably as a result of modifications made to the marketing structure of hotel
products. The introduction of these changes was certainly a challenge for opera-
tors of hotel facilities. One evident result of these changes is greater sensitivity to
customer needs and mutual benefits in times of crisis.

An additional literature review was also conducted in order to compare chan-
ges in the choice of marketing instruments used by Polish hotels with those obse-
rved in other countries. Only one article was found on marketing mix, hospitality
and the pandemic. Its authors conducted a qualitative case study of 7Ps marketing
mix used by the Excelton Hotel (www.excelton.id) in Palemban (Sumatra) (Per-
masari et al., 2021). Compared with the Polish hotels, there are differences regar-
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ding two components: “people” and “physical evidence”/”processes.” Namely, the
Excelton Hotel gave vaccines to all its employees and obtained a CHSE® certificate
confirming its compliance with standard health protocols.

6. Conclusions

Based on the theoretical and analytical considerations presented in this study it
can be concluded that the pandemic caused the hotel industry to modify its exi-
sting marketing mix models, as evidenced by the choice of individual 7Ps and
7Cs marketing tools.

The most noticeable changes undertaken by the hotels had to do with marke-
ting communication strategies (newsletters, online information and social media
posts) and verbal and non-verbal communication with guests during their stay
(information given by the reception staff and displayed on information boards,
disinfectant dispensers). These changes, which can be associated with two MM
components — physical evidence and process — that were most instrumental in
ensuring the safety of guests and preventing the spread of the virus.

The pandemic and the resulting restrictions were an opportunity for hoteliers
to think about ways of dealing with similar situations in the future. Based on the
analysis of K. Weber’s blog the following forward-looking postulates regarding
individual MM instruments (7Ps and 7Cs) can be made (Hotelowy, 2020e):

- with respect to product, hotel facilities should think about alternative ways
of organizing leisure time for guests, i.e. how to replace traditional additional
services such as SPA. Solutions could include the organization of open-air movie
screenings on the terrace / in the hotel park / from balconies, campfires, yoga and
meditation classes, open-air concerts, walks, the use of selected gym equipment
in the fresh air; all of these cater to the needs defined in 7C;

— as regards staff, hotel facilities should establish an internal team responsible
for the safety of visitors and work, consisting of representatives of all departments
(experienced line employees or supervisors / teams of managers), whose task
would be to coordinate the implementation of security procedures and internal
compliance audit. In large hotels, it would be advisable to create one coordinator/
manager responsible for sanitary safety;

— with respect to promotion, hotel facilities should place greater emphasis
on information for guests regarding sanitary safety. Following the experience of

3 The CHSE (Clean, Health, Safety, and Environment) certification program for the Indonesian
Ministry of Tourism and Creative Economy, supported by TUV Rheinland Indonesia, serves as a guar-
antee to tourists and the public that the products and services provided have met protocols for cleanli-
ness, health, safety and environmental sustainability (tuv.com).
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the COVID-19 pandemic, hotel managers should compile a list of possible and
frequently asked questions from visitors about safety rules with responses and
publish it on the hotel website; any changes or improvements should be based on
communication with guests from the perspective of 7Cs;

— with regard to physical evidence, the furniture in the hotel facility should
be rearranged to ensure social distancing between guests, without compromising
their safety and comfort (7C). As was the case during the pandemic, barrier posts
should be placed in larger hotels — at the entrance and at the reception desk;

— with respect to processes, hotel facilities should consider how to improve
services at the reception and in the restaurant in order to shorten service times
and minimize queues, and how to ensure positive customer experience despite
limited direct contact. Moreover, critical points in the service process (e.g. where
guests can congregate and interactions may be too close) should be identified, sce-
narios of possible crisis situations (complaints from guests) regarding new safety
rules should be written, and behaviour and communication strategies should be
discussed with employees. From the perspective of guests, these activities should
be clear and consistent with the principles of 7Cs.

A flexible approach to marketing instruments helps to foster broadly under-
stood four values (valued customers, value to the customer, value to society, value
to the hotel), which should support and strengthen the foundations of the hotel
facility, and thus build resilience against possible future crises.

In the post-pandemic era, automation in the area of marketing mix is likely
to be play an increasingly important role, despite pre-pandemic concerns about
limitations of interpersonal relationships, which are so important in the provision
of hotel services. However, this trend will probably not be adopted by all accom-
modation entities, as the use of advanced technologies is a cost that only a few
can afford.

7. Limitations of the study

The study findings are based on the authors’ interpretations of data collected on-
line and through non-participatory, unstructured observation, which may not
have been entirely objective. One way this limitation could be addressed would
be to collect data directly from hotel managers and employees, for example du-
ring semi-structured interviews.
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Ksztattowanie instrumentarium marketingowego
obiektow hotelarskich w Swietle pandemii COVID-19.
Rozwazania teoretyczno-analityczne

Streszczenie. Celem artykulu jest identyfikacja zmian w zakresie instrumentarium marketin-
gowego stosowanego przez przedsiebiorstwa hotelarskie w zwigzku z pandemiag COVID-19. Na
potrzeby opracowania dokonano przegladu wybranych koncepcji kompozycji marketingowej
wskazanych w literaturze przedmiotu, wyszczegélniono restrykcje, jakie dotknely branze hotelar-
ska posrednio i bezpo$rednio w poszczegdlnych okresach trwania stanu epidemii w Polsce, przed-
stawiono zmiany dotyczace poszczegdlnych kompozycji marketingowych (w szczegélnosci 7P,
7C i 4V) w zwiazku z obowiazujacym restrykcjami pandemicznymi w Polsce oraz sformutowano
szereg postulatéw dotyczacych kompozycji marketingowych, ktére obiekty hotelarskie powinny
wprowadzi¢, cheac przygotowad sie na przyszte pandemie. Dane empiryczne pochodza z obserwa-
¢ji zebranych podczas pobytu w oémiu hotelach w czasie obowigzywania stanu epidemii w Polsce.
Uzyskane wyniki wskazujg, iz pandemia zdecydowanie wplynela na wybér narzedzi marketingo-
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wych badanych obiektéw hotelarskich, niezaleznie od przyjetego przez nie modelu kompozycji
marketingowej. Stan epidemii w Polsce oraz wynikajace z niej restrykcje dla dziatalnosci hotelar-
skiej stanowia okazje do przemyslenia przysztych dziatai na wypadek podobnych sytuacji.
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1. Wstep

Marketing terytorialny okre$lany jest m.in. jako zestaw skoordynowanych dzia-
tan, ktorych gléwnym celem jest wplywanie na opinie, postawy i zachowania ze-
wnetrznych i wewnetrznych grup klientéw (Szromnik, 2016). Wskazywane sa
réwniez dziatania podejmowane w celu zwigkszania konkurencyjnosci1i atrakcyj-
nosci miejsca (Rudolf, 2016), a takze kreowania wizerunku (Zawadzki, 2013;
Rudolf, 2016). Oprécz tego pojecia funkcjonuje takze termin ,tozsamos¢”. Wi-
zerunek odnosi si¢ do postrzegania przez odbiorcéw, tozsamos¢ jest natomiast
kreowana przez organizacje, miasto badz region (Zawadzki, 2013). Wizerunkéw
moze by¢ kilka, ale tozsamo$é jest jedna (Walas, 2009).

Wizerunek bywa okreslany za Philipem Kotlerem (1994, s. 549) jako zbi6r
przekonan, mysli i wrazeri danej osoby o marce lub produkcie (Borodako i Rud-
nicki, 2019). Ma zatem wymiar subiektywny i moze podlega¢ czestym zmianom
(Dudek-Marikowska i Wawrzyszak, 2017). Zmienno$¢ wynika przede wszystkim
z podatnosci wizerunku na sytuacje kryzysowe (Dudek-Marikowska i Wawrzyszak,
2017), a w obecnych uwarunkowaniach szczegélnie istotne staje sic budowanie
go w przestrzeni internetowej (Borodako i Rudnicki, 2019; Lojo, Li i Xu, 2020;
Ferrer-Rosell i Marine-Roig, 2020). Dzialania zwigzane z kreowaniem wizerun-
ku wiaza sie takze z aktywnoscig w obszarze public relations (Avraham, 2006).
Specyfika komunikowania si¢ w mediach spolecznosciowych sprawia, ze kre-
owanie wizerunku odbywa si¢ poprzez promowanie regionu i eksponowanie jego
atrakcyjnodci, a takze w wyniku aktywnoséci internautéw, ktérzy dziela si¢ swoimi
opiniami i refleksjami z podrézy (Borodako i Rudnicki, 2019). Poza mozliwo$cia
udostepniania relacji z aktywnosci turystycznych do oceny i budowania wizerunku
stuza chociazby poswigcone temu portale (m.in. TripAdvisor). Dynamika zmian
w otoczeniu, réznorodne sytuacje wplywajace na turystyke oraz rozwdj platform
spoteczno$ciowych sprawiaja, ze kreowanie wizerunku w przestrzeni wirtualnej
pozostaje stale aktualnym i istotnym zagadnieniem.

Wobec réznorodnego wykorzystania mediéw spotecznosciowych w turystyce
oraz pojawiania si¢ rozmaitych kryzyséw za cel badania przyjeto zidentyfikowanie
i przeanalizowanie prowadzonych w mediach spoleczno$ciowych dzialan wize-
runkowych dotyczacych wojewddztw podlaskiego i podkarpackiego. Analizie
poddano najpierw kazde z wojewddztw osobno, nastepnie dokonano poréwnania
zidentyfikowanych dzialan. Wskazany wyzej cel zostat doprecyzowany poprzez
dwa pytania badawcze:

1. Jakie elementy oferty turystycznej i jakie walory sa szczegélnie eksponowane
w kampaniach wizerunkowych?
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2. Jak sytuacje kryzysowe wplywaja na prowadzenie dzialan wizerunkowych
w obszarze turystyki?

W czesci teoretycznej artykulu przedstawiono znaczenie budowania wize-
runku oraz dziatanl z zakresu marketingu terytorialnego. Opisano powigzanie
wizerunku z sytuacjami kryzysowymi, rowniez w kontekscie aktywnoéci w me-
diach spotecznosciowych, oraz krétko scharakteryzowano wybrane wojewddztwa.
Nastepnie przedstawiono metody badan, oméwiono wyniki badan oraz sformuto-
wano wnioski, wskazujac na ograniczenia oraz mozliwe dalsze kierunki badawcze.

2. Przeglad literatury

2.1. Marketing terytorialny
i kreowanie wizerunku destynacji

W dzialaniach z zakresu marketingu terytorialnego wskazuje si¢ na dazenie do
rozwoju bazujace na realizacji wlasnych celéw, ale z uwzglednieniem oczekiwan
odbiorcow. Istotne jest zatem rozpoznawanie, ksztaltowanie i spelnianie potrzeb
mieszkaicéw (Zawadzki, 2013). W obszarze tym stosuje si¢ rozne podejécia
i perspektywy. Wymieniana jest przykladowo perspektywa terytorialna i mar-
ketingowa badan (Rudolf, 2016). Przyjmujac, ze marketing terytorialny skupia
sie na rozwoju oraz ksztaltowaniu i realizowaniu potrzeb, jego zasadniczym ce-
lem bedzie wplywanie na opinie, postawy i sposoby zachowania zewnetrznych
i wewnetrznych grup zainteresowanych klientéw (Szromnik, 2016). Wsréd ce-
léw wymienia sie cele kierunkowe i operacyjne. Do celéw kierunkowych nale-
zy zwigkszanie atrakcyjnosci regionéw/miast/gmin, a takze ksztaltowanie po-
zytywnego wizerunku regionu, gminy i jednostek lokalnych (Szromnik, 2016).
Cele operacyjne dotycza za$ poszczegdlnych przedsiewzie¢ i moga by¢ zorien-
towane takze na odbiorcéw zewnetrznych (Szromnik, 2016). Wizerunek, wspo-
mniany w zbiorze celéw kierunkowych (Szromnik, 2016), jest ponadto istotnym
czynnikiem wplywajacym na potencjalnych turystéw (Zawadzki, 2013).

Philip Kotler (1994, s. 549) okreglal wizerunek jako zbiér przekonan, idei
iwrazen, jakie ludzie posiadaja o danym miejscu (Borodako i Rudnicki, 2019; Fer-
rer-Rosell i Marine-Roig, 2020). Jest to takze postawa (Nowacki, 2017), skladajaca
sie z uczud, opinii i wiedzy odbiorcéw na temat konkretnej destynacji turystycznej
(Dudek-Markowska i Wawrzyszak, 2017). Wazne jest réwniez to, ze wizerunek
moze zosta¢ uksztaltowany w wyniku posredniego kontaktu z danym miejscem
(Walas, 2009). Dowodzi to znaczacej roli Internetu i medidw spotecznosciowych
w kreowaniu wizerunku destynacji.
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Wizerunek ma wymiar subiektywny i stanowi zbidr opinii i 0sadéw zwigzany
z konkretnymi osobami (Gebarowski, 2013; Marine-Roig, 2019). Ponadto moze
by¢ pozytywny lub negatywny, prawdziwy lub falszywy (Borodako i Rudnicki,
2019). Wizerunek nie jest zatem idealnym odzwierciedleniem stanu faktycznego,
ale pochodna réznych czynnikéw, zaleznych lub niezaleznych od siebie (Borodako
i Rudnicki, 2019). Z tego wzgledu mozna méwié o wizerunku pozadanym, czyli
takim obrazie, ktéry chce sie wykreowa¢ dla otoczenia (Borodako i Rudnicki,
2019). W charakterystykach wizerunku w literaturze przedmiotu mozna od-
nalez¢ rozréznienie na tworzace go elementy kognitywne i afektywne (Dudek-
-Marnikowska i Wawrzyszak, 2017; Marine-Roig, 2019). Elementy kognitywne
odnosza sie do posiadanej wiedzy, natomiast afektywne zwigzane s3 z emocjami,
odczuciami i przezyciami (Dudek-Mankowska i Wawrzyszak, 2017; Marine-Roig,
2019). Wizerunek moze podlegaé czestym zmianom, a jego ksztaltowanie jest
procesem diugotrwalym (Dudek-Marikowska i Wawrzyszak, 2017). Ponadto
dziatania podejmowane w ramach zarzadzania wizerunkiem i jego podatnos¢ na
zmiany zwigzane s3 z instrumentem komunikacji marketingowej, jakim jest public
relations (Avraham, 2006; Johnston, 2020). Wedlug jednej z nowszych definicji
public relations to ,rozwdj oraz zarzadzanie etycznymi strategiami z wykorzysta-
niem komunikacji do budowania relacji z interesariuszami badz spoleczenistwem”
(Johnston, 2020). Komunikowanie odbywa sie poprzez media i relacje z mediami,
a jego gléwna przestrzenig staja si¢ media spoteczno$ciowe. Jednym z obszaréw
zainteresowan w ramach public relations jest zarzadzanie kryzysowe (Johnston,
2020), ktére silnie wiaze sie z kwestia tworzenia i umacniania wizerunku organi-
zacji lub destynacji.

2.2. Wizerunek w sytuacji kryzysowej

Wizerunek destynacji nie jest staly i moze podlegaé czestym zmianom (Dudek-
-Marnkowska i Wawrzyszak, 2017). Réwniez same destynacje, jak i cala branza
turystyczna (Sénmez, Apostolopoulos i Tarlow, 1999) s3 podatne na wystepo-
wanie sytuacji kryzysowych (Dudek-Marikowska i Wawrzyszak, 2017). Kryzys
moze pojawic si¢ w kazdej organizacji, takze tej dzialajacej w obszarze turystyki.
Definiowany jest on m.in. jako punkt zwrotny lub moment rozstrzygajacy, w kto-
rym dochodzi w organizacji do zmiany. Kryzys sprawia, ze znacznie utrudnione
lub nawet niemozliwe staje si¢ normalne funkcjonowanie (Barczak i Bartusik,
2010; Jiang, Ritchie i Verreynne, 2019). W przypadku rynku turystycznego sytu-
acje kryzysowe moga pojawic sie przed $wiadczeniem ustugi turystycznej, w jej
trakcie lub po (Zubrytska, 2020). Kryzysy wizerunkowe moga wynika¢ z klesk
zywiolowych, epidemii, zmian koniunktury gospodarczej, niekorzystnych wa-
runkéw pogodowych (Panasiuk, 2013), atakéw terrorystycznych lub moga by¢
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uwarunkowane trudnosciami o charakterze historyczno-gospodarczym (Avra-
ham, 2004). Obrazuje to sytuacja dawnych miast przemystowych i peryferyj-
nych oraz takie problemy, jak bezrobocie i staby rozwdj gospodarczy (Avraham,
2004 ). Zaistnienie trudnej sytuacji nie musi by¢ réwnoznaczne z niemozno$cia
zbudowania silnej marki turystycznej (Dudek-Manikowska i Wawrzyszak, 2017).
Wazne jest bowiem planowanie dzialan i strategii zarzadzania kryzysem (Son-
mez, Apostolopoulous i Tarlow, 1999). Celem zarzadzania kryzysowego staje sie
przezwyciezenie zaistnialej sytuacji (Zubrytska, 2020) poprzez zareagowanie
na kryzys. W literaturze przedmiotu wymienia si¢ rézne strategie reagowania,
np. uzasadnienie, integracja, zaniepokojenie lub przeprosiny (Coombs, 2006, za:
Zubrytska, 2020).

Dla branzy turystycznej sytuacja powstala w wyniku pandemii COVID-19
wraz ze wszystkimi jej konsekwencjami niewatpliwie okazala si¢ kryzysowa. O ile
negatywne skutki pandemii s3 rozpoznawane i badane (Stojczew, 2021; Fotiadis,
Polyzos i Huan, 2021; Matiza, 2022), to podkresla si¢ rowniez, ze ta generalnie
niekorzystna sytuacja przyniosta takze mozliwosci rozwoju (Gierczak-Korzeniow-
ska, Szpara i Stopa, 2021). Wéréd nowych trendéw w turystyce wskazano wzrost
zainteresowania podrézami krajowymi oraz ukierunkowanymi na fizyczng i du-
chowa regeneracje (Gierczak-Korzeniowska, Szpara i Stopa, 2021). Dyskutuje sie
réwniez o przyszlosci zjawiska overtourismu (Tiwarii Chowdhary, 2021). Autorzy
badan nad turystyka regionalna wskazuja, ze z takiej perspektywy konsekwencje
pandemii nie s3 ani jednoznacznie pozytywne, ani negatywne (Gierczak-Ko-
rzeniowska, Szpara i Stopa, 2021). Potwierdzaja to prezentowane w literaturze
kategoryzacje kryzysow, obejmujace zaréwno destrukcyjne, jak i tworcze kryzysy
(Barczak i Bartusik, 2010), co dowodzi, ze ich konsekwencje nie zawsze musza
by¢ negatywne. Pokazuje to rowniez, ze perspektywa regionalnej turystyki warta
jest blizszego zbadania.

