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Tomasz Bielinski*, Paulina Lackowska

Uniwersytet Gdanski

Preferencje chinskich turystow w zakresie wyboru hotelu

Streszczenie. Niniejszy artykut przedstawia ocene polskich hoteli przez turystéw z Chin
i poréwnanie jej z innymi nacjami. W celach badawczych przeanalizowano prébe 348 794
recenzji, w tym 712 recenzji chifskich turystéw opublikowanych na platformie Booking.com,
a dotyczacych 100 hoteli w Polsce. Chinczycy preferujg drozsze hotele, o wiekszym standardzie
wyrazonym w liczbie gwiazdek. Czesciej wybierajg tez hotele zlokalizowane blizej atrakcji
turystycznych i potozone blizej dworcéw kolejowych.

Stowa kluczowe: turysci chinscy, wybdr hotelu, ocena hotelu, wybory chifiskich konsumentéw

Wstep

Turysci z Chin stanowig duzg czes¢ gosci hotelowych zarowno w Polsce, jak i w catej
Europie, a liczba ta bedzie wzrasta¢ ze wzgledu na zniesienie ograniczen zwigzanych
z pandemig COVID-19. W 2016 r. Europa wyeksportowata do Chin ustugi turystyczne
o wartosci 7 miliardow euro (Eurostat, 2018). Jezeli chodzi o odsetek nocy spedzonych
w poszczegodlnych krajach przez turystéw z Chin w stosunku do wszystkich innych tury-
stow, to w 2016 r. najwiecej odnotowat Luksemburg, pdzniej Finlandia i Francja. Polska
uplasowata sie na 18. miejscu. Sredni udziat nocy spedzonych przez chifskich turystéw
w Polsce to 6% (Eurostat, 2018). W 2018 r. zanotowano duzy przyrost liczby chinskich
turystow naptywajacych do Europy. Jak podaje European Travel Commition, w Europie
Pétnocnej krajami, ktore odnotowaty najwiekszy wzrost przyjazdéw chinskich turystéw,
byty: Wielka Brytania, Szwecja i Dania, w Europie Zachodniej: Niemcy, Francja i Holan-
dia, w Europie Potudniowej: Wtochy, Hiszpania oraz Grecja, a w Europie Wschodniej:
Czechy, Wegry i Polska (European Travel Commission, 2019). Kolejne lata przyniosty
chinskim turystom zakazy i ograniczenia podrdézowania, ktory zostaty ostatecznie znie-
sione dopiero w 2023 r.

Hotele to jeden z fundamentalnych elementéw wptywajgcych na ocene odwiedza-
nego miejsca. Hotelarze z Polski mogliby lepiej przystosowac sie do potrzeb chinskich
turystow, gdyby poznali ich upodobania. Jednoczes$nie mogtoby to poskutkowac wiek-
szg czestotliwoscig przyjazdédw Chinczykéw do Polski. Potencjat tego, ile mogg oni zapta-
ci¢ za dobre ustugi hotelarskie, jest duzy. Mozna zauwazy¢, ze nie ma aktualnie badan
zajmujacych sie tg tematyka w Polsce.

Tomasz Bielinski ORCID: 0000-0001-5290-3787
gtomasz.bielinski@ug.edu.pl
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Gtéwnym celem niniejszego artykutu jest sprawdzenie, czy preferencje chinskich
turystow réznig sie od preferencji konsumenckich oséb z innych krajow. Za gtéwny
wydatek podczas podrdzy zagranicznych uznane zostaty wydatki na ustugi hotelarskie.
Aby zrealizowac cel, przeprowadzono badanie weryfikujgce hipoteze H1: Turysci z Chin
gorzej oceniajg polskie hotele niz turysci z innych krajéw. Dodatkowo zbadano, jakie
czynniki zwigzane z charakterystyka hoteli korelujg z liczbg i oceng chinskich turystow.

Charakterystyka i wybory chinskich turystow w swietle literatury

Badacze zwigzani z tematykg turystyczng czesto wskazujg na trudnos$é w zmierzeniu
i wptywaniu na to, jakie doswiadczenie wyniesie Chinczyk z wizyty w Europie. Gtownymi
czynnikami determinujgcymi to, jak odbieramy nasze doswiadczenia w danym miejscu,
sg, bardziej niz to, co rzeczywiscie przydarzy nam sie na miejscu, zdobyta edukacja i kul-
turowe poczucie estetyki. Stagd nie do korica znany model azjatyckiego turysty stanowi
wyzwanie dla swiadczgcych ustugi turystyczne przedsiebiorcéw w Europie (Wu i Pearce,
2016).

Statystyki pokazujg, ze wsréd Chinczykdw podrdézujgcych za granice udziat kobiet
wynosi 53%, a mezczyzn 47% (World Tourism Organization, 2019). Taka sama propor-
cja kobiet do mezczyzn jest widoczna, kiedy doprecyzujemy, ze chodzi jedynie o wy-
jazdy w celu wypoczynkowym. Z kolei 70% Chinczykdow wyjezdzajgcych do Europy
w celu biznesowym to mezczyzni, a 30% kobiety. Jezeli chodzi o wyjazdy w celu
odwiedzin u znajomych i zdobywania wyksztatcenia, proporcja kobiet i mezczyzn jest
réwna (Statista Research Department, 2021). World Tourism Cities Federation (2016)
informuje, ze 56,75% chinskich turystdw urodzito sie po roku 1980, 23,18% po roku
1990, a 15,08% po roku 1970 (Hung, Ren i Qiu, 2021). Fakt, ze turystami zazwyczaj
sg osoby w srednim wieku, wynika z dwdch przyczyn. Z jednej strony sg to osoby,
ktore wskutek polityki jednego dziecka nie majg potrzeby, aby zadbac o przyszte upo-
sazenie wielu potomkow. Decydujg sie wydac te pienigdze na wtasng przyjemnosé
z podrdzy. Drugim powodem jest fakt, ze jesli majg juz doroste dzieci, to otrzymuja
od nich wycieczki zagraniczne wykupione w ramach prezentu (Huang i Xu, 2018).
W Wielkiej Brytanii zaobserwowano, ze w latach 2015-2018 najwiekszg czes¢ tury-
stow stanowity osoby miedzy 25. a 34. rokiem zycia, a najmniejszg osoby powyze;j
65 lat (Statista, 2019).