2.3. Wizerunek organizacji i regionéw
w mediach spotecznosciowych

Istnieje zwigzek miedzy wystepowaniem kryzyséw a dzialalnoscig réznych me-
diéw. W obszarze mediéw spolecznosciowych najlepiej rozpoznanym zagad-
nieniem jest zarzadzanie wizerunkiem organizacji w chwili zaistnienia kryzysu
(Tworzydlo, 2019), podczas gdy innym kryzysom poswieca si¢ mniej uwagi.
Podkresla sie takze wieksze zainteresowanie sytuacjami kryzysowymi anizeli cza-
sem, kiedy kryzyséw nie ma (Avraham, 2004; Avraham i Ketter, 2017). Inter-
aktywno$¢ medidw spoleczno$ciowych oraz szybkie przesylanie informacji, nie-
ograniczone do konkretnego obszaru geograficznego, sprawiaja, ze kwestie te sa
ciagle aktualne. W takich warunkach istotne jest przyjecie odpowiedniej strategii
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zarzadzania kryzysem oraz szybkie reagowanie na kryzys. Konieczno$¢ takiej re-
akcji wynika ze specyfiki przesylania tresci w mediach spotecznosciowych oraz
mozliwo$ci wchodzenia odbiorcéw w relacje z marka. Podkresla sig, ze pierwsze
informacje o kryzysach w turystyce moga przynie$¢ takie skutki, jak anulowa-
nie lotéw, rezerwacji hotelowych lub biletéw wstepu do atrakcji turystycznych
(Avraham i Ketter, 2017). Kryzysy moga pojawi¢ si¢ niespodziewanie, natomiast
dziatania ukierunkowane na przezwyciezenie ich negatywnych skutkéw zajmuja
znacznie wigcej czasu (Avraham i Ketter, 2017).

Niezaleznie od mozliwych kryzyséw wizerunek organizacji lub regionu w wir-
tualnym $wiecie staje sie coraz bardziej istotny (Avraham i Ketter, 2017; Borodako
i Rudnicki, 2019). Tworzenie go moze odbywa¢ sie poprzez wlasna strong inter-
netowy, blog firmy, profile w mediach spoleczno$ciowych, jak réwniez portale
stuzace do wystawiania opinii (Borodako i Rudnicki, 2019). Opinie, rekomendacje
lub relacje z podrézy umieszczane w Internecie stuza zwigkszaniu atrakcyjnosci
konkretnej destynacji (Seweryn, 2014), ale rownie wazna jest spéjna, zaplanowana
i przemyslana obecnos$¢ podmiotu turystycznego w Internecie.

3. Charakterystyka badanych wojewédztw

Do badania wybrano w sposéb celowy dwa wojewddztwa: podlaskie (péinoc-
ny wschéd Polski) i podkarpackie (potudniowy wschéd Polski). Dobér wynikat
takze z do$wiadczen zebranych podczas wczeéniejszych badan w latach 2019-
2021, jak réwniez z obserwacji ruchu turystycznego i form turystyki uprawia-
nych w tych wojewddztwach. W obu przypadkach mozna méwié réwniez o trud-
nosciach wizerunkowych, z jakimi te regiony oraz ich przedstawiciele musza sie
mierzy¢. W przestrzeni internetowej mozna znalez¢ rézne tresci (np. memy),
ktore utrwalaja negatywny wizerunek i stereotypy dotyczace konkretnych wo-
jewodztw, miast i ich mieszkanicow. W przypadku Podlasia negatywne skojarze-
nia maja podloze historyczne (Kochanowski, 2020). Region ten postrzegano
z jednej strony jako dziki, nieokielznany, nieufny wobec autorytetéw i zacofany,
z drugiej za$ jako mistyczny i tajemniczy (Kochanowski, 2020). Trudnosci wi-
zerunkowe nie pojawily sie zatem wraz z rozwojem medidw i technologii. Wska-
zuje si¢ nawet, Ze mimo uplywu lat region przedstawiany jest w podobny sposéb
(Kochanowski, 2020). Wybrane wojewédztwa, chociaz pod wzgledem potoze-
nia, uwarunkowan kulturowych i wyzwan wizerunkowych sa do$¢ podobne, to
przy blizszej analizie okazujq si¢ jednak zréznicowane (tab. 1).

Zdarzenia majace wplyw na wizerunek stajq sie¢ wyzwaniem dla decydentow
i samorzadéw w zakresie tego, jak reagowac na trudne sytuacje i przeciwdziala¢
negatywnym opiniom. Obserwacja aktywnosci prowadzonej w Internecie po-
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Tabela 1. Charakterystyka poréwnawcza wojew6dztw

Charakterystyka Wojewoddztwo podlaskie Wojewoddztwo podkarpackie
Polozenie Polska péinocno-wschodnia Polska potudniowo-wschodnia
Liczba mieszkaricow | 1173286 2121229
Wojewddztwa/ kraje | warmirisko-mazurskie, mazowiec- | matopolskie, §wietokrzyskie, lubel-
graniczace kie, lubelskie/Litwa i Bialorus skie/Slowacja i Ukraina
Wielko$¢ ruchu 440,3 tys. turystow 803,9 tys. turystow
turystycznego (korzystajacych z noclegéw)* (korzystajacych z noclegoéw)**
Hasto promocyjne Podlaskie. Zasilane natura Podkarpackie — Przestrzen otwar-
wojewodztwa ta
Podmioty Podlaska Regionalna Organizacja | Podkarpacka Regionalna Organi-
odpowiedzialne Turystyczna, odpowiednie depar- | zacja Turystyczna, odpowiednie
za promowanie tamenty urzedu marszalkowskie- | departamenty urzedu marszal-
turystyki go, dzialania podejmowane bezpo- | kowskiego, dziatania podejmowa-

érednio przez podmioty z branzy | ne bezposrednio przez podmioty
turystycznej z branzy turystycznej
Promocja turystyki Podlaska Regionalna Organizacja | Podkarpacka Regionalna Orga-
w Internecie i mediach | Turystyczna (Facebook, Insta- |nizacja Turystyczna (Facebook,
spolecznosciowych gram, LinkedIn, YouTube). Profile | Instagram, YouTube; profil kam-
prowadzone przez urzad woje-|panii). Profile prowadzone przez
wodztwa urzad wojewddztwa

* dane Podlaskiego Urzedu Statystycznego, raport za 2021 rok; ** dane Urzedu Statystycznego w Rzeszowie, ra-
port za 2021 rok.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

zwala stwierdzi¢, ze przyczyna wystapienia sytuacji zagrazajacej pozytywnemu
wizerunkowi moze by¢ okreslona wypowiedz, zachowanie grupy ludzi, ale
réwniez podjecie decyzji, ktorej odpowiednio nie wyjasniono. Sytuacje trudne
wizerunkowo to réwnocze$nie konstrukeje stowne i skojarzeniowe, wystepujace
nawet bez powigzania z konkretnym zdarzeniem. Przykladem sj takie okreslenia,
jak: ,Polska B” i ,zacofanie”, co wskazano w tle koncepcyjnym jednej z kampanii
wojewodztwa podlaskiego. Jednocze$nie zaréwno wojewddztwo podlaskie, jak
i podkarpackie to tereny cieszace si¢ zainteresowaniem turystéw i przyciagajace
licznymi walorami przyrodniczymi i kulturowymi. Warto takze zauwazy¢, ze
o ile charakterystyka dotyczy wojewoddztw w catoci, to w ramach kazdego z nich
mozna zauwazy¢ zréznicowanie w zakresie ruchu turystycznego, popularnosci
poszczegdlnych destynacji oraz sposobéw promowania turystyki (istotna jest
relacja na linii wojewddztwo — organizacje turystyczne — konkretne podmioty
i organizatorzy wydarzen).

Wojewddztwo podlaskie polozone jest w péinocno-wschodniej czesci kraju
(tab. 1). Raporty dotyczace potencjalu inwestycyjnego regionéw polskich wska-
Zuja, ze jest to region gléwnie rolniczy, z dobrze rozwijajacym sie sektorem spo-
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Zywczym oraz sporym arealem uzytkow zielonych (Atrakcyjnoséé inwestycyijna,
2017). Pod wzgledem atrakcyjno$ci turystycznej wyrdzniaja si¢ parki narodowe,
w tym Bialowieski Park Narodowy, ktéry wpisany jest na liste Swiatowego Dzie-
dzictwa UNESCO. Zubr, zwigzany z Bialowieskim Parkiem Narodowym, znaj-
duje si¢ ponadto w logo wojewoddztwa. Hastem promocyjnym wojewddztwa jest
yPodlaskie. Zasilane natury’, do ktérego nawiazano w jednej z kampanii. Oprocz
Bialowieskiego Parku Narodowego wojewddztwo posiada tez inne walory przy-
rodnicze (Biebrzanski Park Narodowy, parki krajobrazowe) i kulturowe (synagogi,
cerkwie, meczety, ikony).

Wojewddztwo podkarpackie polozone jest w potudniowo-wschodniej czesci
kraju (tab. 1). Raporty dotyczace atrakcyjnosci inwestycyjnej do atutéw tego wo-
jewodztwa zaliczaja: spore tereny le$ne, dostep do surowcéw kopalnianych, rozwdj
przemystu lotniczego i informatycznego oraz znaczenie sektora przemystowego
(Atrakcyjno$¢ inwestycyjna, 2017). W tym obszarze widaé zatem réznice migdzy
Podlasiem a Podkarpaciem. W sferze turystyki aspekty przemyslowe promowane
s3 poprzez nawigzania do Centralnego Okregu Przemystowego (od lipca 2022 r.
dziata Muzeum COP w Stalowej Woli). Na potudniu wojewddztwa sa z kolei
tereny o réznorodnych walorach przyrodniczych — przede wszystkim Bieszczady
i Bieszczadzki Park Narodowy. Duzym zainteresowaniem turystow ciesza si¢ takze
Sanok z Muzeum Budownictwa Ludowego (Tygodnik Sanocki, 15 wrzesnia 2022)
oraz Rzeszéw i zapora w Solinie. Badania ruchu turystycznego, prowadzone przez
Podkarpacka Regionalng Organizacje Turystyczna, potwierdzaja popularnos¢
Bieszczad i Rzeszowa oraz kojarzenie Podkarpacia wlasnie z tymi obszarami. Oba
wojewodztwa ze wzgledu na przygraniczne polozenie i historyczne uwarunko-
wania nawiazuja w swoich ofertach turystycznych do wielokulturowosci regionu,
robigc to jednak na rézne sposoby.

4. Metody badan

Cel badawczy sformutowano w wyniku przeprowadzenia szerzej zakrojonego
projektu, w ramach ktérego badano m.in. zarzadzanie relacjami z interesariu-
szami. Z tego wzgledu niniejsze badanie ma charakter wstepny. Do realizacji
przedstawionego celu wybrano jako$ciowe podejscie badawcze, tj. poréwnawcza
analize tresci udostepnianych w Internecie (oficjalne strony internetowe i profile
w mediach spolecznosciowych), analize danych zastanych, a dodatkowo przepro-
wadzono trzy wywiady cze$ciowo ustrukturyzowane z wybranymi osobami od-
powiedzialnymi za promocje turystyki w badanych wojewddztwach. Pomocne
okazaly si¢ takze do$wiadczenia z obserwacji prowadzonych w trakcie wczesniej-
szego projektu badawczego.
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Hastami w procesie wyszukiwania byly nazwy kampanii oraz okreslenia: kam-
panie promocyjne wojewodztwo podlaskie/podkarpackie; dziatania promocyjne
wojewoddztwo podlaskie/podkarpackie; dzialania wizerunkowe wojewo6dztwo
podlaskie/podkarpackie. Zebrane i przeanalizowane treéci zostaly podzielone na
grupy tematyczne, okre$lajace wiodace motywy wybierane do dzialai wizerun-
kowych w obu wojewddztwach. W procesie analizy tre$ci uwzgledniono cztery
oficjalne profile wojew6dztw na Facebooku, dwa profile regionalnych organizacji
turystycznych ukierunkowane na promowanie turystyki oraz dwa profile po$wie-
cone informacjom o dzialaniach prowadzonych przez organizacje. Dobér oficjal-
nych stron i profili miat charakter celowy i wynikal z checi uzyskania jak najbardziej
rzetelnych tresci pokazujacych dziatania promocyjne w regionach. Ze wzgledu na
wezeéniejsze doswiadczenia badawcze wykorzystano takze profile kilku instytucji
kultury dzialajacych w wojewddztwach (cztery z wojewddztwa podkarpackiego
oraz siedem z wojewddztwa podlaskiego). W analizie tresci uwzgledniono réwniez
dwie oficjalne strony wojewddztw i dwie oficjalne strony regionalnych organizacji
turystycznych oraz strony podmiotéw powiazanych z dziataniami wizerunkowymi.
Zastosowano tez metode ,kuli $nieznej”, dzigki ktérej w zbiorze analizowanych
informacji uwzgledniono kilka stron branzowych (portale marketingowe lub
turystyczne), na ktérych dostepna byta analiza wybranych kampanii promo-
cyjnych.

Analiza danych zastanych byta ukierunkowana na informacje prezentowane
na stronach urzedéw wojewddzkich i miejskich oraz urzedéw statystycznych.
Skupiono sie tu na danych dotyczacych powierzchni wojewddztwa, polozenia,
liczby ludno$ci, wielkosci ruchu turystycznego oraz form promocji turystyki
i miejsc najczesciej odwiedzanych. Pomocniczo przeprowadzono tez trzy wy-
wiady czeéciowo ustrukturyzowane z osobami odpowiedzialnymi za promocje
turystyki i ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu. Informacje uzyskane
podczas wywiadéw stuzyly jako uzupelnienie, ale takze zweryfikowanie danych
pozyskanych z oficjalnych stron i profili spoleczno$ciowych. Rozméwcami byly
osoby wybrane w sposob celowy do badania, koordynujace okreslone projekty
i wydarzenia oraz pracujace w dziatach odpowiedzialnych za promocje. Kwe-
stionariusz zawieral pytania dotyczace obecno$ci w mediach spoteczno$ciowych
i strategii prowadzenia dziatan, kampanii promocyjnych realizowanych w ostatnich
latach, sposobéw wybierania motywéw przewodnich do tresci promocyjnych,
realizowania badan wizerunkowych i ruchu turystycznego oraz wplywu sytuacji
kryzysowych na turystyke. Wywiady przeprowadzono w lipcu i sierpniu 2022 r.

Proces gromadzenia i analizowania danych trwal od czerwca do sierpnia
2022 r. Pierwsze treéci dotyczace dzialait promocyjnych we wskazanych woje-
wodztwach zidentyfikowano w marcu 2022 r. W badaniu uwzglednione zostaly
dziatania promocyjne prowadzone w latach 2019-2022. Przyjecie tych przedzialéw
czasowych wynikalo z checi uwzglednienia jak najbardziej aktualnej aktywnosci
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prowadzonej w mediach spoleczno$ciowych, a takze dzialani podejmowanych
w sytuacjach kryzysowych (pandemia, sytuacja polityczna, wojna za granica).
Dzialalno$¢ w mediach tradycyjnych réwniez zostata odnotowana i wspomniana
przez rozméwcow, jednak nie byla kluczowa w procesie analizy danych.

5. Wyniki badan

W obu wojewoddztwach zidentyfikowano kampanie prowadzone i kierowane za-
réwno przez regionalne organizacje turystyczne, jak i przez odpowiednie depar-
tamenty urzedéw marszatkowskich. Odnotowano tez zaréwno platne dzialania
promocyijne, jak i dzialania organiczne. Odrebno$¢ organizacyjna i decyzyjna
miedzy wojewddztwem a organizacjg turystyczng wskazali przedstawiciele orga-
nizacji w obu wojewddztwach, aczkolwiek zaznaczyli, ze niezaleznie od tego oba
podmioty dzialaja dla wspdlnego celu, jakim jest promocja regionu. Rozméw-
ca z wojewddztwa podkarpackiego stwierdzil, ze powinna by¢ ona spéjna. Na
stronie internetowej organizacji turystycznej mozna przeczytac: ,rozwdj turysty-
ki i promocja regionu. Na co dzien dostownie dwoimy si¢ i troimy, by kreowa¢
i wzmacnia¢ turystyczny wizerunek Podkarpackiego” (Podkarpacka Regionalna
Organizacja Turystyczna, 2022). Wskazano réwniez, ze prowadzone przez orga-
nizacje¢ dzialania zwiazane sa ze strategia komunikacji marketingowej regionu.
Przedstawiciel wojewo6dztwa podlaskiego powiedzial, ze pierwszym celem orga-
nizacji jest kreowanie pozytywnego wizerunku regionu.

Pomimo podobienstw w zakresie struktury organizacji odpowiedzialnych za
promowanie turystyki (praca niewielkiego zespotu) oraz kanatéw aktywnosci
(profil poswiecony dzialaniom stowarzyszenia i profil stricte turystyczny), pro-
wadzone dzialania promocyjne maja odmienne motywy przewodnie (tab. 2 i 3)
i formule komunikatéw kierowanych do odbiorcéw. Przy tym prowadzenie dwdch
profili dotyczy tylko aktywno$ci na Facebooku.

Przedstawiciel wojewddztwa podlaskiego wskazal, ze tresci wizerunkowe wy-
nikaja ze strategii dzialant wojewddztwa. Gléwne wartosci, jakie zostaly przyjete,
to przyroda i natura, tworzace gléwna o$ dzialan. Dotyczy to zaréwno kampanii
platnych, jak i dzialan organicznych, realizowanych na biezaco. W tym obszarze
warto przywola¢ kampanie ,Podlaskie. Zasil si¢ natura”. Haslo bezpoérednio na-
wiazuje do hasta promocyjnego wojewddztwa, a zatem bazuje na strategii i marce
wojewddztwa, ale jest takze kontynuacja mysli od poczatku ukierunkowujacych
dziatania promocyjne. Kampania byla realizowana wylacznie online, od maja 2018
do pazdziernika 2019 r. (agencja, ktérej zlecono przygotowanie kampanii, odpo-
wiadala za dzialania przez péttora roku). W koncepcji zaznaczono kwestie wize-
runkowe i dazenie do stworzenia pozytywnego wizerunku regionu. Wspomniana
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Tabela 2. Motywy przewodnie tresci promocyjnych wojewddztwa podlaskiego

Motyw przewodni Przyktadowe hashtagi Tematyka postow
Natura i zasoby #przyroda, #puszczaaugustowska, |zdjecia z réznych por dnia (za-
naturalne #rzekabug, #rzekanarew, #bocia- | chdd, wschéd slorica) prezentuja-
ny, #narew, #dabdunin, #zubry ce np. rozlewisko rzeki lub parki
narodowe; zdjecia zwierzat zyja-
cych na terenach wojewddztwa
Regionalne #podlaskietravel, #festiwal informacje o wydarzeniach zwia-
wydarzenia zanych m.in. z Noca Kupaly i festi-
walem organizowanym w Supraslu
Turystyka w wersji #slowtravel, #czasdlasiebie, #slow- | wybrane miejsca regionu umozIi-
yslow” life wiajace wyciszenie sie i odpoczy-
nek z dala od ludzi
Male, klimatyczne #suprasl, #bohoniki, #tykocin zdjecia prezentujace panoramy
miasteczka miasteczek, z krétkim opisem ich
historii
Wielokulturowosé #wielokulturowos¢, #prawoslawie, | zdjecia obiektow i $wiatyn pre-
#cerkiew, #kapliczki, #synagoga | zentujace kulturowe dziedzictwo
regionu, z krétkim opisem ich hi-
storii i powstania

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Motywy przewodnie tresci promocyjnych wojewddztwa podkarpackiego

Motyw przewodni Przykladowe hashtagi Tematyka postow

Natura i zasoby natural- | #rzekasan, #bieszczady, #ro- | Krétkie opisy wybranych miejsc

ne (takze w polaczeniu | $linno$¢, #wetlina, #landscape | (Jezioro Soliriskie, wodospady itp.)

z watkami biznesowo- Kampania ,Podkarpackie. Bedziesz

-innowacyjnymi) pod wrazeniem”

Miejsca dziedzictwa #kulturalasowiakdw, #etno, Krotkie prezentacje m.in. instytucji

kulturowego #RynekGalicyjski kultury prezentujacych dziedzictwo
regionu

Turystyka aktywna #splywkajakowy, #rafting, Informacje o konkretnych aktywno-

iprzygodowa #nordicwalking, #jezdziectwo |$ciach (np. turystyka konna) i miej-
scach oraz sposobach jej podejmo-
wania

Wydarzenia regionalne | #blekitnysan, #Santherapy Zapowiedzi oraz relacje z wydarze-
nia (m.in. splyw kajakowy)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

zostala pojawiajaca sie stereotypowo ,Polska B”, przedstawiana negatywnie takze
przez funkcjonujace w przestrzeni internetowej memy. Za gtéwny cel przyjeto
wiec zmiane narracji o regionie (region nieciekawy, ,Polska B”) oraz zbudowanie
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nowej $wiadomosci grupy docelowej (Brand Awareness and Positioning, 2022).
Grupa docelowy byli przede wszystkim mieszkaricy Warszawy, ale takze innych
duzych miast. W wyniku analizy sytuacji ustalono, ze Podlasie pomaga w odzys-
kiwaniu réwnowagi poprzez umozliwianie kontaktu z natura. I chociaz bywa
postrzegane stereotypowo i negatywnie, to zarazem promuje postawy wazne dla
wspolczesnych, $wiadomych konsumentéw. Opisuja je takie terminy, jak: ,cyfrowy
detoks”, ,slow travel” oraz ,sustainable travel” Hasta dotyczace zycia i podrézowa-
nia w wersji ,slow” pojawiajq sie réwniez w komunikacji na Instagramie.

W kampanii zalozono zatem promowanie regionu poprzez pokazanie od
innej strony cech uznawanych za negatywne (np. region nie jest nieciekawy, lecz
nieodkryty; nie tyle mozna méwié o braku infrastruktury, ile o braku tluméw).
Kampania ta jest interesujaca réwniez z tego wzgledu, ze rozpoczeto aktywnos¢ na
LinkedIn. Stanowi to pewng innowacje i jest spdjne ze specyfika grupy docelowej
oraz miejsc bedacych punktami styku odbiorcy z kierowanym do niego przekazem.
W pierwszej polowie wrze$nia 2022 r. profil wojewddztwa na portalu LinkedIn
obserwowalo ponad 2600 os6b. Opis w sekgji , Informacje ogélne” pokazuje przy-
jety sposob komunikaciji: , Jestesmy niekwestionowanym liderem zasilania natura.
Mamy za sobg kilkusetletnie do$wiadczenie w udostepnianiu przyrody swiatowej
klasy. Zaufaly nam juz miliony uzytkownikéw, ktérzy stosujac nasze naturalne
produkty, odzyskali spokéj i réwnowage” (Podlaskie Travel, 2022).

Analiza tresci stworzonych na potrzeby kampanii ,Podlaskie. Zasil si¢ naturgy”
oraz pézniejszych kreacji wpisujacych sie w gléwna strategie komunikacji (m.in.
,Podlaski ekosystem biznesowy” oraz ,Znasz? Poznaj”) dowodzi, ze narracja
budowana jest wokoét natury i dostepnych waloréw przyrodniczych. Tre$¢ komu-
nikatéw nie skupia si¢ jednak tylko na prezentowaniu tego, co szczegdlnie cenne
pod wzgledem przyrodniczym, ale bazuje na kontrastach: rézne aspekty natury
zestawiono z okresleniami pojawiajacymi si¢ w srodowisku biznesowym i korpo-
racyjnym (rys. 1).

Pokazywanie kontrastowych przestrzeni oraz faczenie stownictwa bizneso-
wo-korporacyjnego ze $wiatem natury pozwolifo na stworzenie komunikatéw
nieoczywistych, majacych takze wymiar humorystyczny (m.in.: letnie praktyki,
owocowe czwartki, ustawienia prywatnosci, networking) (rys. 2).

Byla to czesto gra slow, gdzie drugie znaczenie komunikatu mozna bylo od-
kry¢ po przelozeniu go na jezyk angielski, np. , Podlaskie. Las is more” [fotografia
przedstawiajaca las, tres¢ posta dotyczaca Miedzynarodowego Dnia Lasu, Facebo-
ok Podlaskie Travel, 21 marca 2019, 208 reakji, 3 komentarze i 29 udostepnien].

Komunikaty wizerunkowe bazowaly takze na zestawieniu dwéch zdje¢ z ko-
mentarzami: ,W tym $wiecie zyjesz [...] ten lezy w Twojej naturze”. Do kazdego
zestawienia dodano komentarz pokazujacy znaczenie i warto$¢ przebywania
w naturze, np. ,Badania pokazuja, ze mieszkaricy miast spedzaja do 90% czasu we
wnetrzach. A gdy juz jesteémy na zewnatrz — rzadko mamy okazje stapa¢ po innej
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Podlaskie

Rys. 1. Przykladowy post kampanii wizerunkowej wojewddztwa podlaskiego
(Facebook, 9 lipca 2019)

Podlaskie | Letnie praktyki

Rys. 2. Przykladowy post kampanii wizerunkowej wojewddztwa podlaskiego
(Facebook, 17 czerwca 2019)

powierzchni niz asfalt. Jestes czescia natury. Wracaj czesto do domu” [Facebook
Podlaskie Travel, 8 lutego 2019, 232 reakcje, 3 komentarze, 37 udostepnier].

W zalozenia méwiace o pokazaniu Podlasia jako regionu, w ktérym mozna
sie wyciszy¢ i do$wiadczy¢ cyfrowego detoksu, wpisuja sie rowniez dzialania
kampanijne o nazwie ,Podlaskie zasady pracy”, ktére mialy miejsce w polowie
2021 r. (PRoto, 14 wrzesnia 2022). Fotografie pokazywaly nie tylko miejsca
z wojewodztwa podlaskiego, ale takze ludzi w tych miejscach, co zwracalo uwage
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na potencjalnego odbiorce i na to, ze miejsca te sa dostepne i stosunkowo szybko
mozna sie tam znale7¢ (zwlaszcza przyjmujac za poczatek podrézy Warszawe).

Dla promowania regionu istotny jest réwniez jego potencjat kulturowy i wielo-
kulturowos¢ (tab. 2). Wéréd wykorzystywanych motywéw przewodnich pojawiaja
si¢ male klimatyczne miasteczka oraz organizowane w wojewodztwie wydarzenia.
Analiza treéci z mediéw spolecznosciowych dowodzi, ze watki te wspolistnieja ze
soba: ,»Perla Baroku«, »Miasteczko-bajeczka« — lezacy nad Narwia Tykocin ma
wiele przydomkow. Ma tez dlugg i bogata historie, dlatego wizyta w nim na pew-
no bedzie ciekawa. Ci, ktérzy odwiedza go 20 i 21 sierpnia, trafig na dodatkowa
atrakcje — Tykocinska Biesiada Miodowa. W tym roku odbedzie si¢ juz 23. raz
i zgromadzi milo$nikéw najlepszych miodéw z calego wojewddztwa. Na stoiskach
towarzyszy¢ im beda produkty i potrawy regionalne [...]” [Podlaskie Travel, In-
stagram, 17 sierpnia 2022].

»Zabytkowa synagoga w Orli. Slad wielokulturowej historii regionu” [Pod-
laskie Travel, Instagram, 21 sierpnia 2022]. Wspomniana ,wielokulturowo$¢” to
réwniez jeden z hasztagéw na oficjalnym profilu na Instagramie. Pojawia si¢ on
m.in. w postach prezentujacych synagoge w Orli (Instagram, 21 sierpnia 2022,
630 polubien), cerkiew w Juszkowym Grodzie (Instagram, 23 kwietnia 2022, 552
polubienia) czy barokowy kosciét w Sokotach (Instagram, 28 czerwca 2021, 1682
polubienia). Mozna jednak zauwazy¢, ze watki dotyczace natury pojawiaja sie naj-
czesciej. Na Instagramie w sierpniu 2022 r. opublikowano 12 postéw, w ktérych
motywem przewodnim byla przyroda (zdjecia parkéw narodowych, bocianéw,
zubréw itp.), w lipcu bylo ich natomiast 6. Pojawiaja si¢ tam polaczenia hasztagéw:
sprzyroda” + ,czas dla siebie” (9 postéw z obydwoma hasztagami, w pozostatych
pojawia si¢ jeden albo drugi). Treéci oznaczane s3 takze takimi hasztagami, jak
yslowtravel” (16 postéw w lipcu i sierpniu). Prébujac okresli¢, jakie elementy
rynku turystycznego sa eksponowane najczesciej, rozméwca wskazal, ze s3 to
zar6wno miejsca szeroko znane i rozpoznawane (Bialowieza, Bialystok) ,jakite
jeszcze nieodkryte. Pomiedzy tymi tre$ciami pojawiaja si¢ posty o rzeczach nie-
oczywistych, w pierwszej chwili by¢ moze nie do korica kojarzonych z regionem.

Prowadzone dziatania maja na celu promowanie regionu i dbanie o jego dobry
wizerunek. Jednoczesénie lata 2020-2022 byly czasem, kiedy cata branza turystycz-
na do$wiadczata sytuacji kryzysowych. W przypadku wojewddztwa podlaskiego
kryzys dotyczyl nie tylko pandemii, ale takze stanu wyjatkowego wprowadzonego
na poczatku wrzesnia 2021 r. Zakaz przebywania w strefie przygranicznej w zwiaz-
ku z kryzysem migracyjnym byl réwnoznaczny z zamknieciem tego obszaru.
Obejmowal m.in. Kruszyniany i Bialowiezg¢, a wiec popularne kierunki turystycz-
ne, i zostal odwolany na poczatku lipca 2022 r. Wptynat on negatywnie na ruch
turystyczny ze wzgledu na zakaz odwiedzania tego terenu, ale takze przez obawy
potencjalnych turystéw i odwolywanie pobytéw (Portal Samorzadowy, 13 wrze-
$nia 2022). Na stronach rzadowych oraz na stronie Puszczy Bialowieskiej udostep-
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niano informacje o statusie zakazu: na dzien 1 lipca ustalono zakaz przebywania na
obszarze 200 m od granicy z Bialorusia, natomiast na tereny przygraniczne (m.in.
Puszcza Bialowieska, Kruszyniany i Bialowieza) mogli zaczaé przyjezdzaé turysci
(Puszcza Bialowieska, 13 wrze$nia 2022).

Rozmoéwca z organizacji turystycznej powiedzial, ze ze wzgledu na czasowy
brak mozliwos$ci zapraszania turystow tre$ci promocyjne byly opowie$ciami o hi-
storii miejsc, ukierunkowanymi na zaciekawienie turystéw. Ciezar dzialan prze-
suni¢to wiec na przypominanie o wojewddztwie oraz podtrzymywanie pamieci
o miejscach, ktére mozna odwiedzi¢. Ponadto opracowany zostal przewodnik
prezentujacy zasady przebywania i bezpiecznego przemieszczania si¢ w regionie
Puszczy Bialowieskiej. Informacje opublikowano na oficjalnej stronie oraz przy-
pominano o nich na Facebooku: ,Wspdlnie z Lokalna Organizacja Turystyczna
»Region Puszczy Biatowieskiej« przygotowali$my przewodnik, w ktérym podpo-
wiadamy, jak zwiedzac region Puszczy Biatowieskiej. Wojewddztwo podlaskie jest
dostepne i bezpieczne. Zaplanuj swoj czas w Podlaskiem i zasil si¢ natura. Link
do folderu w komentarzu pod postem” [Podlaskie Travel, Facebook, 22 kwietnia
2022, 125 reakcji, 18 komentarzy i 59 udostepnien]. Komentarze pod postem byty
wyrazem podziekowania dla inicjatywy lub zawieraly pytania o to, jak dtugo zakazy
beda obowiazywaé (pytania pojawialy sie takze na Instagramie). Nie zauwazono
tresci czy komentarzy o zabarwieniu negatywnym. W poscie pojawit si¢ komunikat
wskazujacy, Ze mozliwe jest bezpieczne spedzenie czasu. Moze to stanowi¢ odpo-
wiedz na wyrazana niepewno$¢ i podejmowanie decyzji o odwolywaniu podrézy.

Komunikaty méwiace o bezpiecznym zwiedzaniu pojawialy sie takze we
wezeéniejszych postach: ,Cho¢ w pasie przy granicy z Bialorusia obowiazuja
restrykcje dotyczace przebywania, pozostata cze$¢ obszaru wojewddztwa podla-
skiego jest dostepna. Dziataja obiekty noclegowe, restauracje i atrakcje turystyczne.
Nowy przewodnik LOT »Region Puszczy Bialowieskiej« uwzglednia aktualne
ograniczenia. Dowiedz sig, jak bezpiecznie zaplanowaé wyjazd i poméz branzy
turystycznej” [Podlaskie Travel, Facebook, 6 kwietnia 2022, 42 polubienia, S ko-
mentarzy i 1 udostepnienie]. , A jak wyglada poruszanie si¢ w okolicach Hajnéwki
w poszukiwaniu zubréw? Nie ma probleméw ze straza graniczng i kontrolami?
odpowiedz POT: Cho¢ w pasie przy granicy z Bialorusig obowiazuja restrykcje
dotyczace przebywania, pozostala czes¢ regionu Puszczy Bialowieskiej jest dostep-
na. W kwestii zubréw warto skontaktowa¢ si¢ z oddzialem PTIT'K w Bialowiezy.
Przewodnicy $wiadcza ustugi przewodnickie. Z tego, co nam wiadomo, mozna
zorganizowa¢ wyprawe w poszukiwaniu zubréw w dostepnej czeéci Puszczy.
W ubieglym tygodniu przygotowaliémy przewodnik, w ktérym podpowiadamy, jak
zwiedzad region Puszczy Bialowieskiej” [Podlaskie Travel, Instagram, 29 kwietnia
2022].

W miare mozliwosci podjeto wiec dziatania, ktére w utrudnionych warun-
kach pozwolity na realizacje statutowych celéw. Rozmdwca, méwiac o wplywie
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sytuacji kryzysowych na turystyke, wskazal, ze bardzo wazna stala sie elastycznosé¢
w dzialaniach, a sytuacja polityczna skomplikowata dalekosi¢zne plany. Okazalo
sig, Ze moze by¢ potrzebne takie spojrzenie na prowadzong dziatalno$¢, w ktérym
uwaga kierowana jest w strone planéw na ,tu i teraz”. Wobec sytuacji kryzysowych
uwidocznilo si¢ wigksze zrozumienie sensu wspolpracy oraz checi wzajemnej
pomocy.

Wspélprace mozna zauwazy¢ réwniez w przypadku dziatari prowadzonych
w wojewddztwie podkarpackim. Obie organizacje regionalne zdecydowaly si¢
na aktywno$¢ na osobnych profilach na Facebooku, a ich zawartos$¢ znaczaco sie
roznila. W przypadku Podlaskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej posty in-
formowaly o wydarzeniach i sytuacjach waznych dla branzy turystycznej w sensie
lokalnym, krajowym lub miedzynarodowym. Pojawialy si¢ tez komunikaty doty-
czace biezacych wydarzen oraz ostrzezenia i przypomnienia (ograniczenia ruchu
turystycznego w pasie przygranicznym). Na profilu Podkarpackiej Regionalnej
Organizacji Turystycznej poza tre$ciami prezentujacymi biezaca dzialalno$¢ sto-
warzyszonych cztonkéw oraz informacje o charakterze organizacyjno-promocyj-
nym mozna zapoznac si¢ z wynikami badania ruchu turystycznego ,Podkarpacki
Barometr Turystyczny 2021”. Informacje dotyczace wybranych segmentéw badan
prezentowane byly w serii postéw, jak np. ,Podkarpacki Barometr Turystyczny —
odcinek 1. Ruszamy z cyklem postéw prezentujacych wyniki badan ruchu tury-
stycznego i wizerunku turystycznego Podkarpackiego zrealizowanych w 2021 r.
przez Podkarpacka Regionalng Organizacje Turystyczng. Na samym poczatku pra-
gniemy przedstawi¢ strukture ruchu turystycznego, pochodzenie turystéw oraz cele
przyjazdu turystow. Treéci znajduja si¢ w galerii. Pelne wyniki badan pod linkiem:
https://bit.ly/ 3om6hlj. Badania ruchu turystycznego byly realizowane od czerwca
do sierpnia, obejmujac dziewie¢ wytypowanych na podstawie rankingu powiatéw
o réznym natezeniu ruchu turystycznego. [...] badanie wizerunku turystycznego
Podkarpackiego zrealizowano w oparciu o analizg treéci opinii publikowanych na
temat regionu w Internecie. [...] Analiz¢ i opracowanie wynikéw badan przepro-
wadzili: [...] Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna przeprowadzila
w ramach zadania publicznego pn. »Podkarpacki Barometr Turystyczny« przy
wsparciu finansowym Wojewddztwa Podkarpackiego” [Podkarpacka Regionalna
Organizacja Turystyczna, Facebook, 22 lutego 2022, 7 polubieni i 3 komentarze].

Krétka dyskusja pod postem dotyczyla przypisywania okre§lonych aktywno-
$ci do konkretnych rodzajéw turystyki, a watpliwosci odnosily sie¢ do wpisania
myslistwa w obszar turystyki aktywnej. PROT odpowiedziala na komentarz:
yPodkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna nie zamierza podejmowa¢
dziatar wspierajacych czy promujacych region jako miejsce do uprawiania mysli-
stwa. Realizowane przez PROT badania maja na celu zbadanie istnienia i dynamiki
réznorakich zjawisk w ruchu turystycznym, ukazujac mozliwie szeroki obraz tury-
stycznej rzeczywisto$ci Podkarpackiego”. Odpowiedz spotkala si¢ z aprobata, a dal-
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szej dyskusji nie prowadzono. Pod pozostalymi postami prezentujacymi wyniki
badan pojawialy sie nieliczne polubienia, nie bylo komentarzy ani udostepnien.