Do miast z najwiekszym przyrostem wyjezdzajgcych w 2017 r. nalezaty: Szanghaj,
Pekin, Kanton, Chengdu i Chongqing. W 2018 r. dziesie¢ miast, z ktorych najczesciej
Chinczycy podrdzowali do Europy, to: Szanghaj, Pekin, Kanton, Shenzhen, Hangzhou,
Wuhan, Chengdu, Nanjing, Chongqing i Zhengzhou (2017 China-Europe Tourism Market
Data Report, 2017, s. 10).

Jak podaje World Tourism Organization, rozwoj ekonomiczny, jaki nastgpit w Chinach
po wstapieniu tego kraju do Swiatowej Organizacji Handlu sprawit, ze wytworzyta sie
bogatsza grupa spoteczna. Srodki finansowe przestaty by¢ gtéwnym czynnikiem wpty-
wajgcym na wybér celu podrdzy — podato go tylko 16% turystéw. Gtéwnymi czynnikami
sg natomiast: atrakcyjnos¢ miejsca (39%) oraz lokalna kuchnia (11%). Innymi czynnikami
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sg transport lub zakwaterowanie, jednak okazujg sie one mniej wazne (World Tourism
Organization, 2019). Bardzo istotna przy wyborze miejsca docelowego podroézy jest roz-
poznawalnos¢ danego miejsca na skutek jego wystepowania w filmach i serialach. Bada-
nia wykazaty, ze kraje, o ktorych wiekszo$¢é respondentéw nie miata wczesniej wyrobio-
nego zdania, byly rzadziej miejscem docelowym (Weniin., 2018).

Niektore badania wskazujg, ze studiowanie za granicg powinno by¢ nazywane nowa
forma turystyki mtodych, chinscy studenci mieszkajgcy np. w Wielkiej Brytanii powinni
byc¢ traktowani bardziej jak turysci niz jak nowi mieszkancy (Huang i Xu, 2018). Wydaje
sie to zasadne, poniewaz chinskich studentéw czesto odwiedzajg cztonkowie rodziny
z Chin. Oni sami bardzo czesto po zakonczeniu studidw i powrocie do ojczyzny wracajg
do kraju studidw, tym razem w celu wypoczynkowym, dlatego jest to rodzaj turystow
warty szczegdlnej uwagi (Brown, 2009).

Chinscy turysci wybierajg podrdze razem z cztonkami rodziny (51%), w mniejszym
stopniu samodzielnie (13%). Mozna zauwazy¢ widoczng zmiane w kontekscie postrze-
gania podroézy przez pryzmat wydatkéw rodzinnych, poniewaz przestata to by¢ tzw.
krytyczna decyzja konsumpcyjna, ktéra wymaga planowania z duzym wyprzedze-
niem. Dodatkowo, szczegdlnie jesli chodzi o starszych turystdw, zazwyczaj nie znajg
oni jezyka angielskiego lub innych jezykéw europejskich, dlatego wolg podrézowad
z grupami lub z mtodszymi cztonkami swojej rodziny. Statystyki pokazujg, ze 80% star-
szych turystéw wybrato w 2015 r. wycieczki zorganizowane, a 10% mtodych turystow
zdecydowato sie na towarzyszenie swoim starszym bliskim podczas podrézy zagranicz-
nej (Huang i Xu, 2018).

Dwoma najwiekszymi i najwazniejszymi wydatkami podczas wyjazdéw Chinczykéw
sq wydatki na jedzenie oraz zakwaterowanie, z czego wiecej pieniedzy wydajg na wyzy-
wienie. Okoto 70% chinskich turystéw zatrzymuje sie w hotelach sredniej klasy lub w bar-
dziej ekonomicznych miejscach. Tylko 14% wybiera hotele o wyzszym standardzie (World
Tourism Organization, 2019). Bardziej niz turysci z innych krajow Chinczycy przyktadaja
duzg wage do tego, czy cena jest wspotmierna do jakosci. Czesto korzystajg z aplikacji
do poréwnywania cen lub robig to samodzielnie. Dodatkowo stronig od wydatkow na
transport, starajgc sie wybierac przede wszystkim miejsca z tatwym, wygodnym i tanim
dojazdem (Hung, Ren i Qiu, 2021). Z badania przeprowadzonego przez Ctrip wynika,
ze 15% wyjezdzajacych Chinczykdw wybiera hotele 5-gwiazdkowe, 44% 4-gwiazdkowe,
a 27% wybiera te 3-gwiazdkowe. Jezeli chodzi o hotele nizszego standardu badz inne
rodzaje noclegu, to wybiera je 15% Chinczykéw (2017 China-Europe Tourism Market
Data Report, 2017, s. 10).