W strategii prowadzonych dzialan, zwlaszcza od niedawna, mozna zauwazy¢
dzielenie narracji na kilka obszaréw tematycznych, tozsamych z regionami two-
rzacymi Podkarpacie. Zabieg ten zastosowano na oficjalnej stronie organizacji
turystycznej, ale réwniez w mediach spotecznos$ciowych, gdzie poprzez informacje
i hasztagi wida¢ zréznicowanie przekazywanych informacji. Wyznaczone regiony
to Rzeszow, Bieszczady, Beskid Niski, Roztocze oraz Dolina Sanu i Wisly. Pod
kazda z zaktadek mozna zapozna¢ si¢ z dostepnymi tam atrakcjami, bazujacymi na
kontakcie z przyroda (splyw rzeka San; Magurski Park Narodowy), dziedzictwem
kulturowym, historycznym i religijnym (zespét klasztorny w Lezajsku; dawne
cerkwie na Roztoczu; Muzeum Przemystu Naftowego i Gazowniczego w Bébrce;
Muzeum Budownictwa Ludowego w Sanoku; synagoga w Lanicucie), jak i tymi
umozliwiajacymi aktywne i twércze spedzanie czasu (warsztaty ginacych zawodéw
w Bieszczadzkiej Szkole Rzemiosta). Zamyst ten uzasadniono nastepujaco: ,region
podkarpacki jako kraing réznorodnosci, [...] réznych miejsc, ktére mimo ze sa na
grafice przedstawione oddzielnie, to jednak si¢ zazgbiaja. Tu mamy Rzeszéw —
miasto i region, mamy doling Sanu jako arteri¢ wojew6dztwa, mamy Roztocze,
ktore réwniez ma swoja specyfike i odrebno$¢, mamy Bieszczady, Beskid Niski”
[wywiad, lipiec 2022]. ,[...] podzial regionu na krainy turystyczne. To ma stuzy¢
temu, zeby nie skupia¢ sie tylko na Bieszczadach, ale pokazaé wszystkim, ze s3 tez
inne obszary. To maja by¢ takie nasze marki turystyczne, produkty, ktére dopiero
beda wypromowane” [wywiad, lipiec 2022].

Ponadto, podobnie jak w przypadku wojewddztwa podlaskiego, w prowadzo-
nych dzialaniach promocyjnych mozna zauwazy¢ kilka motywéw przewodnich
(tab. 3).

Przeglad tresci pozwala stwierdzi¢, ze dominujacymi motywami sa natura i sze-
roko rozumiane zasoby naturalne. Pojawia si¢ $wiadomo$¢, ze region kojarzony
jest przede wszystkim poprzez Bieszczady, co uwidacznia sie takze w badaniach.
Obecne dzialania nie odcinaja si¢ od tego, co jest ugruntowane (hasto ,Rzué
wszystko i wyjedz w magiczne Bieszczady” na oficjalnej stronie organizaciji), ale
prébuja skierowa¢ uwage takze na inne krainy turystyczne. Dlatego wspélnym
mianownikiem wiekszosci tredci jest przyroda w réznych destynacjach. Przeglad
tre$ci na Instagramie pokazuje, ze od czerwca do sierpnia 2022 r. siedem postéw
bezposrednio dotyczylo Bieszczad, a po jednym poscie przeznaczono na wzmian-
ke o Roztoczu oraz Beskidzie Niskim. Inicjatywg szczegdlnie ukierunkowang na
pokazanie waloréw przyrodniczych wraz z bogactwem kulturowym regionu byta
kampania ,Podkarpackie pelne zachwytéw” z 2019 r. Przedsiewzigcie to byto nie
tyle kampanig z treécig zaplanowang przez podmioty decyzyjne, ile aktywnoscia
skierowang w strone uzytkownikéw w postaci konkursu: ,100% Podkarpackie
pelne zachwytéw. Pokazcie nam zachwycajace Podkarpackie uzywajac naszych
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hashtagéw #podkarpackietravel #PelneZachwytéw. Czekamy na wasze zdjecia
z Podkarpackiego Pelnego Zachwytéw! do wygrania cenne nagrody!” [Podkar-
packie Travel, Facebook, 15 maja 2019].

Odbiorcami kampanii byly rodziny z dzie¢mi i osoby podrézujace w celach
wypoczynkowych, dlatego tresci nie dotyczyly rozwoju gospodarczego i inno-
wacyjnosci, ale mozliwosci spedzenia wolnego czasu. Prezentowane materialy
pokazywaly przyrode, rézne zabytki kulturowe oraz kulinaria, ktére takze tworza
kulture regionu. Na Facebooku informacja o kampanii byla jedng z tresci, z jakimi
mozna bylo si¢ zapozna¢, natomiast osobno stworzony zostat profil na Instagramie
»Poznaj pelne zachwytéw”. Na profilu znajduje sie kilka grafik z informacjami tek-
stowymi: ,chlone nature, odkrywam kulture”, ,jestem ciekawy miejsc” i ,,zwiedza-
my druzynowo”. Po wejéciu w kazdy z tych postéw pojawia si¢ odnosnik (hasztag),
pod ktérym kryja sie dodatkowe tresci wpisujace si¢ w powyzsze hasta.

W przypadku obu wojewddztw tresci promocyjne zwracaja uwage na czynnik
ludzki (region jako miejsce sprzyjajace odpoczynkowi lub innym aktywno$ciom)
oraz na przyrode. Pomimo podobienistw mozna zauwazy¢ jednak réznice w spo-
sobie przekazu tresci i w samych komunikatach promocyjnych. Analiza kampanii
realizowanych w latach 2018-2022 pozwala wyrdzni¢ dwa podejscia do moty-
wow przewodnich: oprécz bezposredniego nawigzywania do natury i bogactwa
przyrodniczego (jak w przypadku wojewddztwa podlaskiego) podkarpackie
prezentowane jest takze jako przestrzen odpowiednia do dziatalno$ci bizneso-
wej i podejmowania inwestycji. Przyktadem dziatania promocyjnego taczacego
turystyke umozliwiajaca kontakt z przyroda oraz ukierunkowang na biznes jest
kampania ,Podkarpackie. Bedziesz pod wrazeniem” Wykorzystano tam przekazy
telewizyjne oraz reklame outdoorows, ale kluczowym obszarem byt Internet:
reklamy displayowe oraz w serwisie YouTube. W czterech filmach prezentowane
sa Bieszczady, Jezioro Soliniskie i Roztocze Potudniowe oraz widoki pokazujace
bardziej nowoczesna strong wojewddztwa (Park Naukowo-Technologiczny w Ja-
sionce). Narrator w jednym z filméw opowiada o wielowymiarowej motywacji
do powrotu na Podkarpacie: praca, kontakty spoleczne, jak réwniez przestrzen
i mozliwo$¢ obcowania z naturg. Wazne s3 zatem wrazenia i dos§wiadczenia, ktore
kazdy turysta lub potencjalny turysta ma inne, zalezne od wtasnych celéw i pre-
ferencji. W materiatach pokazane sa konkretne obiekty, bedace atrakcjami tury-
stycznymi, jednak uwaga skupiona jest przede wszystkim na osobach i na tym, na
ile sposobéw mozna spedza¢ czas w regionie. W zatozeniach kampanii pojawia si¢
takze odniesienie do mozliwosci inwestowania oraz korzystania z innowacyjnych
i ekologicznych technologii. Innowacyjnos¢ i rozwoj gospodarczy pojawiajg sie
réwniez w innych dzialaniach prowadzonych przez wojewédztwo i na jego rzecz.
Jest to kampania dotyczaca funduszy europejskich i mozliwoéci wykorzystywania
ich do rozpoczecia dzialalnosci biznesowej i inwestowania w regionie. Pojawia
si¢ wyrazne odniesienie do dziatalnoéci gospodarczej, biznesu i inwestycji, ale
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kluczowym elementem kampanii (i przygotowanego do niej filmu) s3 ludzie. Bo-
haterowie filmu opowiadaja o swoich marzeniach, o planach i o tym, jakie kroki
podjeli w celu ich spelnienia.

Samo promowanie regionu poprzez przyrode laczy sie takze z dodatkowymi
motywami przewodnimi, jak zapowiedzi lub relacje z wydarzen: ,Jednodniowe
splywy kajakowe - SAN THERAPY zupelnie za darmo. Jesli chcesz doswiadczy¢
niesamowitych wodnych wrazen, zapisz si¢ juz dzi$! Poplyn z nami jedna z naj-
piekniejszych rzek Polski [...]” [Instagram, 22 czerwca 2022, 34 polubienia]. ,Trwa
RAJD ROWEROWY LAS — NASZ DUCH przez pigkne tereny dawnej Puszczy
Sandomierskiej organizowany w ramach Festiwalu Kultury Lasowiackiej EtnoLas.
[...]” [Instagram, 28 sierpnia 2021, 41 polubien].

W publikowanych treéciach pojawia si¢ takze bezpoérednie odniesienie do
turystyki aktywnej (turystyka wodna — Instagram, 9 wrzeénia 2022; turystyka
piesza — Instagram, 1 wrzesnia 2022; turystyka konna — Instagram, 25 sierpnia
2022; turystyka rowerowa — Instagram, 18 sierpnia 2022 ]. Treéci dotycza rowniez
konkretnych atrakeji regionu Podkarpacia, jak chociazby kolejki waskotorowe;
(Facebook, 11 maja 2022, 46 polubien) lub destynacji turystycznych ukazujacych
zréznicowane dziedzictwo kulturowe. Mozna tu zidentyfikowa¢ Muzeum Budow-
nictwa Ludowego w Sanoku oraz Zamek w Krasiczynie (Facebook, 1 kwietnia
2022, 67 polubienr). Takze ten motyw przewodni mozna polaczy¢ z innymi — re-
gionalne wydarzenie, jakim byl Festiwal Kultury Lasowiackiej, wpisuje si¢ w obszar
dziedzictwa kulturowego i miejsc dziedzictwa kulturowego.

Promowanie regionu i kreowanie jego pozytywnego wizerunku zaréwno
w przypadku wojewddztwa podlaskiego, jak i podkarpackiego moze odbywac si¢
takze poprzez dzialania influenceréw i blogeréw (konkurs Turystyczne Mistrzo-
stwa Blogeréw zostal odnotowany tez w wojewddztwie podlaskim). W edycji
Turystyczne Mistrzostwa Blogeréw 2020 blogerzy z wojewddztwa podkarpackiego
znalezli si¢ na pierwszym miejscu, a blogerzy z wojewédztwa podlaskiego — na
miejscu trzecim. Tresci prezentowane przez influenceréw w najwiekszym stopniu
wpisuja sie w motywy zwiazane z natura oraz miejscami dziedzictwa kulturowego.

Dla budowania wizerunku regionu wazne sa takze dzialania niekoniecznie
wpisujace si¢ w ramy kampanii, ale istotne dla wyzej wspomnianych celéw. Moga
one nie by¢ realizowane bezpoérednio w Internecie, ale poprzez media spolecz-
nosciowe informacja dociera do szerszego grona oséb. Jest to chociazby prezen-
tacja wojewddztwa podkarpackiego na Expo 2020 w Dubaju (Exp02020 Dubai,
19 wrzeénia 2022). Haslem promocyjnym bylo , Podkarpackie. Z natury kreatyw-
ne”, a w samych tre$ciach wystawy odniesiono sie do bogactwa przyrodniczego
regionu i jego mozliwosci rozwojowych. Postacig historyczna zwigzana z regionem
i silnie wpisujaca si¢ w nurt dzialania na rzecz rozwoju tych terenéw jest Ignacy
Lukasiewicz. To jego osoba zostala wykorzystana do zbudowania narracji w pa-
wilonie wystawienniczym. Eukasiewicz stanowi réwniez symbol regionu, a jego
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historia caly czas jest aktualnym punktem odniesienia (takze w realizacjach filmo-
wych - film o Lukasiewiczu, krecony m.in. w muzeum w Bébrce oraz w Sanoku).

Kryzysowe sytuacje wplywajace na branze turystyczng sprawiaja, ze modyfi-
kacji moze ulega¢ zalozony cel dzialan, jak réwniez kanaly, ktérymi komunikaty
beda przesylane. W przypadku wojewddztwa podkarpackiego sytuacja kryzysowa
réwniez (tak jak w wojewddztwie podlaskim) byta pandemia. O ile sytuacja poli-
tyczna za poludniowo-wschodnia granica jest przedmiotem dyskusji i pojawia sie
jako jeden z istotnych watkdéw, to nie byta podobna do tej z wojewddztwa podla-
skiego i nie doszlo do cze$ciowego ograniczania ruchu. Rozméwca z organizacji
turystycznej stwierdzil, Ze nawet wobec ograniczen pandemicznych zasadniczy
cel dzialalnosci nie ulegt zmianie: ,z zalozenia promujemy podkarpackie. Robimy
to od poczatku istnienia, czyli juz ponad dwadzie$cia lat. My zawsze promujemy
turystyke polska i turystyke podkarpacka, nawet bardzo wasko rozumiana, [...]
caly czas wojewddztwo. Pojawiaja si¢ takie glosy, ze kto§ moze mysle¢, ze u nas
bezpiecznie nie jest. My pokazujemy, ze tak nie jest: pokazujemy, ze jest bezpiecz-
nie i turystyka sie toczy” [wywiad, lipiec 2022].

Pojawiajace si¢ swego czasu hasta zachecajace do pozostania w kraju i wspiera-
nia polskiej turystyki nie byly zatem odst¢pstwem od tego, co si¢ zwykle zaktada.
Wazna byta natomiast zmiana kanalu przesytania komunikatéw oraz inny wy-
dzwigk prowadzonych dziatan. Wobec ograniczen w podrézowaniu i prowadzenia
stacjonarnej dzialalnosci Internet stat si¢ szczegdlnie wazny: ,to bylo takie zrédlo
i medium szczegdlnie przez odbiorcéw wykorzystywane ze wzgledu na zamkniecie
w domu. Wazna byla réwniez tatwo$¢ utrzymania kontaktu z turystami i odbiorca-
mi” [wywiad, lipiec 2022 ]. Z powodu ograniczen podrézowania dzialania zostaly
skierowane nie tyle na zapraszanie do odwiedzin, ile na przypominanie o atrak-
cjach regionu i mozliwosciach spedzania w nim wolnego czasu. Przykladem jest
akcja ,Podkarpacka Traveltanna’, w ramach ktérej wiosng i latem 2020 r. organizo-
wano zwiedzanie online z r6znych miejsc w wojewodztwie podkarpackim. Byto to
zaréwno zwiedzanie w postaci spaceru (jak chociazby w Muzeum Budownictwa
Ludowego w Sanoku), jak i aktywnosci warsztatowe. Nie byla to wprawdzie ty-
powa kampania ukierunkowana na budowanie $wiadomosci, ale dziatanie, ktére
wpisuje sie w budowanie wizerunku regionu jako krainy réznorodnosci, oferujacej
wiele mozliwosci spedzania wolnego czasu.

6. Dyskusja

Analiza dzialan promocyjnych i wizerunkowych prowadzonych w wybranych wo-
jewddztwach wykazata zaréwno podobienstwa, jak i réznice w doborze tresci oraz
sposobie realizacji dziatan. Wspdélnym elementem jest prowadzenie aktywnosci
przez kilka niezaleznych podmiotéw, ktérym zalezy na spoéjnosci dzialan oraz
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realizacji wspélnych celéw. W obu przypadkach mozna zauwazy¢ skupienie sie
na walorach przyrodniczych (krajobrazy, bogactwo $rodowiska przyrodniczego)
oraz turystycznych (parki narodowe, jeziora i rzeki). Moze to wynika¢ z tego, ze
tereny obu wojewddztw to obszary cenne przyrodniczo (Bieszczady, Bialowieski
Park Narodowy), a zatem walory przyrodnicze i turystyczne moga by¢ ekspono-
wane (Panasiuk, 2015). Wykorzystywanie ich w przekazach promocyjnych moze
pomoc w utrzymaniu dobrego wizerunku. W obu przypadkach podkreslano tez
aspekt ludzki i mozliwo$¢ gromadzenia wielowymiarowych do$wiadczen. Treéci
promocyjne pokazuja wprawdzie konkretne walory turystyczne (parki narodowe,
muzea, obiekty sakralne), ale w centrum postawiony jest czlowiek — potencjalny
turysta i to, czego moze doswiadczy¢ w tej destynacji turystycznej. Bogactwo wra-
zen i doswiadczen stanowi gléwny czynnik budujacy wizerunek wojewoddztwa.

Dobér treéci i motywdw przewodnich w obu wojewddztwach moze wydawac
sie podobny, jednak zrealizowano to inaczej. Biorac pod uwage to, ze w mediach
spolecznoéciowych widaé przesyt réznych tresci, wzbudzenie zainteresowania
odbiorcéw staje sie coraz wigkszym wyzwaniem (Sawczuk, 2022), a sam dobér
estetycznych zdje¢ moze by¢ niewystarczajacy. Dlatego podejscie realizowane
w wojewodztwie podlaskim, tj. zdjecia taczone z tekstem, tworzace tym samym
nietypowe i humorystyczne komunikaty, moze przynie$¢ dobre rezultaty (Najda-
-Janoszka i Sawczuk, 2020), gdyz odbiorcy je pozytywnie oceniaja i s sklonni
predzej na taka wiadomos¢ zareagowad. Zaskakujace powiazania stowno-graficzne
sprzyjaja promocji regionu i sa spojne z gtéwna wytyczng dziatan. Slabg strona
takiej aktywnosci jest to, ze mimo zalozenia profilu wojewddztwa na LinkedIn, co
bylo innowacyjnym posunieciem, brakuje biezacej aktualizacji tre$ci — w przeci-
wienstwie do tresci na Facebooku i Instagramie, ktore sa regularnie aktualizowane.

Koncentracja na walorach naturalnych i indywidualnym aspekcie do$wiadcza-
nia turystyki to elementy wspdlne dla obu regionéw, ale mozna takze zauwazy¢
réznice w sposobie przekazu. W przypadku wojewddztwa podlaskiego walory
naturalne i wszystkie tereny cenne przyrodniczo sa prezentowane jako sposob
oderwania si¢ od codziennoéci i presji tworzonej przez $wiat biznesowo-korpo-
racyjny. Do budowania wizerunku zastosowano strategie przekuwania stabych
stron w mocne (Dudek-Marikowska i Wawrzyszak, 2017), co zaznaczono w opisie
jednej z kampanii. W przypadku wojewddztwa podkarpackiego tresci promocyjne
pokazuja raczej, jak $wiat natury wspolistnieje ze §wiatem technologii i innowacji.
Interesujacym zabiegiem wizerunkowym jest takze nawigzanie do postaci Ignacego
Bukasiewicza, ktory chociaz jest postacia historyczng, przedstawiany jest w sposob
odpowiadajacy wspdlczesnym trudno$ciom i wyzwaniom.