Chinscy turysci uwielbiajg zakupy podczas podrézy (World Tourism Organiza-
tion, 2019). Preferujg zakup urzgdzen elektronicznych i produktow znanych marek
w ramach prezentow dla cztonkéw ich rodziny oraz oséb z towarzyskiego grona
(Liiin.,2011). W czasie wycieczek 70% ich wydatkdow stanowig zakupy (Daiiin., 2017).
Przedstawiciele bogatszej grupy przyjezdzajacych wykazujg ogromne zainteresowanie
dobrami luksusowymi zakupionymi w Europie, stad ich podrdze czesto majg charakter
zakupowy (He, 2010).
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Metoda badawcza

W celu weryfikacji hipotezy H1 przeprowadzono badanie opinii turystow na temat
polskich hoteli z serwisu Booking.com. tgczna liczba opinii wzietych pod uwage w bada-
niu wyniosta 348 794, z czego opinii chinskich turystéw byto 712. Dane zostaty zebrane
w maju 2023 r. W badaniu uwzgledniono 29 hoteli zlokalizowanych w Warszawie,
42 w Krakowie, 21 w Poznaniu oraz 8 w Gdansku. tacznie dane pochodzg ze 100 profili
polskich hoteli. W celu przeanalizowania preferencji konsumenckich chiniskich turystéw
wybrano jedenascie kryteriow, ktdre przedstawiono w tabeli 1.

W celu wyboru odpowiedniej metody pomiaru korelacji nalezato najpierw prze-
prowadzi¢ test normalnosci rozktadow wykorzystywanych w badaniu danych.
Aby zweryfikowac hipoteze o normalnosci rozktadu danych, ktérych uzyto w analizie,
przeprowadzono test Kotmogorowa-Smirnowa i test Lillieforsa. Sg to testy niepara-
metryczne, stosowane do tworzenia rozktadéw jednowymiarowych (czyli rozktaddéw
prawdopodobienstwa okreslanego jako p) cech statystycznych (czyli wtasciwosci
danych, ktore sg przedmiotem badania statystycznego). Test Lillieforsa zawiera uspraw-
nienia, ktére zostaty dodane do testu Kotmogorowa-Smirnowa w celach testowania
normalnosci rozktadu danych. W przeprowadzonym badaniu w obu przypadkach war-
tos¢ p jest mniejsza od poziomu istotnosci 0,10. Oznacza to, ze istniejg statystycznie
istotne dowody, aby odrzuci¢ hipoteze zerowa, czyli rozktad danych nie jest zgodny
z rozktadem normalnym. W zwigzku z tym, ze rozktad danych nie podlega rozktadowi
normalnemu, do badania korelacji nie mozna byto wykorzysta¢ wspotczynnika korela-
cji liniowej Pearsona. Zastosowano wiec wspoétczynnik korelacji rang Spearmana. Jest
to miara sity zwigzku korelacyjnego dla réznych cech, ktére dajg sie zestawié i upo-
rzgdkowac w postaci szeregu korelacyjnego (czyli szeregu uporzagdkowanych parami
wartosci). Jest on podobny do wspdtczynnika korelacji Pearsona pod tym wzgledem,
ze pokazuje site korelacji w postaci wartosci bezwzglednej. Wartosé tego wspodtczyn-
nika miesci sie w przedziale domknietym [-1, 1]. Im blizej kraricéw tego przedziatu lezy
wartos$é, tym silniejsza korelacja zachodzi miedzy tymi cechami (IBM, 2022). Do wery-
fikacji przyjetej hipotezy badawczej wybrano test U Manna-Whitneya.

Tabela 1. Kryteria wybrane do analizy preferencji gosci hotelowych

Zmienna Opis

Liczba opinii L|c§b.a wszystkich opinii pozostawionych na profilu danego hotelu przez
gosci.

Liczba chinskich Liczba opinii pozostawionych przez Chirczykdw. Za opinie pochodzenia chin-

opinii skiego przyjeto takie, ktére byty oznaczone jako chirskojezyczne.

Liczba gwiazdek Liczba gwiazdek, ktére ma wybrany hotel.

Istnienie restauracji w danym hotelu. Obecnosc i jakos¢ restauracji uwzgled-
niono, poniewaz Chifnczycy jako wazny element podrdézy wymieniajg jakos¢
jedzenia w restauracjach (Wen, Gu i Kavanaugh, 2005). Na zrddto opinii
o restauracjach wybrano portal internetowy, poniewaz Chinczycy najczesciej
przy wyborze miejsc, do ktérych sie udajg, wykorzystujg oceny internautow
(Zhou, Sotiriadis i Shen, 2023).

Obecno$¢ restauracji
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cd. tab. 1

Zmienna

Opis

Ocena restauracji
na Google

Oceny restauracji w serwisie Google (w systemie od 0 do 5).

Srednia cena doby
w Golden Week

Srednia cena doby hotelowej w okresie od 1 do 8 pazdziernika. S3 to dni
ustawowo wolne od pracy w Chinach ze wzgledu na swieto narodowe pro-
klamowania Chinskiej Republiki Ludowej. Jest to czas, kiedy najwieksza licz-
ba Chinczykéw decyduje sie na wyjazdy zagraniczne obok czasu obchodéw
Chinskiego Nowego Roku. Nie zostat w tym badaniu wziety pod uwage czas
obchoddéw Chinskiego Nowego Roku ze wzgledu na to, ze jest to Swieto ru-
chome, zalezne od chinskiego kalendarza ksiezycowego. W celu okreslenia
cen pokojéw wybierano opcje pobytu dla dwéch oséb, poniewaz jest to naj-
czesciej wybierany pokdj przez turystéw oraz najczesciej oferowany przez
hotele (nie zawsze jest dostepna opcja pokoju trzyosobowego). Ceny pokoi
zmieniajg sie codziennie, dlatego uzyte w tym wstepnym badaniu sg aktual-
ne jedynie w maju 2023 roku. Zaréwno w przypadku najnizszej, jak i Sredniej
ceny zostaty wziete pod uwage jedynie ceny podstawowe danego typu poko-
ju. Oznacza to, ze nie zostaty wliczone ceny pokoi po dodaniu takich ptatnych
dodatkéw jak $niadanie lub konkretny widok.