Drugie pytanie badawcze dotyczylo dziatan wizerunkowych w sytuacji
kryzysowej. Wobec ograniczenia ruchu turystycznego dzialaniem nie stricte
promocyjnym, lecz obowiazkowym staje si¢ informowanie o rozwoju sytuacji,
przekazywanie wiarygodnych informacji oraz publikowanie poradnikéw. O ile
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zatem preferowane jest prowadzenie komunikacji dwukierunkowej (Waller i Wal-
ler, 2019), to jednokierunkowe przekazywanie informacji réwniez ma znaczenie.
Treéci promocyjne stuza nie tylko zapraszaniu turystow w okre§lone miejsca, ale
takze przypominaniu o ich istnieniu i podtrzymywaniu zainteresowania. Ten spo-
s6b laczy aktywnosci prowadzone w wojewddztwie podlaskim i podkarpackim,
gdzie dziatania promocyjne réwniez ukierunkowano na przypominanie turystom
o interesujacych destynacjach oraz podtrzymywanie ich zainteresowania.

W dziataniach wizerunkowych wykorzystywane sa przede wszystkim te walory
turystyczne, ktore juz ciesza si¢ zainteresowaniem i s3 rozpoznawalne dla turystow.
Jednoczeénie dazy sie do poszerzania $wiadomosci turystéw przez promowanie
mniej znanych obszaréw regionéw, aby zapewni¢ pelng réznorodno$é¢. Dzialania
prowadzone w mediach spolecznosciowych sa bardziej wymagajace, jesli chodzi
o przyciagniecie uwagi odbiorcéw. W dobie ogromnej iloéci publikowanych tre-
$ci szczegdlnie istotne staja si¢ dzialania nietypowe i nieszablonowe (Sawczuk,
2022), jak np. podejécie humorystyczne, o ile pasuje do charakteru organizacji.
Ponadto takie komunikaty sa dobrze odbierane przez spolecznosci internetowe.
Czas kryzysu sprawil, ze przeformulowano prowadzone dzialania — wazne stato
si¢ przypominanie o konkretnych destynacjach turystycznych, a media spolecz-
nosciowe wobec ograniczenia dzialan stacjonarnych staly sie jedyna przestrzenia
utrzymywania kontaktu.

7. Wnioski

Przeprowadzone badanie wykazalo, ze dzialania promocyjne w obu wojewddz-
twach opieraja si¢ w najwigkszym stopniu na prezentowaniu bogactwa zasobéw
naturalnych, ktdre znajduja sie w tych regionach. Jednocze$nie w kazdym z woje-
wodztw zastosowano inne podejscie: w wojewddztwie podlaskim prezentowane
tre$ci miaty wymiar bardziej humorystyczny i nieszablonowy, a w podkarpackim
skupiono sie na pokazaniu, jak natura moze wspolistnie¢ z warunkami do prowa-
dzenia dziatalnosci biznesowej. Ponadto w obu przypadkach promowanie regio-
nu opieralo si¢ na regionalnych wydarzeniach oraz wielokulturowosci. Sposéb
tworzenia treéci byl jednak inny. Zidentyfikowano réwniez tre$ci promocyjne
dotyczace malych miasteczek (wojewddztwo podlaskie) oraz réznych form tury-
styki aktywnej (wojewddztwo podkarpackie). W sytuacjach kryzysowych media
spoleczno$ciowe shuza jako kanal przekazu najbardziej aktualnych informacji.
Jednocze$nie wobec ograniczen dzialalnosci stacjonarnej media spolecznoscio-
we staja sie przestrzenia prowadzenia dodatkowych dziatan — przede wszystkim
podtrzymywania pamieci o regionie.
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Badanie ma jednak pewne ograniczenia, np. skupienie si¢ tylko na dwdch
wojewodztwach. Dalsze badania moglyby zatem uwzglednia¢ wieksza liczbe wo-
jewddztw: z centralnej i zachodniej Polski, jak réwniez przeprowadzenie analizy
poréwnawczej. Rozmdéwcy wspominali o istotnoéci prowadzenia samodzielnych
dziatan wizerunkowych przez podmioty z powiatéw czy gmin, zaznaczajac, ze wo-
jewodztwo i organizacja nadaja kierunek dzialaniom, ale dobrze, aby poszczegélne
podmioty takze samodzielnie dbaly o dobry wizerunek.

W analizowanym okresie organizacja turystyczna prowadzita badania ruchu
turystycznego. W zalozeniu maja by¢ one cykliczne, zatem warto byloby ponowi¢
badania w przysztosci, aby zweryfikowa¢ zgromadzone dotychczas dane. Prezen-
towane badanie pozwolilo jednak wstepnie rozpozna¢ gléwne kierunki i sposoby
prowadzenia dziatan wizerunkowo-promocyjnych. Jednym z podejs¢ jest nie tylko
pokazywanie najbardziej znanych i rozpoznawalnych miejsc, ale takze oferowanie
roznorodnych doswiadczen turystom odwiedzajacym te miejsca. Przyjeta strategia
dzialania polega na pokazywaniu slabych stron jako mocnych, a takze niestandar-
dowych i humorystycznych tresci.
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Tourism in the provinces of Podlaskie
and Podkarpackie: brand image building campaigns
in social media in the context of crisis situations

Abstract. Territorial marketing and brand image building are among the issues explored in tour-
ism research. Because brand image can be affected by crises situations, appropriate crisis manage-
ment and measures taken to protect brand image are important considerations in such cases. This
is particularly relevant given the growing popularity of social media, which change how a brand
image is created and how opinions about tourist destinations can be studied. The aim of the study
described in the article is to answer two research questions: 1. What elements of tourism offering
and which tourist attractions are featured in image building campaigns? 2. How do crisis situ-
ations affect the way image building activities are conducted in the area of tourism? The study
involves the use of content analysis, desk research and data collected during in-depth interviews.
Both provinces were selected, among other things, because of negative image problems these re-
gions have been struggling with. Promotional activities undertaken in both provinces were found
to mainly focus on highlighting the wealth of natural resources and on tourists” individual experi-
ences, although the approaches adopted by each province differed. Moreover, in times of crisis,
social media are used for disseminating most up-to-date information. The insights gained from
the study can be relevant for further image building activities undertaken at the province level and
by individual entities from the tourism industry.
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1. Introduction

Nowadays, education of tourism students needs to include a mixture of theo-
retical and practical aspects of how to establish a business. Learning by doing
is the main focus of an international project (Innovation, 2022) coordinated by
the Department of Tourism at the Faculty of Central European Studies of Con-
stantine the Philosopher University in Nitra (Slovakia). The project reflects one
of the priorities of the European educational policy, which is the support of en-
trepreneurship. According to the recommendation of the European Parliament
and of the Council from 2006, one of the key competences for lifelong learning
is the sense of initiative and entrepreneurship, which should include ,creativity,
innovation and risk-taking, as well as the ability to plan and manage projects in
order to achieve objectives” (Recommendation, 2006). The need to implement
new educational methods is emphasized in other documents of European insti-
tutions. In the area of entrepreneurial education, the European Commission rec-
ommends ,experiential learning and breaking down the more traditional hierar-
chies between teachers and students so that the teacher becomes more of coach
and/or moderator.” (European Commission, 2016). How these new methods in
entrepreneurial education can be applied in practice is demonstrated by the ex-
ample of the above mentioned international project.

The following article presents the theoretical background as well as partial
results of the project aimed at developing business plans for three fictitious hotels.
The business plans were developed by Czech students during the first stage of
the project based on the expertise of faculty graduates who work in the tourism
industry. The article also includes insights from two regular meetings of project
partners, during which partial project results and tasks for the following period
were discussed.

2. Project details and goal

The TRAIN-e-HOTEL project, coordinated by the Department of Tourism at
Constantine the Philosopher University in Nitra (2022), was carried out in co-
operation with four partner universities:

— Sia Biznesa Augstskola Turiba in Latvia, Faculty of International Tourism,
Deprtment of Tourism and Hospitality,

— Slezska Univerzita v Opavé in the Czech Republic, School of Business Ad-
ministration in Karvind, Department of Tourism and Leisure Activities,

— Pannon Egyetem in Hungary, Faculty of Business and Economics, Depart-
ment of Tourism,
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— Universita del Salento in Italy, Faculty of Economics, Department of Eco-
nomics.

The project was scheduled to last for three years, from November 2021 to
November 2024.

The main reason for creating the project is the need to increase and expand the
professional readiness of tourism students in accordance with the requirements
of real professional practice. The idea of the project arose during the COVID-19
pandemic, when tourism students could not participate in professional practice
in accommodation facilities. In order to find an alternative form of professional
practice, an analysis of the available resources and opportunities at the university
was carried out, which resulted in the development of a framework plan and the
formulation of the project goals. For the project’s creators, there are several benefits
of including a simulation exercise involving the creation of a fictitious hotel in the
educational process:

— it provides an alternative form of professional practice in the hotel indus-
try,

— it supplements professional practice in the hotel industry,

— it develops transversal competencies,

— it provides opportunities for international cooperation with other training
hotels,

— it brings the educational offering closer to the realities of the market,

— it is an opportunity for culturally and socially diverse groups to work to-
gether towards common goals,

— it mobilizes and motivatesstudents to participate in educational and devel-
opment activities.

The above benefits address the needs of professionally oriented study programs
in tourism, which presuppose the greatest possible connection between education
and professional practice. The project’s explicit intention is also to create a context
in which the hotel simulation can be continued in the longer term and be included
as an element of lifelong learning adult education. The objective is to achieve a si-
gnificant improvement in the professional and transversal competences of tourism
students as well as a closer and better connection between the educational process
and professional practice, taking into account the new challenges and trends in to-
urism. Given the project’s main priorities, which include stimulation of innovative
methods of education and teaching as well as fostering inclusion and diversity, the
two main goals were a) to develop an innovative form of training future tourism
professionals by introducing a hotel creation simulation in the educational process,
b) to provide an alternative form of professional practice for students deprived of
opportunities because of the pandemic and to foster diversity.

The partners were tasked with creating a hotel simulation based on the princi-
ples of a real hotel. The process would involve developing a marketing and business
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plan, determining the target market, choosing a location and hotel type as well as
creating and developing an appropriate website. The infrastructure and facilities of
the fictitious hotel were to be designed by focusing mainly on three areas: a) hotel
information systems, b) intercultural digital marketing, . sustainable development.
During project workshops, educators from the participating institutions would
focus on implementing innovative and interactive teaching methods, such as
the Design Thinking method, to create a plan for the implementation of property
management systems (PMS) such as those used by the partner institutions (e.g.
Mews, Fidelio) and develop scenarios for their use in different areas (e.g. check-in,
check-out, room availability).

The second part of the project concentrates on developing a “map of cultural
diversity” by describing cultural specifics of the countries in which the partner
institutions are based, as well as analysing and identifying the cultural differences
between them. The goal is to develop a multicultural digital marketing strategy
for the needs of the hotel simulation based on the identified cultural specifics and
differences (e.g. the Slovak hotel simulation will focus on marketing activities
targeted at customers from Latvia). This part of the project will also involve plan-
ning and implementing steps for sustainable development, i.e. how to develop an
“eco-friendly” hotel, how to reduce the ecological footprint, etc.

The project should result in designing innovating curricula of study program-
mes by implementing the hotel simulation and creating educational materials,
e.g. webinars and e-books. Partners will also organize meetings for the educators
and a few students from the partner institutions involved in the project. Finally,
participants of the project will cooperate during the preparation of the final project
outputs and reports as well as other tasks related to project dissemination, project
sustainability, promotion, etc.

3. Project methods

In addition to SWOT analysis, external environment analysis, market analysis,
and competition analysis, the project partners relied on the heuristic methods,
discussions, team teaching, learning by doing. The creation of the entrepreneurial
plan involved required text-based learning and problem solving skills.

So far, the national project partner teams have applied methods of analysis
and comparison to their partial output, which is the creation of a business plan
including financial calculations and packages for clients. Three Czech teams have
completed this task, the best plan has been chosen and presented during interna-
tional project meetings.
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Further analysis and comparison of outputs developed by other national
teams will be conducted in the final stage of the project after providing a broader
picture of various national approaches not only regarding the creation of a busi-
ness plan, but also intercultural, environmental, and IT problems. With respect to
intercultural issues, for example, each partner university is supposed to conduct
a survey about another partner’s cultural background. Survey results will then be
summarized and submitted to the respective partners for evaluation. The same
procedure will be adopted in the case of environmental and IT problems, leading
to a joint publication of an e-book.

4. Theoretical background
of the business plan

The output of the first part of the project is the creation of a fictitious hotel. The
theoretical background required at this stage comes mainly from the literature
selected for students of the Bachelor’s programmes, including the following
authors: Dagmar Bednafové and Dagmar Skodové Parmova (2010); Markéta
Jenikova (2013); Jiti Fotr (1999); Markéta Jenikové (2013); Vojtéch Korab, Jiti
Peterka and Maria Reznidkova (2008); Jana Kucerovd, Anton Strasik and Lubica
Sebova (2010); Eva Kislingerova (2001); Ivica Linderova (2013); Jitka Srpova
and Véclav Rehot (2010); Jitka Srpova et al. (2011); Jaromir Veber et al. (2008);
Pavlina Pellesové and Patrik Kajzar (2016); Miroslav Synek and Eva Kislingerova
(2010); Véra Nec¢adova (2008); Udo Wupperfeld (2003); Josef Siman and Petr
Petera (2010); Monika Palatkova and Jitka Zichova (2012); Ida Rasovsk4 and
Katefina Ryglova (2017); Marek Vochozka et al. (2012); Susan Horner and
John Swarbrooke (2003); Milan Viturka et al. (2010). The project required that
a business plan should consist of 20-40 pages (Beranek, 2004) and should cover
the following areas: resources (material, human, financial), business goals, risk
factors, competition advantages and disadvantages, target markets and customer
groups, legal form; organizational structure (Vochozka et al., 2012).

A comparison of business plan structures proposed by different authors reveals
that the number of possible elements can range from 5 to 13. According to Fotr
(1999, p. 204) a business plan should include following parts:

1. an implementation resumé,

. characteristics of the company and its objectives,

. organisation and team management

. an overview of the results and conclusions of economic studies,
. summary and conclusions,

. an annex.

oL AW
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Synek and Kislingerové (2010, p. 177-178) propose the following structure:

1. a summary and basic background,

2. a description of the products, the sector, the market, the competition,

3. a marketing plan,

4. an R&D plan, a production plan,

S. afinancial plan.

The most detailed structure of a business plan is proposed by Srpova et al.
(2011):

1. a title page,

2. contents,

3. introduction, purpose and position of the document,

4. a summary,

S. a description of the business opportunity,

6. goals of the company and its owners,

7. potential markets,

8. a competition analysis,

9. marketing and business strategy,

10. an implementation project plan,

11. a financial plan,

12. main prerequisites for project success, project risks,
13. annexes.

Based on experiences of the Hungarian partners, the following business plan
structure was was recommended to all partner institutions:

1. business details,

2. basic characteristics,

3. human resource planning (current team structure, planned team structure
front office, planned team structure, housekeeping, planned team structure, sales
and marketing),

4. a market analysis,

5. a competitor analysis,

6. return on investment/ pricing,

7. packages,

8. sales and communication strategy (sales strategy, communication strategy,
websites, a virus video).

However, it was clear from the beginning that the actual results might vary
depending on the geographical and cultural factors.

In their article Stone et al. (2017) discuss new challenges associated with
providing students of hospitality and tourism being equipped with skills required
in the 21* century, with special focus on critical thinking.

Sandorov4 et al. (2020) present design thinking as a teaching method, which
is considered to be a creative, problem-solving approach. In 2018 Constantine
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the Philosopher University in Nitra piloted design thinking in three courses in
the Regional Tourism study programme to test whether it could foster creativity,
teamwork and communication, as many experts claim.

Pecina and Marini¢ (2021) focused on the development of professional edu-
cation in secondary schools in the Czech and Slovak Republics.

A group of authors (Kolektiv, 2010) have compiled a collection of instructions
for teachers including a wide range of topics grouped into seven educational mo-
dules. They provide an innovative contribution to professional teaching, especially
in the area of developing specialist skills.

5. Partial project results,
comparison of three hotel designs
prepared by Czech students

As already mentioned, results achieved by the different teams will be compared
during the final stage of the project to provide a broader picture of various natio-
nal approaches not only regarding business plan development but also intercul-
tural, environmental, and IT problems. The authors expect to gain useful insights
from the project and compare them with their experiences obtained during an
earlier international Erasmus+ strategic partnership project entitled “Entrepre-
neurship and Communication in Multicultural Teams” (2012-2018), with the
involvement of the School of Business Admininstration in Karvina (part of Sile-
sian University in Opava) , as one of the seven partners.

The first partners’ meeting, where the first outputs of the project were pre-
sented, took place in Nitra on 27-29 April, 2022 at the Department of Tourism of
Constantine the Philosopher University in Nitra. The meeting was attended by
project partners from the University of Pannonia in Hungary, Turiba University
in Latvia, the University of Salento in Italy, the Silesian University in Opava in the
Czech Republic, and Constantine the Philosopher University in Slovakia.

In addition to discussing matters related to the project’s management, admi-
nistration and the financial plan, the most significant point of the agenda was the
presentation of results of students’ project work. Groups of students from the
partner universities gave direct or online presentations about their progress related
to creating an e-hotel.

The business plan procedure developed by Czech students, for example, was
divided into several stages, in line with the reccommended structure and included
the following tasks:

1*task: market research — analysis of market size, market opportunities, target
customers,
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2 task: analysis of competition — SWOT analysis of competitors’ offering
and risk analysis,

3" task: hotel design: chosing the target group, location, hotel type and the
offering of services: basic and additional services; objectives, focus of the offering,
design of organizational structure,

4" task: plan for front office (indoor service), housekeeping and sales, and
marketing,

5™ task: creation of 5 packages, brochure and price design, Marketing Mix,

6™ task: creation of price strategy,

7" task: creating a sales strategy,

8™ task: proposal of communication strategy;

9 task design and creating web and videos,

10™task creating a financial plan, performance indicators and return of invest-
ment.

The Czech students were divided into three teams. Team 1 prepared a business
plan for the creation of a three-star hotel called Hotel Weinberg, which is to be
located in Sedlec near Mikulov; the second team designed an Eko-hotel V Zatisi
in Béla pod Pradédem; and the third team presented the design of Treehouse
Vapenng, located in the Jesenik region. All teams had reached the stage of product
specification including a 5-element service package.

The following section shows how the three Czech teams were able to cope with
the tasks. We have deliberately selected the part of the presentation focusing on pri-
cing and return of investment as well as special packages (3 of S). The results were
selected as the best ones and presented to the foreign partners during the project
meeting. The results of the winning team have been translated into English, while
those of the other teams were delivered in Czech. The presentation of the hotel
includes a description of students’ roles in the team, a photo of where the hotel is
located, a design of the hotel, a HR plan, a market research, a PESTLE? analysis,
a SWOT analysis, pricing and return on investment, sales and communication
strategy, a website and a video.