Najtanszy pokdj
w Golden Week

Najnizsza cena doby hotelowej w okresie od 1 do 8 pazdziernika.

Liczba atrakgcji
w odlegtosci 3 km

Informacje na ten temat liczby atrakcji w odlegtosci 3 km pochodzg z zaktadki
na stronie Booking.com o nazwie , Lokalizacja”.

Odlegtos¢ od dworca
centralnego

Zaleznie od tego, jaki jest najwazniejszy dworzec w danym polskim miescie,
wzieto pod uwage réowniez ,,dworce gtdwne”. Ta informacja jest istotna, po-
niewaz turysci z Paristwa Srodka najczesciej wybierajg transport lotniczy do
Polski. Czes$¢ z nich w takim przypadku skorzysta z transportu publicznego
(we wskazanych miastach jest mozliwos¢ podrézy transportem publicznym
z lotniska do centrum) albo wybierze taksdwke. Trudno jest okresli¢ cene
takséwki z lotniska do centrum, poniewaz korporacje takséwkarskie majg
inne stawki. Dodatkowo czes¢ hoteli ma specjalne umowy na nizsze stawki
z korporacjami taksdwkarskimi. Ta cena moze réwniez znaczgco sie zmieniac.
Z tych powoddéw oceniono jedynie, czy dojazd do hotelu jest dogodny na
podstawie jego odlegtosci od dworca gtdwnego. Informacje o tych odlegtos-
ciach pochodzg z zaktadki na stronie Booking.com o nazwie ,Lokalizacja”.

Srednia ocen
wszystkich gosci

Srednia arytmetyczna ze wszystkich ocen na temat konkretnego hotelu bez
udziatu Chinczykéw.

Srednia ocen
Chinczykow

Srednia arytmetyczna z ocen Chificzykéw na temat konkretnego hotelu.

Wyniki badania

Jak przedstawiono w tabeli 2, srednio hotele otrzymaty 712 chinskich opinii, przy
minimum 1, a maksimum 50, przy odchyleniu standardowym 9,187. Pokazuje to, ze
hotele réznity sie mocno miedzy sobg liczbg chinskich opinii.

Dla poréwnania srednia liczba opinii pozostawionych przez wszystkich gosci wyno-
sita 3488 z minimalng liczbg 223 opinii, a maksymalng 17 322. Tutaj réwniez widac
duzg wartos¢ odchylenia standardowego (3318) co oznacza, ze nie tylko liczba chin-
skich opinii, ale w ogdle wszystkich opinii bardzo rézni sie miedzy hotelami. Moze to
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Tabela 2. Statystyki opisowe

Zmienna Srednia Minimum Maksimum sg?\%ha\csg\i;e
Liczba opinii 3488 223 17 322 3318
Liczba chinskich opinii 7,12 1,00 50,00 9,19
Liczba gwiazdek 3,56 1,00 5,00 0,82
Obecnos¢ restauracji 0,72 0,00 2,00 0,47
Ocena restauracji na Google 3,11 0,00 5,00 2,02
Srednia cena doby w Golden Week (w PLN) 4340 1616 20226 2918
Najtanszy pokdj w Golden Week (w PLN) 3326 1392 11 826 1532
Liczba atrakcji w odlegtosci 3 km 15,48 1,00 20,00 3,98
Odlegtos¢ od dworca centralnego 2,04 0,20 7,80 1,70
Srednia ocen wszystkich gosci 8,79 7,10 9,71 0,40
Srednia ocen Chifczykow 8,68 4,50 10,00 1,05

Zrédto: opracowanie wiasne.

oznaczat, ze w efekcie niektére hotele mogg by¢ lepiej widoczne dla Chinczykdw i in-
nych turystéw szukajacych informacji o miejscu zakwaterowania. Srednio Chificzycy oce-
nili hotele na 8,68, przy minimalnej ocenie 4,5, a maksymalnej 10. Tutaj rowniez wyste-
puje wysokie odchylenie standardowe wynoszgce 1,05. Pokazuje to duze rdznice przy
relatywnie wysokiej sredniej ocenie. Przy tym Srednia ocena wystawiona przez wszyst-
kich gosci wynosi 8,79, przy minimalnej 7,10, a maksymalnej 9,71. Tutaj wystepuje juz
niewielkie odchylenie standardowe wynoszace 0,40. Mozna zauwazy¢, ze Srednia ocena
chinskich gosci jest nizsza niz srednia ocena wszystkich gosci. Hotele uzyte w tym bada-
niu miaty Srednio 3,56 gwiazdek, przy minimum 1 gwiazdce, a maksymalne;j liczbie 5.
Oznacza to, ze wiekszo$¢ wspomnianych hoteli jest o érednim standardzie. Srednia
cena doby w Golden Week wynosita 4340 zf, przy minimalnej $redniej cenie wynosza-
cej 1616 zt i maksymalnej 20 226 zt. Mamy tutaj do czynienia z duzym odchyleniem
standardowym (2918 zt), co wskazuje na zréznicowanie cen pokoi w tym okresie. Cena
najtanszego pokoju w tym okresie srednio wynosita 3326 zt, przy czym najnizsza cena
to 1392 zt, a najwyzsza 11 826 zt. Odchylenie standardowe wyniosto 1532 zt. Liczba
atrakcji w odlegtosci 3 km od hotelu $rednio wynosi 15 km, gdzie najmniejsza liczba
wyniosta 1, a najwieksza 20. Wystgpito wysokie odchylenie standardowe (3,98). Wska-
zuje to na duze rdéznice w tym, jak potozenie moze wptywaé na atrakcyjnos¢ hotelu.
Dane dotyczgce lokalizacji pokazaty, ze wybrane hotele znajduja sie srednio w odlegtosci
2 km od dworca centralnego. Hotel najblizej dworca centralnego jest od niego oddalony
0 0,2 km, a ten najdalej o 7,8 km. Odchylenie standardowe jest dos¢ wysokie — 1,7, dla-
tego tez niektére hotele mogg by¢ duzo bardziej dogodnie potozone w kontekscie trans-
portu kolejowego. Restauracje potozone przy hotelach wybranych do badania zostaty
na platformie Google srednio ocenione na 3,109, przy minimalnej ocenie 0, a najwiek-
szej 5. Wystgpito wysokie odchylenie standardowe (2,019), co sugeruje, Ze restauracje
potozone przy hotelach mogg by¢ bardzo réznej jakosci.
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W celu weryfikacji hipotezy H1 przeprowadzono test U Manna-Whitneya i uzy-
skano wynik p = 0,417888, co oznacza, ze nie wystgpita istotna statystycznie rdéznica
miedzy ocenami hoteli przez chinskich i polskich turystdw na poziomie istotnosci
p =0,05. Innymi stowy — nie ma wystarczajgcych dowoddéw na odrzucenie hipotezy zero-
wej, ktora zaktada brak roznicy pomiedzy tymi ocenami.

W celu identyfikacji preferencji chifskich turystéw dokonano badania korelacji czyn-
nikdw zwigzanych z charakterystyka hoteli z oceng chinskich turystéw oraz liczbg opinii,
ktora powigzana jest z liczbg przyjezdzajacych gosci z Chin. Korelacje te przedstawiono
w tabeli 3.

Tabela 3. Korelacje porzadku rang Spearmana (oznaczone pogrubieniem wspdtczynniki
korelacji sg statystycznie istotne z p <0,05)

Zmienna Liczba chinskich opinii Srednia ocen Chirczykéw
Liczba opinii 0,64 -0,06
Liczba chinskich opinii 1,00 -0,02
Liczba gwiazdek 0,21 0,22
Obecno$¢ restauracji 0,12 -0,02
Ocena restauracji na Google 0,08 0,01
Srednia cena doby w Golden Week 0,33 0,24
Najtanszy pokdj w Golden Week 0,33 0,15
Liczba atrakcji w odlegtosci 3 km 0,39 -0,10
Odlegto$¢ od dworca centralnego -0,41 0,10
Srednia ocen wszystkich gosci 0,05 0,39
Srednia ocen Chinczykéw -0,02 1,00

Zrédto: opracowanie wiasne.

Pierwszym wnioskiem z danych przedstawionych w tabeli 3 moze byc¢ to, ze istnieje
umiarkowana dodatnia korelacja miedzy liczbg chiinskich opinii a standardem hotelu
mierzonym liczbg gwiazdek. Prawdopodobnie chinscy turysci bardziej ufajg hotelom
o wyzszym standardzie. Moze to tez oznacza¢, ze wybierajacy sie w tak daleky podroz
chinscy turysci sg raczej reprezentantami bardziej zamoznych grup spotecznych, gdyz
wieksza liczba gwiazdek taczy sie tez z wyzszg ceng. Potwierdza to istnienie dodatniej
korelacji pomiedzy srednig ceng a liczbg chinskich opinii. Jednoczesnie liczba gwiaz-
dek wydaje sie mie¢ mniejszy wptyw na ocene Chinczykdw niz na ocene pozostatych
turystéw. Mozna zauwazyé, ze nie istnieje silna korelacja miedzy oceng hotelowej
restauracji na portalu Google z innymi zmiennymi. Moze to oznaczaé, ze nie ma ona
duzego znaczenia w ogodlnej ocenie hotelu zaréwno dla odwiedzajgcych Chinczykow, jak
i innych gosci. Jest tez mozliwe, ze przyjezdzajacy Chinczycy korzystajg z innych zrodet
informacji dotyczacych gastronomii i ocena na Google nie ma dla nich wiekszego zna-
czenia podczas wyboru hotelu. Chifnczycy lepiej oceniajg hotele drozsze, jednak jest to
trend widoczny rowniez wsrdd innych gosci. Dodatkowo istnieje umiarkowana dodat-
nia korelacja miedzy liczbg atrakcji w obrebie 3 km a liczbg chinskich opinii. Istnieje
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umiarkowana ujemna korelacja miedzy odlegtoscig hotelu od dworca centralnego
a liczba chinskich opinii. Jest prawdopodobne, ze wsrdd chinskich konsumentéw bar-
dziej popularne sg hotele zlokalizowane blizej dworca gtéwnego w danym miescie.
Z drugiej strony istnieje jedynie niewielka dodatnia korelacja miedzy odlegtoscig od
dworca centralnego a srednig oceng innych gosci. Moze to oznaczac, ze inni goscie czes-
ciej wybierajg inne srodki transportu lub tez nie jest to dla nich az tak wazny czynnik.
Zarowno jesli chodzi o oceny Chinczykdw, jak i innych gosci istnieje umiarkowana dodat-
nia korelacja miedzy srednig oceng hotelu a liczbg gwiazdek. Mozna wywnioskowac,
ze Chinczycy pod tym wzgledem nie rdéznig sie od przedstawicieli innych narodowosci
i rowniez lepiej oceniajg hotele z wiekszg liczbg gwiazdek.