Group 1

The students focused on different room prices depending on room type
(double, quadruple) along with additional service packages during the stay such
as breakfast, half board, wellness or other packages. Off-season discounts and
off-season packages can be used to influence customer traffic. The ROI (Return
on investment) was calculated. The amount for building the hotel (a very rough
estimation) = CZK 40,000,000, 40% on profit costs/year, i.e. wages, energy,
maintenance, etc. 12,064,125 x 0.4 = 4,825,650 CZK; Estimated net profit =

2 The acronym stands for political, economic, social, technological, legal and environmental fac-
tors.
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WEBSITE AND VIDEO
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f%é‘ PROJECT TRAIN-E-HOTEL - SILESIAN UNIVERSITY IN DPAVA

http://trainehotel-weinberg.slu.cz

Co-funded by
the European Union
SLEZSKA

UNIVERZITA
High season - holidays, Easter, Mikulov vintage (about 75 days) preiriniel s

* Double room 1 800 CZK/night
* Quadruple room 2 500 CZK/n

Return on investment
+ OCC high season =85 %

+ Total revenue for 1 night = 8,4 Amount for the construction of the hotel (very rough estimate) = 40 000 000 CZK

* Total revenue for high season 40% for profit cost/year i.e. salaries, energy, maintenance etc. 12 064 125 * 0,4 =4
825 650 CZK

Secondary season - rest of the : . - ”

’ 1 Estimated net profit = 12 064 125 - 4 825 650 =7 238 47

+ Double room 1 600 CZK/nigh .
ROI =40 000 000/7 238 475 = 5.5

* Quadruple room 2 200 CZK/ni¥s

* OCC low season = 60%

* Total revenue for 1 night=6 * 1 600 + (0,15%0,6) * 2 200 = 29 400 CZK

+ Total sales in low season = 29 400*290 = 8 526 000 CZKRevPar = 8 526 000/(290*25) = 1 176 CZK

+ Total revenue for the whole year =3 538 125 + 8 526 000 = 12 064 125 CZK

The prices per room are compared with competitors' prices and adjusted to make them as attractive as possible for our guests.

Fig. 1. Presentation of a hotel, selected parts (1 team)

Source: own processing based on students’ presentations.

12,064,125 — 4,825,650 = 7,238,475 CZK; ROI = 40,000,000/7,238,475 = 5.5
years (Fig. 1). Students designed five packages for Hotel Weinberg *** ('The pac-
kage leaflets are shown in Fig. 2):

Package No 1: “Romantic weekend for two” — accommodation in the hotel for
two nights for two people, half-board meals, a welcome pack in your room, two-
-hour access to the hotel spa and a voucher for entry to the Lednice-Valtice area
with a 50% discount, bathrobe and slippers, free parking at the hotel. The package
can be used throughout the season and costs 4,999 CZK (200 EUR).
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HOTEL WEINBERG"™ HOTEL WEINBERG™*
ROMANTIC WEEKEND WINE WEEKEND
s gm TUWO aamaan et oy £aiG A

4 999 CZK « € 200 3999 CZK » € 160

2 people ¢ 2 nights & 50 % sale for 2 persons ¢ 2 nights » entry to the
Lednice-Valtice area entrance hotel wellness o local wine tasting
entrance to private wellness » themed dinner
HOTEL WEINBERG"™* HOTEL WEINBERG*** HOTEL WEINBERG***
FAMILY -E FAMILY WEEKEND GASTRO WEEKEND
IS hm %M wwm AV Hpgt L AN prewrrs \BM TWE arnaas

. -« 2

;

7 499 CZK « € 300 5999 CZK e € 240 5499 CZK ¢ € 220
4person506ni§hts « voucher for "
entry to Aqualand Moravia e entry to 4 persons e 4 nights e voucher for 2 persons e 2 nights « three-course
Bruno Family Park e discount for entry entry to Aqualand Moravia e entry dinner » voucher to a selected
to Lednice-Valtice area to the hotel pool restaurant in Mikulov

Fig. 2. Presentation of a hotel — leaflets of proposed packages (1* team)

Source: own processing based on students’ presentations.

Package No 2: “Wine weekend for two” — two people for two nights, the first
dinner featuring a three-course meal, where you can choose from three menus,
accompanied by a selection of South Moravian wines, the second dinner in the
form of a buffet with tasting from local winemakers, it includes a voucher for a visit
to a winery in the area of your choice, two hours of access to the hotel spa and an
unlimited access to the hotel pool. The package is available throughout the season
and costs 3,999 CZK (160 EUR).

Package No 3: “Family weekend” — for four people for four nights (two adults
and two children), half-board meals throughout the stay (buffet breakfast and
dinner with a choice of two meals), an unlimited access to the hotel pool and
small gift in the room, a voucher for a visit to Aqualand Moravia, where they can
obtain a free entry for a child under 12 years old and a 25% discount on entry
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for a second child. Complimentary lunch on site is also provided. The package is
available during the summer season and costs $999 CZK (240 EUR).

Package No 4: “Family week” - for four people for six nights (two adults and
two children), half board throughout the stay (buffet breakfast and dinner with
a choice of two meals), an unlimited access to the hotel swimming pool, it includes
a voucher to Aqualand Moravia in the same form as the four-day package (a child
under 12 years free and 25% discount for the second child), plus a voucher to the
Lednice-Valtice area with 50% discount for the whole family with lunch on site and
avoucher to Bruno family park, where the discount for one child under 4 years is
50%, and for the second child from 4 to 18 years is 20% discount. Lunch is also
provided on site. The package is available during the summer season and costs
7,499 CZK (300 EUR).

Package No S: “Gastro week” — for two persons for two nights, as well as half
board throughout the stay, one of the dinners will be a 3-course meal (a starter,
a main course and a dessert) and will be a locally sourced speciality, complimen-
tary parking at the hotel for the duration of your stay, in-room bathrobe and slip-
pers, access to the hotel spa and unlimited access to the hotel pool, a voucher to
a selected restaurant in the Mikulov area. The package can be used for the whole
season and its price is 5,499 CZK (220 EUR).

Group 2

The students created Eko-hotel Zati$i: An optimistic scenario: total profit
in one year — 15,166,250 + 9,709,200 = 24,875,450 CZK (1,006,652.26 EUR).
Return on investment: = 6.25 years. A pessimistic scenario: total profit for one
year — 7,672,500 + 6,696,000 = 14,368,500 CZK (581,478.83 EUR). Return on
investment: 10.8 years (Fig. 3). Students designed S packages for the Eko-hotel
Z4tis{ (The package leaflets are shown in Fig. 4):

Package 1: “Romantic weekend for two” — come and relax with your loved one,
enjoy a romantic weekend stay in our unlimited wellness, you will be welcomed in
the room in the form of sparkling wine with strawberries, we will delight you with
a great breakfast and dinner, relax with a 20-minute massage, you can complement
your relaxation with unlimited soft drinks. The price of the package for two people
is 4,299 CZK for two nights.

Package 2: “Wellness weekend for 2 people (2 nights)” — a free entry to the
hotel’s relaxation pool center, a whirlpool for 6 people, a kneipp walkway, an entry
to the sauna or a 20-minute relaxing massage followed by relaxation in the salt cave
with music, free soft drinks will be available to you throughout your stay. The price
of the package for two people is 3,899 CZK for two nights.

Package 3: “Wellness weekend for 2 people (2 nights)” — a free entry to the
hotel’s relaxation pool center, whirlpool for 6 people, Kneipp walkway, an entry to
the sauna or a 20-minute relaxing massage followed by relaxation in the salt cave



132 Pavlina PelleSova, Krystyna Heinz

with music. Free soft drinks will be available to you throughout your stay. The price
of the package for two people is 3,899 CZK for two nights.

Package 4: “Ski stay for S people (4 nights)” - a ski pass is included in the pri-
ce of the stay, a free entry for two hours a day to the hotel wellness (a relaxation
pool center, a whirlpool for six people, a kneipp path, an entrance to the sauna,
salt cave). The price of the package for one person is 7,999 CZK for four nights.

Package 5: “New Year’s Eve for the whole family” - free entrance for two hours
a day to the hotel’s wellness (a relaxation pool center, a whirlpool for six people,
a Kneipp walkway, an entrance to the sauna, salt cave). An evening entertainment

Co-funded by L
| e Eko-hotel Zatisi mm@
* Prvni hotel v okoli s oficidlni eko-certifikaci o o

* First class hotel — aktivni pobyt, odpocinek a relaxace
» 3Spickova restaurace

. Bezkarske trasy, SJezdovkv, cyklo trasy v okoli

* Asi 85 zaméstnancl

* PESTLE ¥ ‘
SI

[ [ Reklamni video S
SLEZSKA

UNIVERZITA

https://www.youtube.com/watch?v=--dm3DEnDcQ&list=LL&index=1

Fig. 3. Presentation of a hotel, selected parts (2 team)

Source: own processing based on students’ presentations.
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is also planned (live music, contests, raffle, stand-up performance, New Year’s
toast, fireworks).

Group 3

Students designed five packages for hotel Treehouse Vipenna (The package
leaflets are shown in Fig. 5):

Package 1: “Romantic weekend for two” — accommodation in a house Friday-
-Sunday, half-board meals, a welcome drink for both, a private jacuzzi for two hours
with candles and champagne, a 30-minute massage for both, a fruit basket in the
room. Package price CZK 9,000 (364 EUR).

UNIVERZITA
CECHODNE PODNIKATELSKA
FARULTA ¥ KARVINE

L Balicky @
SLEZSK,

Romanticky vikend pro dva

- Pfijdte si odpotinou od starosti se svou milovanou osobou

W Uiijte si romanticky vikendovy pobyt ve dvou v naiem neomezeném welness
W Na pokoji Vas bude cekat uvitani ve formé sektu s jahodami
W Potésime Vas skvélou snidani a tfichodovou vegefi

W Uvolnite se pfi 20 minutové masaZi

W Relax doplnite r ymi nealkoholickymi napoji

Cena pro dvé osoby je 4.299 K&/2 noci

Vice informaci Vam radi ece| isle +420 345 654 867.

Eh:-’;m:{union Baliéky SLEZSKA %

UNIVERZITA
OBCHOBNE PODNIKATELSKA
FAKULTA ¥ KARVINE

Pfijdte si vychutnat vikend plny klidu a uvlnéni v nasem welness ha

o Cekaji na Vis 4 lekce jogy se zkuienou lektorkou

o Volny vstup do welness po 17. hediné

© Snidané formou $védskych stolii a rozmanita vecefe
© Naucné seminafe

© Relax pro télo i dusi
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SLEZSKA
UN! ‘A

Bl Balicky &

Fig. 4. Presentation of a hotel — leaflets of proposed packages (2™ team)

Source: own processing based on students’ presentations.

Package 2: “Family package” — accommodation for two adults + two children
for two nights (Friday — Sunday), accommodation in a house, a double bed with
extra beds, half-board meals, tickets to the Fauna park, a special snack for the trip
for all, coloring books prepared for children and crayons, a possibility to rent board
games, free parking. Package price CZK 9,850 (399 EUR).

Package 3: “Adrenalin package” — accommodation for two adults + two chil-
dren for two nights (Friday — Sunday) in a house, a double room with extra beds,
half-board, tickets to the Adrenalin park (approx. 20 km away) for two adults and
two children - 4 X rope center, 2 X children’s all-terrain quad bikes, 2 x archery;
by prior agreement, the possibility of transport there and back, a special snack for
the trip for everyone, the possibility of arranging a transport from the station to
the accommodation for free, coloring books and crayons prepared for children,
the possibility of renting board games, free parking. Package price 11,000 CZK
(445 EUR).

Package 4: “Tourist package” — accommodation in a house of your choice
(must be arranged in advance), half-board meals, an access to the jacuzzi, a swim-
ming pool, a special snack for the trip, a tourist map, a list of recommended trips
in the area, free parking. Package price depending on the type of accommodation
4,000-8,400/night (a house, separate beds for two persons; a house, separate beds
for 4 persons; a house, a double bed with the possibility of an extra bed; a wellness
house, a double bed for two people).
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TREEHOUSE
VAPENNA

SLEZSKA %

UNIVERZITA
OBCHODNE PODNIRATELSKA
FARULTA V EARVINE

SLEZSKA @

UNIVERZITA
E PODNIEATELSKA

TREEHOUSE VAPENNA PACKAGE EXAMPLE st

Family package
Tourist package

Sports package

Fig. S. Presentation of a hotel, selected parts (3" team)

Source: own processing based on students’ presentations.
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Package 5: “Perfect solitude” — no food, accommodation in a house of your
choice (must be arranged in advance), a welcome fruit basket, a tourist map,
alist of recommended trips in the area, free parking. Package price depending on
the type of accommodation 2,600-6,400/night (a house, separate beds for two
persons; a house, separate beds for four persons; a house, a double bed with the
possibility of an extra bed; a wellness house, a double bed for two people).

6. Project meetings in Nitra and Veszprém
and their contribution
to finalizing the partial project output

The implementation of the project involves regular meetings of the partners, du-
ring which partial project results and tasks for the following period are discussed.
During the first meeting in April 2022, it turned out that the Czech group
had already completed about 3/4 of all tasks. Some teams, owing to a different
duration of the semester, had managed to prepare their business plan, while still
others were just starting the procedure. Overall, the involvement of students in
the hotel simulation exercise could be evaluated as positive and useful. Based on
various analyses carried out so far, including the analysis of competitors, students
had created a proposal for their simulation hotel located in the selected region
making sure it would be competitive, not only as regards the product offering.

The second meeting was held in September 2022 in Veszprém, Hungary, at
Faculty of Business and Economics of the University of Pannonia. During the
first day, the project partners got acquainted with the institutions of Pannonia
University and with curricula at the Faculty of Business and Economics. The
highlight of the second day was the discussion of project results-associated with
the hotel simulation exercise, with students sharing their experience of creating
fictitious hotels in their respective countries and what benefits they derived from
participating in the project.

The afternoon session focused on instructions related to the preparation of
project results-concerning the creation of a cultural diversity map, a hotel infor-
mation system and environmental issues. The project participants responsible for
the output in all partner countries were appointed and deadlines for completing
all tasks were set. Participants of the meeting also agreed on the programme of the
next meeting in Latvia and on its contents related to the following partial results
of the project.

The next stages of the project involve creating a hotel information system,
an environmental programme, and a cultural diversity map that will contribute
to students’ culture awareness and better communication between clients and
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providers of services in the hotel industry. Each partner university is supposed to
conduct a survey related to another partner s culture background and later present
the results to its respective partner for evaluation.

7. Expert assessment of the results

In the case of the first hotel, project experts positively evaluated the selection of
an attractive location. The area, in general, continues to grow in popularity and is
likely to attract tourists for years to come. However, the plan lacks specific num-
bers regarding employees and labor costs, which would probably not be accepta-
ble for this hotel type and size. Other experts’ remarks concerned dining, espe-
cially buffet dinner, which in their opinion might generate losses for the hotel.

With regard to the second hotel, the experts pointed out the lack of informa-
tion about hotel size and the number of rooms. They were also surprised at the
unrealistic staffing of the hotel, which would be suitable for a much bigger hotel
and they were not satisfied with the design of the websitew, which they thought
was not suitable for a hotel. However, the listed prices were in accordance with
the presented strategy.

The third hotel presented an interesting idea and the overall concept of accom-
modation could be an attraction for many tourists. According to the experts, the
design comprised the most realistic estimate of staffing requirements. However,
comparison to other types of similar accommodation is considered to be irrelevant.
The hotel could focus mostly on clients from Poland.

8. Conclusions

It should be emphasized that although the national teams presented similar re-
sults, the creation process was different in each case and the students worked in
different conditions (one of the partners is a private university). With the benefit
of hindsight, the authors believe that the original project application should also
have specified what kind of students were eligible to participate in the project as
there is a big difference between full-time and part-time students in terms of the
amount of acquired experience.

International meetings of project partners have been beneficial for the partici-
pants as an opportunity to exchange information related to the process of creating
the results. However, the limited project budget is only sufficient to cover the
participation costs of teachers, whereas teams of students have to present their
results online, which is very difficult and time consuming.
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Despite these problems, after the first year of cooperation it can be concluded
that the project is on the right track.
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Opracowanie biznesplanu
w ramach miedzynarodowego projektu
majacego na celu stworzenie fikcyjnego hotelu

Streszczenie. W artykule opisano proces tworzenia biznesplanu dla fikcyjnego hotelu w ramach
symulacji z udzialem pieciu partneréw uczestniczacych w miedzynarodowym projekcie. Autorki
opisuja cele projektu, jego strukture, zadania oraz osiagnigcia uczestnikéw projektu. Punktem
wyjécia do opracowania biznesplanu przez kazdy zesp6t byly aspekty teoretyczne, ktdre nalezalo
uwzgledni¢. Na ich podstawie uczestnicy zaprojektowali swoje hotele pod kierunkiem naukow-
cow pelnigcych role mentoréw. Wyniki projektu w postaci propozycji utworzenia konkretnych
hoteli w wybranych krajach przyczyniaja sie do realizacji celéw projektu w zakresie nauczania
przedsiebiorczo$ci poprzez poprzez do$wiadczenie zdobywane przez studentéw kierunkéw tu-
rystycznych. Mozna zalozy¢, ze studenci bioracy udzial w takich symulacjach beda lepiej przy-
gotowani do funkcjonowania na konkurencyjnym rynku pracy oraz beda posiadali umiejetnosci
niezbedne do zalozenia wlasnej firmy w branzy hotelarskiej.

Stowa kluczowe: projekt, biznesplan, hotel, konkurencyjno$¢, pakiety ustug, wiedza ekspercka
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1. Wstep

Rozwéj mobilnosci to jeden z najwazniejszych warunkéw rozwoju gospodarcze-
go regionu. W literaturze poruszany jest gléwnie problem niedostatecznej infra-
struktury w tym zakresie. Brak lub niewielki dost¢p do $rodkéw transportu jest
przyczyna ograniczen w dostepie do instytucji edukacyjnych, rynku pracy czy
opieki zdrowotnej. Karen Lukas (2018) okresla taka sytuacje mianem ,ubéstwa
transportowego”.

Liczne publikacje prezentuja wyzwania stojace przed wladzami regionalnymi
i przedsigbiorcami (Bosworth i in., 2020; Brovarone i Cotella, 2020). Wielu auto-
réw laczy problemy mobilnosci z potrzeba rozwoju zréwnowazonego (Szyman-
ska, Panfiluk i Kiryluk, 2021; Scuttari i Isetti, 2019; Soder i Peer, 2018; Litman
i Burwell, 2006), widzac w tym przyszloé¢ gospodarcza. Wyzwanie to laczy sie
z koniecznosciag wprowadzania innowacyjnych rozwiazan poprawiajacych mobil-
no$¢ (JonesiLucas, 2012; Szymariska i Koloszko-Chomentowska, 2022). Rozwdj
idei zréwnowazonego transportu zapoczatkowal szerokie dzialania innowacyjne
wspierajace i upowszechniajace zréwnowazony transport. Szeroki przeglad in-
nowacyjnych rozwigzain w mobilnosci przedstawili Takeru Shibayama i Giinter
Emberger (2020). Naleza do nich: propozycje wspéldzielenia samochodu prywat-
nego lub takséwki, wykorzystanie globalnego systemu pozycjonowania (Global
Positioning System, GPS) czy pojazdy autonomiczne. Innym rozwigzaniem pro-
blemu mobilno$ci jest wspdldzielenie pojazdéw bezsilnikowych, takich jak rowery
i hulajnogi. Nowoczesnym rozwiazaniem bylo wprowadzenie planeréw podrozy
online zawierajacych zaawansowane systemy baz danych, pozwalajace opracowa¢
trase podrdzy z wykorzystaniem intermodalnych polaczen. Nowa propozycja jest
ustuga MaaS, ktéra integruje rézne formy ushug transportowych w jedna mobil-
nos¢ uslug dostepnych na zadanie z wykorzystaniem jednego systemu platnosci
(Shibayama i Emberger, 2020).

Problemem badawczym podjetym w niniejszym artykule jest mobilno$¢
turystow na obszarach przyrodniczo cennych. Gléwnym celem prowadzonych
rozwazan jest wylonienie innowacji, ktéra zdaniem respondentéw w najwiekszym
stopniu moze przyczynic si¢ do poprawy mobilnosci turystéw na wybranym ob-
szarze. Wybranym obszarem badan jest powiat hajnowski, a szczegdlnie Puszcza
Bialowieska, stanowiaca jeden z najwazniejszych obszaréw przyrodniczo cennych
w Polsce. Do realizacji celu zastosowano ilosciowe metody badawcze, tj. badania
sondazowe z wykorzystaniem licznych narzedzi badawczych. Poruszona problema-
tyka jest wazna zaréwno ze wzgledow gospodarczych (wykorzystanie potencjatu
do rozwoju lokalnej gospodarki), jak i spotecznych (poprawa mobilno$ci moze
zapobiega¢ marginalizacji i wykluczeniu spolecznemu).
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Prezentowane badania poszerzaja dotychczasowa wiedze na temat mobilnosci
obszaréw peryferyjnych o szczegélnych walorach przyrodniczych. Prowadzono je
w ramach projektu MARA (Mobility and Accesibility of Rural Areas) w wymiarze
miedzynarodowym. Kontekst miedzynarodowy wynikal z zalozen projektowych
dotyczacych programu Interreg Baltic Sea Region. W projekcie uczestniczyly kraje
basenu Morza Baltyckiego reprezentowane zaréwno przez sfere nauki, jak i lokalne
wladze oraz organizacje pozarzadowe. Badania prowadzone na obszarze Polski
obejmowaty powiat hajnowski, za$ respondentami byli mieszkaricy powiatu oraz
turysci go odwiedzajacy. W zwiazku z tym, ze gléwna atrakcja turystyczna powiatu
jest Puszcza Bialowieska, to w jej obrebie prowadzono badania turystéw. Jest to ob-
szar o bogatych walorach przyrodniczych i kulturowych, ktére ze wzgledu na ogra-
niczenia zwigzane z ochrong $rodowiska (m.in. dotyczace lokalizacji przemystu)
wymagaja wprowadzania innowacyjnych rozwiazan transportowych przyjaznych
srodowisku. Stusznos¢ takiego pogladu potwierdzaja badania prowadzone przez
Simone Porru i in. (2020), ktore wskazuja, ze zastosowanie technologii i Internetu
(IT) okazalo sie wlaciwa odpowiedzia na wyzwania zwigzane z mobilnoscia na
obszarach wiejskich i doprowadzilo do wypracowania koncepcji ,smart land”

W zwigzku z tym powstaje pytanie badawcze: Jakie formy innowacji w zakresie
transportu moga wplyna¢ na poprawe sytuacji na badanym obszarze? Rezultatem
przeprowadzonych badan jest weryfikacja akceptowalnoséci wdrozenia innowacyj-
nego rozwigzania (innowacyjnych rozwiazan) probleméw mobilnoéci na obszarze
powiatu hajnowskiego w kontekscie dostepnosci komunikacyjnej do i na terenie
glownej destynacji turystycznej, jaka jest Puszcza Biatowieska.

2. Charakterystyka obszaru badan

Puszcza Bialowieska stanowi najwiekszg atrakcje turystyczng pétnocno-wschod-
niej Polski. Potozona jest w poludniowo-wschodniej czgéci wojewddztwa pod-
laskiego, na terenie powiatu hajnowskiego. Powiat ten znajduje si¢ na uboczu
osi komunikacyjnych taczacych kluczowe os$rodki metropolitalne w Polsce i na
Biatorusi. Zasadniczg infrastrukture transportowa powiatu stanowia: przebiega-
jaca tranzytem przez obszar powiatu droga krajowa nr 66, laczaca podstawowa
dla Polski wschodniej droge krajowa nr 19 z drogowym przej$ciem granicznym
z Bialorusia (Polowce — Pieszczatka) oraz cztery drogi wojewddzkie (o nume-
rach: 685, 687, 693 i 689 o lacznej dlugosci 131 km w omawianym regionie).
Najwazniejsze drogi kolowe uzupelniane s3 systemem drég powiatowych (razem
510 km) i gminnych (razem 427 km). Generalnie powiat hajnowski charaktery-
zuje si¢ niskim odsetkiem zageszczenia drég powiatowych i gminnych w porow-
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naniu zaréwno z sasiednimi powiatami, jak i z analogicznymi wskaznikami dla
calego wojewddztwa podlaskiego i calej Polski. Niska gesto$¢ drog na tym terenie
wynika m.in. z duzej powierzchni komplekséw lesnych, charakteryzujacych sie
réwniez niewielka gesto$cig zaludnienia.

Infrastrukture transportowg uzupelniaja linie kolejowe: nr 31: Hajnéwka —
Siedlce oraz aktualnie modernizowane: linia kolejowa nr 31: granica wojewddz-
twa — Czeremcha — Hajnéwka, nr 52: Hajnéwka — Lewki, nr 59: granica panstwa —
Chryzanéw. Alternatywe dla transportu silnikowego stanowig trasy rowerowe,
poniewaz tacza siedziby gmin oraz prowadza do atrakcyjnych turystycznie miejsc
na terenie powiatu hajnowskiego. Na obszarze tym wytyczonych zostato 14 tras
rowerowych o dlugosci ponad 500 km. Cztery z nich maja przebieg petlicowy,
jedna, o dtugosci 58 km, poprowadzona jest w Polsce i na Bialorusi przez przejscie
graniczne dla pieszych i rowerzystéw w Bialowiezy. Potencjal turystyki rowerowej
zwiekszy dobiegajaca konca przebudowa drogi wojewddzkiej nr 685, taczacej Haj-
noéwke — stolice powiatu hajnowskiego z Bialymstokiem - stolica wojewddztwa
podlaskiego, gdyz inwestycja zaktada takze budowe $ciezki rowerowej biegnacej
réwnolegle do pasa drogowego. Jednoczesnie w regionie trwajg prace zwiazane
z budowa $ciezki rowerowej Hajndwka — Biatlowieza.

Liczba i kilometraz tras rowerowych, walory turystyczne regionu (wskazuja
na nie hasla promujace region ,Jedyna taka Puszcza w Europie”, ,Poczuj natural-
ny rytm’, rekomendowane w ramach Strategii zarzadzania i promocji turystyki
regionu Puszczy Bialowieskiej (2015), a takze potencjat komunikacyjny szlakéw
i ich zalety (szlaki spinaja siedziby gmin powiatu hajnowskiego, prowadza do
turystycznych atrakcji regionu — przyrodniczych i kulturowych), wskazuja na ich
duzy potencjal w zakresie mobilno$ci.

W ramach opracowanej Strategii (2015) na badanym obszarze zdiagnozowano
liczne problemy w zakresie mobilnoéci. S to:

— postepujaca depopulacja, niska gesto$¢ zaludnienia i stale wyludniajace
si¢ obszary malych miast i wsi, przekladajace sie¢ na niska rentowno$¢ polaczen
kolejowych i autobusowych, a w konsekwencji — powstanie komunikacyjnych
bialych plam na mapie powiatu;

— stabe skomunikowanie transportem zbiorowym regionu Puszczy Bialowie-
skiej z innymi regionami Polski, co nastrecza trudnosci komunikacyjne spoleczno-
$cilokalnej, a jednoczesnie ostabia gospodarke regionu, gdyz utrudnia planowanie
wypoczynku i zniecheca turystéw do odwiedzenia powiatu;

— stabe skomunikowanie transportem zbiorowym powiatu hajnowskiego,
a szczegblnie Puszczy Bialowieskiej, ze stolicami sasiednich powiatéw: brak roz-
budowanej oferty autobusowej dla potaczerr Hajnéwki (22 tys. mieszkaricéw)
z Siemiatyczami (14 tys. mieszkaicéw) i Bielskiem Podlaskim (26 tys. mieszkan-
céw). Utrudnia to wzajemne oddzialywanie na siebie tych miast, stanowiacych
lokalne o$rodki wzrostu;



Oczekiwania turystéw w zakresie innowacji poprawiajgcych mobilnosc... 145

— niedostateczna oferta transportu zbiorowego na terenie powiatu, np. w za-
kresie polaczen autobusowych w powiecie wystepuja duze dysproporcje cze-
stotliwo$ci kursowania autobuséw na poszczegélnych trasach. Do niektérych
miejscowosci w weekendy lub w dni wolne od nauki szkolnej nie dociera zaden
$rodek komunikacji zbiorowej. Sa nawet takie, do ktérych nie ma zadnej mozli-
wosci dojazdu $rodkami komunikacji zbiorowej. Przyczynia si¢ to do wykluczenia
spolecznego mieszkanicéw tych miejscowosci oraz turystéw nieposiadajacych
prywatnych samochodéw. Jest to najwiekszy niedostatek publicznego transportu
drogowego w regionie;

- pomimo rozwinietej sieci szlakow rowerowych niedostateczna oferta
transportu alternatywnego na obszarze powiatu, m.in. wypozyczalni roweréw na
poziomie oferty turystycznej samorzadu (e-rowery, stacjonarne rowery miejskie)
i prywatnego biznesu;

— brak integracji systeméw transportowych, zwiazany m.in. z brakiem spéj-
nosci ofert przewoznikéw obstugujacych transport autobusowy; podobnie jest
w przypadku ofert transportu kolejowego;

- niedostateczna oferta polaczen transportowych z o$rodkami oferujacymi
miejsca pracy, umozliwiajacych transport do atrakgji turystycznych, co w konse-
kwencji negatywnie wplywa na kondycje gospodarcz regionu.

Dostepnos¢ komunikacyjna na obszarze Puszczy Biatowieskiej, bedacej czeécia
powiatu hajnowskiego z perspektywy publicznego transportu — zaréwno drogowe-
go, jak i kolejowego, nalezy pod wieloma wzgledami oceni¢ jako niedostateczna.

3. Metody badan

W badaniach zastosowano metode sondazu diagnostycznego. Badania przepro-
wadzono na probie 421 turystow wypoczywajacych w Puszczy Bialowieskiej.
Dobér respondentéw do badan miat charakter losowy i odbywat si¢ na zasadzie
typowania przez ankieteréw co dziesiatego turysty na wybranym obszarze. Re-
spondenci mogli wybra¢ wypelnienie ankiety samodzielnie przez Internet, uzys-
kujac dostep do kwestionariusza za pomocg kodu QR, lub odpowiada¢ na pyta-
nia ankietera. Cze$¢ badanych wybrata udzial w badaniu z wykorzystaniem kodu
QR, ktéry byl narzedziem wspierajacym prace ankietera. W obu przypadkach ba-
dania odbywaly sie w terenie. Pierwszym etapem byto badanie pilotazowe, ktore
przeprowadzono na grupie dziewigciu turystéw w dniach 5-9 sierpnia 2019 r. Po
uwzglednieniu poprawek w narzedziu badawczym 2 wrze$nia 2019 r. rozpocze-
ly sie badania wlaéciwe, ktére prowadzono w dwéch etapach: 1) od 2 wrzesnia
do 10 pazdziernika 2019 r. (w zwiazku z zakoriczeniem sezonu letniego i zna-
czacym spadkiem liczby turystéw badania kontynuowano w kolejnym sezonie
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turystycznym), 2) od 1 maja (dtugi weekend) — do 30 czerwca 2020 r., przy
czym w zwigzku z obostrzeniami wynikajacymi z pandemii i matej liczby tury-
stow ostatnie kwestionariusze zebrano dopiero po zlagodzeniu restrykeji, czyli
w dniach 2-3 stycznia oraz 26-28 stycznia 2021 r.

Minimalna liczebno$¢ proby, wyliczona wedtug kalkulatora minimalnej liczeb-
noéci proby badawczej dla populacji nieokreslonych, wynosi 385 jednostek, przy
zalozeniu, ze minimalna wielkos¢ frakeji, wedlug portalu ,Statystyka od A do Z”,
wynosi 0,05, szacowany blad = 5%. Na potrzeby badania wielkos¢ populacji gene-
ralnej okre$lono na 140 tys. (liczba odwiedzin w Muzeum Przyrodniczo-Le$nym
w Bialowiezy w2019 r.).

Przy ocenie potrzeb i proponowanych innowacyjnych rozwigzan w zakresie
mobilnoéci wykorzystane zostaly wskazniki struktury prezentowane w formie
udzialu procentowego, na podstawie ktérych dokonano hierarchizacji czynnikéw,
poczawszy od wartosci 1, oznaczajacej najnizsza pozycje w hierarchii, do war-
tosci S, oznaczajacej najwyzsza pozycje w hierarchii. Kwestionariusz ankietowy
sktadal sie z trzech gtéwnych czesci, a mianowicie: listu przewodniego wyjasniaja-
cego gléwne cele badan, serii pytan zasadniczych oraz metryczki. Cze$¢ srodkowa
stanowil zestaw pytan, ktore odnosity si¢ do kwestii mobilnoéci respondentéw.
Najwazniejsze pytanie dotyczylo wskazania innowacyjnych rozwiazan w zakresie
transportu, ktore zwigkszylyby czestotliwo$¢ poruszania sie respondentéw po
regionie. Spoéréd zaproponowanych dziewigciu rozwiazan nalezalo oceni¢ kaz-
de z nich w S-stopniowej skali (od ,nie wplywa” do ,wptywa w bardzo wysokim
stopniu” z uwzglednieniem wersji ,zerowej” — ,trudno powiedzie¢”). W pytaniu
zastosowano kafeterie pélotwartg, dajac respondentom mozliwoé¢ wlasnej wypo-
wiedzi. Metryczka skladala sie z pytan charakteryzujacych respondentéw, dzigki
ktérym uzyskano informacje na temat plci, wieku, miejsca zamieszkania, statusu
na rynku pracy, wyksztalcenia, miejsca stalego zamieszkania oraz miejsca zamiesz-
kania podczas pobytu w powiecie hajnowskim, a takze formy uprawianej turystyki
i charakteru obecnej podrézy (samotnie, z rodzing, z przyjaciéimi, stuzbowo).
Uzyskane wyniki ankieterzy wprowadzali do elektronicznej wersji ankiety. Wyniki
opracowano z wykorzystaniem programu Statistica. Profil turystyczny badanych
omoéwiono z zastosowaniem odsetka odpowiedzi, a ocene poprawy mobilnosci
w regionie — z zastosowaniem $redniej wazonej, gdzie 1 oznacza brak wplywu, 2 -

maty wplyw, 3 — trudno powiedzie¢, 4 — wysoki wplyw, S — bardzo wysoki wptyw.

4. Wyniki badan

Badania oczekiwan turystéw w zakresie poprawy mobilnoséci w regionie z wyko-
rzystaniem lokalnych $rodkéw transportu (wykres 1) wskazuja, ze proponowane
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Wrykres 1. Ocena wplywu wybranych rozwigzan innowacyjnych na poprawe
mobilnosci w regionie w opinii turystéw (w liczbach bezwzglednych)

inne (jakie?)

system gwarantowanych polaczen
miedzy poszczegdlnymi $rodkami transportu

integracja systeméw transportowych (jeden
wspdlny bilet na wszystkie érodki transportu)

autobus na zadanie z wykorzystaniem call center

aplikacja mobilna do planowania podrézy
i integracji srodkéw transportu zintegrowana
z systemem platnosci internetowych

aplikacja mobilna do planowania podrézy
i integracji $rodkéw transportu (np. system e-roweréw
z autobusami i pociggami)

aplikacja mobilna umozliwiajaca wyszukiwanie
transportu w systemie ridesheringu

system e-rower/skuter z aplikacja mobilng
iinfrastruktura (stacje bazowe, $ciezki rowerowe)

system e-car z aplikacja mobilng
iinfrastruktura (stacje bazowe, moduly ladowania)

system roweréw miejskich/powiatowych
z aplikacja mobilng

T \ \
0 S0 100 150 200 250
[0 trudno powiedzie¢ [@ bardzo duzy wplyw
W istotny wplyw [0 niewielki wplyw
B brak wplywu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie bada empirycznych.
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innowacje nie rozwiazuja w pelni zdaniem turystéw probleméw dostepnosci ko-
munikacyjnej, gdyz zadna z nich nie uzyskala oceny wysokiej skutecznosci.

Przedstawione wyniki badan pokazuja, Ze na rozwigzanie probleméw w za-
kresie mobilno$ci w regionie najwiekszy wplyw bedzie miala integracja systeméw
transportowych (np. jeden wspélny bilet na wszystkie $rodki transportu). Okoto
80% respondentéw uznalo, ze taka innowacja mialaby bardzo duzy (23%) lub
ZNaczacy (56%) wplyw na poprawe sytuacji. Kolejne rozwiazania uzyskaly nieco
nizsze i porownywalne oceny, wahajace sie w granicach 70% ocen (wazny i bardzo
wazny), a mianowicie: system gwarantowanych polaczen miedzy poszczegélnymi
$rodkami transportu, system rowerdw z aplikacja mobilna, aplikacja mobilna do
planowania podrézy i integrujaca rézne srodki transportu dostepne na terenie
powiatu, zintegrowana z systemem platnosci internetowych, aplikacja mobilna
umozliwiajaca wyszukiwanie transportu w systemie ridesharingu, system e-rowe-
réw lub/i hulajnég z aplikacja mobilng i infrastrukturg. Mozna zatem uznad, ze
wiekszo$¢ propozycji zostala oceniona pozytywnie, a jedynie dwie z nich (system
samochodéw elektrycznych i ,samochéd na zadanie”) respondenci uznali za mniej
przydatne. Prawdopodobnie wynika to z tego, ze obie koncepcje w realiach regio-
nu, szczeg6lnie Puszczy Bialowieskiej, majg charakter raczej utopijny.