Dyskusja wynikéw badan

Whioski z przeprowadzonego badania rdznig sie od tych, ktére wynikajg z dotych-
czasowych badan na temat zachowan chinskich turystow. Moze to wynikaé z faktu, ze
wszystkie te badania zostaty przeprowadzone poza Polskg, ktéra ma z punktu widzenia
chinskiego turysty specyficzng charakterystyke. Z badan WTO wynika, ze okoto 70% Chin-
czykow (World Tourism Organization, 2019) wybiera hotele $redniej klasy, aby zaoszcze-
dzié. Tylko 14% miatoby wybierac te o wyzszym standardzie. Jednak przeprowadzone na
potrzeby tego artykutu badanie pokazato, ze wiecej chinskich turystéw wybiera hotele
o wyzszym standardzie. Zauwazono dodatnig korelacje miedzy liczbg gwiazdek a liczbg
chinskich opinii. Moze to oznacza¢, ze jesli chodzi o hotele polskie, chifscy turysci mogg
sobie pozwoli¢ na wyboér drozszych hoteli. Polska nadal pozostaje na tle innych krajow
europejskich ekonomicznym wyborem. Z drugiej strony mozliwe, ze wzrdst budzet, jaki
przeznaczajg oni na podrdze zagraniczne lub Zze nie ufajg hotelom nizszej klasy w Pol-
sce. Mozna tez podejrzewaé, ze do miast polskich nie przyjezdzajg z catymi rodzinami,
dlatego tatwiej jest im sobie pozwoli¢ na drozsze zakwaterowanie. Jednak dodatkowo
badanie pokazato, ze istnieje dodatnia korelacja miedzy ceng zakwaterowania w okresie
Golden Week a liczbg chiniskich opinii, co moze dodatkowo wskazywaé na intencjonalny
wybor drozszych opcji noclegu. W literaturze przedmiotu mozemy znalez¢ takze opinie,
ze chinscy turysci ktadg duzy nacisk na stosunek ceny do jakosci przy wyborze hotelu
(Hung, Ren i Qiu, 2021).

Z przeprowadzonego badania wynika, ze nie istnieje korelacja pomiedzy udogod-
nieniami lokalizacyjnymi a oceng hotelu, ale liczbg chinskich opinii. Mozliwe, ze cena
w tych przypadkach okazata sie niewspotmierna z komfortem bliskiego dojazdu albo
ze stosunek ceny do jakosci jest dla nich bardzo istotny w tym przypadku nie jest praw-
dziwy. W literaturze wspomniano takze, ze poréwnywanie cen jest czestg praktyka
wsrdd chinskich turystow (Hung, Ren i Qiu, 2021). Jednak przeprowadzone badanie
pokazato, ze najprawdopodobniej ufali oni bardziej standardowi hotelu wyrazonemu
liczbg gwiazdek. W literaturze pojawito sie rowniez stwierdzenie, ze wygoda i fatwos¢
dojazdu byty waznymi czynnikami wyboru hotelu dla Chinczykéw (Hung, Ren i Qiu,
2021). Ta charakterystyka chinskiego turysty zostata potwierdzona w przeprowadzo-
nych badaniach. Cena faktycznie odgrywata zauwazalng role podczas podejmowanych
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wyboréw konsumenckich wséréd Chinczykow (Jin, Bao, i Tang, 2022). Z badania wynika,
Zze jest to raczej kwestia decydowania sie na drozsze, bardziej luksusowe opcje w opo-
zycji do tych tanszych. Zrédta literaturowe wskazywaty, ze obecno$é restauracji i to,
jak dobra jest kuchnia przez nig serwowana ma duze znaczenie dla chinskiego turysty
(World Tourism Organization, 2019). Jednak w przeprowadzonym badaniu nie pojawita
sie znaczgaca korelacja miedzy oceng restauracji a wyborami Chinczykéw, dlatego nie ma
bezposrednich przestanek, aby stwierdzi¢, ze taka opinia na temat restauracji lub jakos$¢
hotelowej restauracji jest wyjgtkowo wazna dla Chinczykédw. Tak samo zrddta literatu-
rowe podawaty, ze wazna jest ocena innych gosci dla wyboréw turystéw z Chin (Holmes,
Balnaves, i Wang). Badanie nie wykazato jednak korelacji miedzy opiniami zamieszczo-
nymi na platformie Google, dotyczacymi restauracji hotelowych, a decyzjami konsu-
menckimi Chinczykow.

Podsumowanie

Test U Manna-Whitneya wykazat, ze nie ma istotnej statystycznie réznicy miedzy oce-
nami hoteli przez chinskich i innych turystéw, mimo ze srednia ocena Chinczykdéw jest
nizsza. Jesli chodzi o preferencje chinskich turystéw, to wyrdznione w badaniu czynniki
byty raczej podobne do standardowych tendencji. Dla przyktadu wiekszos¢ oséb ocenia
wyzej drozsze hotele, poniewaz oferujg one wyzszy standard. Podobnie lepiej oceniajg
oni hotele z wiekszg liczbg gwiazdek. W tych aspektach, mimo ze badanie wykazato
takie korelacje, nie mozemy okresli¢ ich jako specyficznie chinskich. Chinczycy chetniej
wybierajg hotele w centrach miast, w poblizu gtéwnych dworcéw kolejowych, lecz moze
to byc¢ zwigzane ze Srodkami transportu, ktdrymi docierajg do hoteli.
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Preferences of Chinese tourists in terms of hotel selection

Abstract. In this paper, we investigate how Chinese tourists evaluate Polish hotels in comparison
to other tourists. A sample of 348,794 reviews was analyzed for research purposes, including 712
Chinese reviews posted on the Booking.com platform for one hundred hotels in Poland. Chinese
tourists prefer more expensive hotels with a higher standard expressed in the number of stars. They
also more often choose hotels closer to tourist attractions and located closer to railway stations.