Analize uzyskanych odpowiedzi przeprowadzono w podziale na mieszkanicéw
duzych miast, miasteczek i wsi. Generalnie nie zaobserwowano tu wyraznych za-
leznosci. W pytaniach indywidualnych jedynie odpowiedzi mieszkaricow wsi byly
nieco bardziej zachowawcze (czgéciej w poréwnaniu z innymi grupami wskazy-
wali oni odpowied? ,trudno powiedzie¢”), ale réznice sa niewielkie (do 5%, czyli
mieszczace si¢ w granicach bledu statystycznego).

Poréwnujac odpowiedzi kobiet i mezczyzn, réwniez nie stwierdzono istot-
nych zaleznosci. Niewielkie réznice polegaly na tym, ze kobiety nieco czeéciej
niz mezczyzni wybieraly odpowiedz ,trudno powiedzie¢”, natomiast mezczyZzni
czesciej wskazywali, ze nowe rozwigzania nie beda miaty wplywu na czestotliwo$¢
ich podrézy. Jednak, podobnie jak w przypadku innych cech, réznice sa niewielkie
i mieszcza si¢ w granicach bledu statystycznego (ponizej $%).

Podsumowujac wyniki badan sondazowych (ankietowych), nalezy stwierdzi¢,
ze wérdd turystéw odwiedzajacych Puszcze Bialowieska istnieje zapotrzebowanie
na innowacyjne rozwiazania w zakresie mobilnosci, szczegdlnie uporzadkowania
oraz poprawy dostepnoéci i infrastruktury, takze z wykorzystaniem nowoczesnych
technologii.

Innowacje majace na celu poprawe dostepnosci komunikacyjnej nalezy
opracowa¢ w oparciu o proekologiczne rozwiazania, cho¢by ze wzgledu na uwa-
runkowania przyrodnicze powiatu hajnowskiego. Bliskie sasiedztwo Puszczy
Bialowieskiej — ostatniego w Europie lasu o cechach zblizonych do naturalnego,
dostepnos¢ alternatywnych weztéw komunikacyjnych — w postaci m.in. szlakéw
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pieszych i rowerowych to gléwne atuty regionu. Cho¢ sie¢ szlakéw rowerowych
w regionie liczy ponad 600 km, to rower nie jest dzi$ szczeg6lnie promowanym
$rodkiem transportu. Brakuje bazy turystycznej w postaci wypozyczalni roweréw
w najwigkszych osrodkach turystycznych (Hajnéwka, Narewka), sieci rowe-
réw miejskich, ponadto szlaki rowerowe traktowane s3 jako element rekreacji
anizeli §rodek transportu. Zmianie sposobu postrzegania sieci tras rowerowych
oraz wykorzystaniu ich w celu zwigkszenia dostepnosci komunikacyjnej bedzie
sprzyjac¢ wlaczenie szlakéw na réwnorzednych zasadach do istniejacych modeli
mobilnosci, a dzigki wykorzystaniu innowacyjnych narzedzi mobilnych — mozliwa
bedzie dalsza elektronizacja. Narzedziem, o ktérym mowa, jest aplikacja mobilna
obslugiwana przez uzytkownikéw smartfonéw i tabletow — urzadzen coraz bardziej
spersonalizowanych, stanowiacych pierwsze zrédlo kontaktu i informacji.

Koncept graficzny aplikacji powinien zosta¢ przygotowany w formie mapy
regionu (calego wojewédztwa lub poszczegélnych powiatéw) z zaznaczona siecia
szlakow. Zaleta tras rowerowych w Puszczy Bialowieskiej jest ich synchronizacja —
szlaki Iaczg sie, facza siedziby gmin, prowadza do najwazniejszych atrakgji tury-
stycznych, a takze miejscowosci, do ktérych nie dojezdza inny $rodek transportu.
Aplikacja powinna zawiera¢ informacje o przebiegu danego szlaku, jego dtugosci,
wspotrzednych przystankéw rowerowych, ponadto powinna by¢ polaczona z na-
wigacja GPS, przez co pozwoli na swobodne laczenie tras. Dodatkowo, w celu
kongruenciji aplikacji z innymi $rodkami transportu (zasada réwnorzednosci,
odejscie od myslenia o szlakach wylacznie jako formie rekreaciji), aplikacja po-
winna zawiera¢ dane wspétrzedne przystankéw PKS i PKP, dostepnych na danej
$ciezce rowerowej, wraz z informacja o rozkladzie jazdy, obstugiwanych trasach,
kontakcie do przewoznika.

Stworzenie aplikacji mobilnej mozna potraktowac jako wstep do projek-
towania kolejnych rozwigzan usprawniajacych dwukotowy model mobilnosci.
Aplikacja przyczyni si¢ niewatpliwie do wzrostu popularnoéci roweru jako $rodka
transportu, co wplynie na wizerunek regionu jako proekologicznego miejsca, oraz
pozwoli zniwelowa¢ komunikacyjne biate plamy. Z kolei spdjnos¢ sieci szlakéw
z innymi formami transportu (oznaczenie przystankéw na trasach) nada szlakom
charakter alternatywnego srodka komunikacji. Aplikacja jest narzedziem, ktore
pozwala aktualizowa¢ dane, co jest wazne z uwagi na dostep do informacji. Moze
zachecic turystow do wykorzystywania roweru jako $rodka transportu, za$ popyt
na uslugi rowerowe przyczyni sie do rozwijania turystyki rowerowej. Aplikacja
bedzie wigc stanowi¢ wstepny etap rozwoju tego modelu mobilnosci w przyszlosci,
projektowanego przy wykorzystaniu mozliwosci sprawczych gmin i biznesu (w po-
staci roweréw miejskich, roweréw elektrycznych), jak réwniez narzedzie stuzace
opracowaniu i wdrozeniu systemu zarzadzania turystyka w Puszczy Bialowieskiej
i calym powiecie (a by¢ moze w calym wojewédztwie podlaskim). Stworzenie
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aplikacji jako narzedzia zwigkszajacego dostepnos¢ komunikacyjng regionu to
rozwigzanie mieszczace si¢ w ramach instytucjonalnych i finansowych mozliwosci
samorzadu powiatowego.

Niezbednym krokiem do rozwoju koncepcji e-bike jest jej prawna analiza
w dokumentach strategicznych — na poziomie samorzadu powiatu i gmin. Samo-
rzad powiatowy powinien zobowigza¢ si¢ do tworzenia narzedzi promocyjnych
koncepcji e-bike za pomoca dostepnych $rodkéw masowego przekazu oraz (w po-
rozumieniu z samorzadami gminnymi) przeprowadzenia ich ewaluacji. Rozwdj
e-bike w Puszczy Bialowieskiej i w powiecie hajnowskim w obecnym systemie
finansowo-prawnym jest mozliwy przy wykorzystaniu potencjalu waloréw srodo-
wiska przyrodniczego pod katem rozwoju wspolpracy trzech sektoréw: biznesu,
nauki i zarzadzania (samorzadu). Pozwoli to powiatowi wpisa¢ si¢ w szereg do-
kumentéw strategicznych wyzszego rzedu, jak réwniez skutecznie lobbowaé na
rzecz wdrozenia koncepcji. Rowery elektryczne, dzigki innowacyjnej technologii
oraz potencjalowi wynikajacemu ze wspélpracy nauki, biznesu i zarzadzania, przy
jednoczesnym zagospodarowaniu istniejacej sieci szlakéw rowerowych (stale uzu-
pelnianych), mogga sta¢ si¢ wyznacznikiem rozwoju specjalizacji regionalnej. Tylko
w taki sposéb polska gospodarka moze zacheca¢ do wigkszego inwestowania.
Stworzenie warunkéw gospodarczych i instytucjonalnych na poziomie partycy-
pacji lokalnej, umozliwiajacych uruchomienie e-bike, to kolejne wyzwanie, jakie
stoi przed samorzadem w perspektywie dtugoletniej i ktére powinno zostac ujete
w dokumentacji strategicznej.

5. Dyskusja

Uzyskane wyniki badan mozna podda¢ dyskusji zwlaszcza pod katem proble-
mow, na jakie napotykaja turyéci podrézujacy po obszarach przyrodniczo cen-
nych, do ktérych niewatpliwie nalezy Puszcza Bialowieska, ale bedacych zarazem
obszarami peryferyjnymi. Stephen J. Page i Joanne Connell (2020, s. 161-186)
dokonuja systematyzacji problematyki turystyki, wlaczajac w to transport w tu-
rystyce. Takze Scott A. Cohen i in. (2014) podejmuja dyskusje na temat pro-
bleméw mobilnoséci w turystyce, z uwzglednieniem atrakeji turystycznych na
obszarach oddalonych. Natomiast we Wloszech Pierluigi Coppola i in. (2020)
opracowali Wloski Plan Narodowy Mobilnosci Turystéw (Italian National Plan
of Tourist Mobility), uznajac dostepno$¢ za jeden z gléwnych czynnikéw nape-
dzajacych inwestycje w turystyce oraz wskazujac niezbedne inwestycje zapew-
niajace dostep do obiektéw turystycznych z gtéwnych lotnisk, portéw i dworcéow
kolejowych. Problemy w zakresie mobilnosci dotykaja wigc takze krajow i regio-
néw wydawaloby sie bardzo dobrze zagospodarowanych. Zuzanna Klos-Adam-
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kiewicz (2015) proponuje polaczenie koncepcji zréwnowazonego transportu
z nowymi rozwigzaniami w zakresie mobilnoéci, co powinno przyczyni¢ sie do
stworzenia wydajnego systemu transportowego, szerszych mozliwosci wyboru
$rodka przewozu pasazerskiego przy jednoczesnej dbalosci o $rodowisko. Przy-
wolani autorzy klada wiec duzy nacisk na zasady turystyki zréwnowazonej oraz
zréwnowazonego transportu, co pokrywa si¢ z oczekiwaniami respondentéw ni-
niejszych badan. Z kolei tacy badacze, jak Luca Zamparini i Anna Serena Vergori
(2021) oraz Pierluigi Coppola i in. (2020), uwazaja, ze polityka transportowa
powinna by¢ jak najbardziej zsynchronizowana oraz dostosowana do zasad tury-
styki zréwnowazonej, szczegélnie przyjaznej srodowisku naturalnemu.

6. Wnioski, ograniczenia
i przyszte badania

Badania dotyczace oczekiwan turystéw odwiedzajacych Puszcze Bialowieska
w zakresie wprowadzania innowacji ulatwiajacych mobilno$¢ na obszarze desty-
nacji pokazaly, ze nie maja one charakteru radykalnego. Gléwng potrzeba zmian,
wskazywang przez respondentéw, bylo poprawienie i powigzanie ustug poprzez
integracje systemow transportowych. Generalnie turysci podrézujacy po regio-
nie i odwiedzajacy jego gléwng atrakcje, czyli Puszcze Bialowieska z bardzo cen-
nym Biatowieskim Parkiem Narodowym, oczekuja wigkszych mozliwosci poru-
szania si¢ po powiecie z wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi (aplikacji) oraz
mozliwosci poznawania regionu na rowerach. Bardzo pozytywne byly opinie na
temat rozwiazan przyjaznych srodowisku, gtéwnie wykorzystania roweréw elek-
trycznych. Badani uznali, Ze malo skuteczne w rozwigzywaniu probleméw mobil-
noéci sa takie pomysly, jak ,autobus na zadanie” czy system samochodéw elek-
trycznych z wykorzystaniem odpowiedniej infrastruktury (moduly tadowania,
miejsca postoju) w polaczeniu z aplikacja. Za realna innowacje uznali natomiast
oferte e-bikes (roweréw elektrycznych).

Gléwnym rezultatem badan oraz realizowanego projektu MARA (Mobility and
Accesibility in Rural Areas) jest wigc propozycja wprowadzenia innowacji w for-
mie rowerdw elektrycznych dzialajacych z wykorzystaniem specjalnej aplikacji.
W praktyce mozna méwié¢ o dwdch perspektywach wdrozenia tej innowacji:

— dlugoterminowej — opracowanie prawne mozliwosci realizacji koncepcji
e-bike w dokumentach strategicznych — rola powiatu hajnowskiego jako podmiotu
promujacego i wspierajacego rozwdj koncepcji;

- krotkoterminowej — podjecie dzialat majacych na celu promocje zasobow
powiatu z wykorzystaniem dotychczasowych $rodkéw przekazu (nacisk na pro-
mocje roweru jako alternatywnego $rodka transportu, promocja sieci szlakéw
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rowerowych w Internecie, w bezpo$rednim kontakcie z turystami w punktach
informacji turystycznej w regionie), a takze stworzenie nowych narzedzi w ramach
projektu, np. aplikacji mobilnej. Aplikacja mobilna wpisuje si¢ z jednej strony
w dyskurs mobilno$ci, a z drugiej — spina sie¢ szlakéw w regionie, promujac ten
rodzaj komunikacji. Stanowi wigc narzedzie promocyjne z punktu widzenia po-
tencjalnego inwestora.

W trakcie badan uzyskano odpowiedZ na postawione pytanie badawcze
o optymalne formy innowacji w zakresie transportu wykorzystywanego przez
turystow, mogace wplynac na poprawe sytuacji na obszarze Puszczy Bialowieskiej
(jej polskiej czesci, gdzie prowadzono badania). Za taka innowacje respondenci
uznali synchronizacje $rodkéw transportu, co wydaje si¢ rozwigzaniem dosy¢
oczywistym i $wiadczy o niedostatkach na poziomie organizacyjnym. Natomiast
za faktycznag wysoko oceniong innowacje uznali oferte roweréw elektrycznych
wraz z niezbedna aplikacja. Rezultatem przeprowadzonych badarn jest pozytywna
ocena wdrozenia innowacyjnych rozwigzan w zakresie mobilno$ci oraz wskazanie
mozliwych do wdrozenia innowacji. Wnioski z badan wpisuja si¢ w narracje innych
badaczy. Maja wiec zaréwno walory teoretyczne (poznawcze), odnoszace sie do
koncepcji zréwnowazonej turystyki i zréwnowazonego transportu, jak i praktycz-
ne, pozwalajace dokona¢ wyboru optymalnych/akceptowalnych/potrzebnych
innowacji, ktére powinny by¢ uwzglednione w planach powiatu oraz zrealizowane
w kolejnym okresie programowania, np. ze $érodkéw Unii Europejskiej. Wskaza-
ne rozwigzania w zakresie mobilno$ci moga przyczyni¢ sie do poprawy ruchu
turystycznego na obszarze Puszczy Bialowieskiej, jednak wybor optymalnego
rozwiazania powinien by¢ poprzedzony szczegélowymi badaniami o charakterze
praktycznym, przy zastrzezeniu, ze powinny by¢ jak najbardziej zsynchronizowa-
ne oraz stosowac si¢ do zasad turystyki zrbwnowazonej, przyjaznej srodowisku
naturalnemu.

Niniejsze badania maja pewne ograniczenia. Jednym z nich jest ograniczenie
przestrzenne. Obszarem peryferyjnym wybranym do badan jest region potozony
wzdluz zachodniej granicy Unii Europejskiej, gdzie miejscowosci sa skomuni-
kowane za pomoca floty transportowej PKS lub PKP. Synchronizacja polaczen
czy biletéw moze mie¢ zatem zastosowanie przy dotarciu do regionu, a nie przy
poruszaniu sie¢ w jego obrebie. Drugie ograniczenie ma charakter spoleczny —
konieczne jest bowiem dokonanie analizy opinii mieszkancéw, ktore pozwola
unikng¢ sezonowosci rozwigzan.

W przypadku badan probleméw w zakresie mobilnosci obszaréw peryferyj-
nych nalezy dokona¢ oceny proponowanych innowacji w mobilnosci wedtug grup
wiekowych. Na obszarach peryferyjnych mniej wigcej polowe mieszkaricow sta-
nowig osoby w wieku poprodukcyjnym, o niskim poziomie aktywnosci fizycznej
i czesto niepotrafiacych postugiwac sie technologia ICT.
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Tourists’ expectations regarding innovations
aimed at improving mobility
in the Bialowieza Forest

Abstract. The article addresses the problem of tourist mobility in valuable natural habitats. The
main goal of the study was to identify an innovation with the greatest potential for improving
tourist mobility in the Bialowieza Forest, a UNESCO World Heritage Site. To answer this ques-
tion, a random sample of 421 tourists taking their vacations in the Bialowieza Forest were sur-
veyed in 2019-2021 using the CAWI and PAPI method. Respondents could choose to complete
the survey on their own by accessing an online questionnaire using a QR code or answer the
interviewer’s questions. After a pilot survey carried out in August 2019, the actual data collec-
tion took place in September and October 2019, from May to June 2020, and in January 2021.
According to the respondents, the introduction of a single travel card valid for all means of trans-
port would be the most desirable way of improving accessibility of remote parts of the forest. As
regards the other proposed innovations, a system of e-bicycles with an accompanying app was
positively assessed by a considerable percentage of respondents. It would indeed be a real novelty
in the region. The results of the study indicate current needs of the tourism market in the region
and set priority directions for entrepreneurs and local authorities regarding transport investment
plans.

Keywords: innovation, tourism, mobility, peripheral areas, accessibility
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apa-seventh-edition-changes/)
« Umieszczone w tekcie, zawieraja nazwisko autora i rok
publikacji:

Jafari (2003) lub: (Jafari, 2010)

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

« Cytowanie dwoéch 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 wiecej 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 stéw tytulu pracy:
— jezeli jest to tytul ksigzki, periodyku lub raportu —
kursywa:
(Guide to citation, 2020)

— jezeli jest to tytul artykulu, rozdzial lub strona inter-
netowa — w cudzystowie:
("APA Citation”, 2020)
Cytowanie wiecej niz jednej publikacji:
- jednego autora:
Jafari (2015, 2017, 2020) lub (Jafari, 2015, 2017, 2020)
- dwoch i wigcej autoréw — nalezy je wymieni¢ w kolej-
nodci alfabetycznej:
(Jafari & Black, 2010; White, Green, & Brown 2020)
- jesli autor wydal w danym roku wigcej niz jedna pu’
blikacje, to po dacie nalezy doda¢ kolejne litery alfabetu, np.
(Jafari, 2014a, 2014b)
« Przypisy objasniajace, polemiczne, uzupelniajace tekst
glowny — 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 czasopi$mie
Zawiera: nazwisko autora, inicjaly imienia, rok, tytul artykulu
(prosto), tytul czasopisma (kursywa), tom (kursywa) i nr
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 ksiazkowa
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 (7" 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
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« 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
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« Caly portal internetowy korporacji/grupy/organizacji
Zawiera: nazwe korporacji/grupy/organizacji. (rok ostatniej
aktualizacji, dzien miesiaca, jesli podano). Tytul portalu in-
ternetowego. URL:
WHO. (2014, 14 listopada). World Health Organization.
https://www.who.int/
« Pojedyncza strona internetowa
Zawiera: nazwisko, inicjal autora. (rok, miesiac, dzies). Ty-
tul 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