Keywords: Chinese tourists, choice of hotel, hotel evaluation, choices of Chinese consumers
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Postawy mtodziezy akademickiej
wobec odnawialnych zrédet energii

Streszczenie. Odnawialne zrddta energii (OZE) sg obecnie gtdwng alternatywa dla paliw kopalnych,
atym samym sg postrzegane jako wazny czynnik sprzyjajacy zahamowaniu niebezpiecznych zmian
klimatycznych. W artykule poruszono kwestie zwigzane z OZE i postrzegania ich przez mtodziez
akademicka. W badaniach szukano odpowiedzi na pytanie, jakie postawy, wiedze reprezentowali
respondenci wobec OZE. Mimo iz coraz czesciej ktadzie sie nacisk na upowszechnianie wiedzy
dotyczgcej OZE, to mtodziez akademicka wykazuje przecietny poziom wiedzy wobec tak waznego
zagadnienia, jakim sg odnawialne zrédtfa energii.

Stowa kluczowe: postawy, mtodziez akademicka, odnawialne Zrédta energii

Wstep

Dynamiczny rozwdj spoteczno-gospodarczy oraz gwattowny wzrost liczby ludnosci,
jaki obserwujemy od potowy XX w., spowodowat duzg ingerencje cztowieka w srodowisko
naturalne. Przyczynito sie to do wzrostu zuzycia, a wiec i wytwarzania energii, szczegdlnie
energii elektrycznej, ktéra jest niezbedna do rozwoju spoteczenstwa w réznych dziedzinach
zycia. Jest wykorzystywana w wielu gateziach przemystu, a takze w transporcie, rolnictwie
oraz w gospodarstwach domowych. Warto zauwazy¢, ze wraz z postepujgcy urbanizacjg
i wzrastajacg liczbg ludnosci na Swiecie zapotrzebowanie na energie elektryczng i cieplng
systematycznie wzrasta. Najczesciej jednak korzysta sie ze zrédet nieodnawialnych, np.
z wegla kamiennego, brunatnego, gazu ziemnego, ropy naftowej czy paliwa nuklearnego.
Nieodnawialne zrédta energii to wszelkie zrédta energii, ktére nie odnawiajg sie w dosé
krotkim czasie. Nalezy zaznaczy¢, ze zasoby nieodnawialne w pewnym momencie wyczer-
puja sie, dlatego tez szukanie alternatywnych Zrddet, ktére bedg wykorzystywane do pro-
dukcji energii, stato sie obecnie koniecznoscig (Sobierajski i in., 2009).

W powszechnym rozumieniu odnawialne zrédfa energii kojarza sie najczesciej z tur-
binami wiatrowymi, potocznie okres$lanymi wiatrakami, oraz panelami fotowoltaicz-
nymi, zwanymi panelami lub panelami stonecznymi. Mimo ze turbiny wiatrowe i panele
fotowoltaiczne sg bezposrednio zwigzane z OZE, to same w sobie tymi Zzrédtami nie
s3. Z punktu widzenia cztowieka odnawialne zrédfa energii s3 samoodnawialne przez
nature (ewentualnie przy niewielkiej pomocy cztowieka) badz ich zasoby sg na tyle
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duze, ze w dfuzszym okresie sg niewyczerpywalne. Generalnie przyjmuje sie, ze do OZE
zalicza sie: storice, powietrze, wode, ziemie i biomase (Panowski, 2022).

W najblizszych latach zakfada sie, iz udziat energii z odnawialnych zrédet w zuzy-
ciu energii pierwotnej bedzie wzrastat, m.in. ze wzgledu na przyjete przez Unie Euro-
pejska rozwigzania. Kierunki przyjetej polityki energetycznej dla Polski skupiajg sie
przede wszystkim na: poprawie efektywnosci energetycznej, wzroscie bezpieczen-
stwa dostaw paliw i energii, dywersyfikacji struktury wytwarzania energii elektrycz-
nej, dynamicznym rozwoju OZE oraz rozwoju konkurencyjnosci rynkéw paliw i energii.
Obecnie produkcje energii ze zrédet odnawialnych powinno traktowac sie prioryte-
towo. Przyczyni sie to nie tylko do zwiekszenia bezpieczenstwa energetycznego kraju,
ale réwniez do zmniejszenia emisji gazow cieplarnianych, ktére w znacznej mierze
wptywajg na powstanie efektu cieplarnianego (Juscinski, 2010). Nalezy zaznaczy¢, iz
dalsze utrzymywanie tradycyjnego modelu wzrostu gospodarczego opartego na coraz
bardziej intensywnym wykorzystywaniu obecnego modelu energetycznego jest nie do
utrzymania w dtuzszej perspektywie. O ile zatem w ciggu najblizszych lat nie dojdzie
do kolejnego przetomu technologicznego, to wydaje sie, ze jedynym sensownym roz-
wigzaniem jest rozwdj odnawialnych Zrédet energii, a tym samym wzrost ich udziatu
w produkcji energii (Gotasa i Litwiniuk, 2023).

Celem opracowania byto okreslenie postaw i wiedzy miodziezy akademickiej wobec
odnawialnych Zrédet energii, w tym oceny znajomosci zrddet energii pozyskiwanych z OZE.

Podstawy teoretyczne OZE
Obecnie energia postrzegana jest jako konieczny element rozwoju gospodarczego
i spotecznego. Wyrdzni¢ nalezy energie pierwotng i energie wtorng. Pierwsza z nich
obejmuje zrodta energii, ktére sg wykorzystywane przez ludzi w kolejnych procesach
przetwodrstwa przemystowego w celu otrzymania: energii elektrycznej, energii cieplnej
oraz wyrobéw chemicznych. Zrédfami energii pierwotnej sa m.in.: ropa naftowa, wegiel
kamienny i brunatny, gaz ziemny, a takze energia spadku wod, ptywdéw morskich czy
stoneczna. Ich wystepowanie na danym terenie pozwala na realizacje dziatalnosci pro-
dukcyjnej, a to daje przestanki do rozwoju ekonomicznego, tworzac nowe miejsca pracy,
pozwala na postep techniczny i wzrost konkurencyjnosci. Z kolei energia wtdrna jest
energig przetworzong, powstatg w procesie technologicznego wykorzystania np. wegla,
ropy naftowej, gazu ziemnego czy storica i wiatru. llos¢ posiadanej energii daje poten-
cjalne mozliwosci do rozwoju danego obszaru, stanowi o poziomie zagospodarowania
infrastrukturalnego i poziomie ekonomicznym kraju (Niedziétka, 2010).
Ze wzgledu na wyczerpywalnosc zasobdw pierwotnych nosnikdéw energii wyrdznia sie:
» Nieodnawialne (konwencjonalne) Zzrédta energii — powstajg one w wyniku proceséw
naturalnych w ciggu miliondw lat i ich ilos¢ jest ograniczona. Najczesciej wystepujg-
cymi i zarazem najwazniejszymi konwencjonalnymi zrédtami energii s3: wegiel, ropa,
gaz ziemny, uran, a ich wydobywanie i eksploatacja powodujg wyczerpywanie sie.
Mozna je podzieli¢ na trzy grupy: state, ptynne i gazowe. W gospodarce wykorzysty-
wane sg do produkcji zarowno energii elektrycznej, cieplnej, jak i mechanicznej.
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* Odnawialne Zrédta energii — ich zasoby nie wyczerpujg sie na skutek eksploata-
cji i potrafig sie uzupetnia¢ w dos¢ krotkim czasie (Krawiec, 2010). Definicja OZE
zawarta w Prawie energetycznym podaje, ze ,,odnawialne zrédta energii, to Zzrodta
wykorzystujgce w procesie przetwarzania energie wiatru, promieniowania stonecz-
nego, geotermalng fal, pradéw i ptywédw morskich, spadku rzek oraz energie pozy-
skiwang z biomasy, biogazu wysypiskowego, a takze biogazu sktadowanych szczgtek
roslinnych i zwierzecych” (Ustawa, 1997).

Na rysunku 1 przedstawiono podziat na nieodnawialne i odnawialne zrédta energii.

Paliwa kopalne Odnawialne

zrédta energii

(nieodnawialne
zrédta energii)

)
Wq.glel Energia
—  kamienny —
. geotermalna
i brunatny
~—
) R
Energia
— Gaz ziemny — biomasy
i biogazu
~—
S S
| | Uran | | En'ergla
wiatru
— ~—
) S
Ropa Energia
naftowa stoneczna
— ~—
)
— Energia wody

—_—

Rysunek 1. Schemat przedstawiajgcy nieodnawialne i odnawialne Zzrédta energii

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Hodana i in. (2012), s. 4.

Paliwa kopalne ulegajg szybkiemu wyczerpywaniu oraz w duzej mierze przyczy-
niajg sie do zanieczyszczenia Srodowiska naturalnego, co wptywa niekorzystnie na
caty ekosystem. Dlatego tez coraz czesciej ktadzie sie nacisk na zwiekszenie wyko-
rzystywania OZE ze wzgledu na fakt, ze sg one dostepne dla kazdego, ale dodatkowo
nie powodujg zanieczyszczenia srodowiska. Przeszkodg w wykorzystywaniu odna-
wialnych zrédet energii mogg by¢ ograniczenia techniczne bagdz ekonomiczne, ktére
w znacznej mierze decydujg, czy dane zrédto bedzie wykorzystywane czy tez nie
(Hodanaiin. 2012).
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Najwiekszg zaletg odnawialnych Zrédet energii jest ich niewyczerpywalnos¢. Mozna
tez przyjaé, iz sam proces konwersji energii odnawialnej na energie elektryczng nie
przyczynia sie do negatywnego oddziatywania na cztowieka i srodowisko, a jezeli juz
takie oddziatywanie ma miejsce, to jest ono zdecydowanie mniejsze w stosunku
do pozyskiwania energii ze Zzrodet kopalnych (Panowski, 2022). Korzysci wynikajgce
z wykorzystywania alternatywnych zrédet energii majg charakter zaréwno ekonomiczny,
jak i pozaekonomiczny. Jako mate i rozproszone, technologie stuzgce pozyskiwaniu ener-
gii z OZE dajg impuls do rozwoju lokalnego i regionalnego. Impuls ten powstaje gtow-
nie w wyniku tworzenia nowych miejsc pracy, np. przy wykorzystywaniu biomasy nie-
zbedne sg naktady pracy w procesie produkcji, zbioru oraz przygotowania paliw. Kolejng
korzy$s¢ mozna upatrywac w nizszych kosztach eksploatacji. Koszt energii produkowa-
nej z OZE jest nizszy od kosztu energii konwencjonalnej ze wzgledu na niskie koszty
pozyskiwania paliwa (np. stonce, wiatr, biomasa). W konsekwencji przyczynia sie to do
oszczednosci dla odbiorcow koncowych energii. Z uwagi na duzy nacisk ze strony UE
dotyczacy inwestowania w odnawialne zrodta energii, korzysciag moze byé mozliwosc
pozyskiwania funduszy zewnetrznych. W tym przypadku rozwoéj energetyki odnawialne;j
moze przynies¢ znaczgce oszczednosci w planowanych inwestycjach oraz dodatkowo
zasili¢ budzety lokalne. Niezmiernie istotng korzyscig ptyngca z wykorzystania OZE jest
zmniejszenie emisji dwutlenku wegla, co przyczyni sie do poprawy jakosci Srodowiska
naturalnego i zycia kazdego z nas. Realizowanie inwestycji zwigzanych z OZE na danym
obszarze moze by¢ cennym kapitatem, jako ze moze zostaé wykorzystane do zaintere-
sowania regionem powaznych inwestorow i stac sie argumentem przemawiajgcym za
lokalizowaniem przedsiewzieé inwestycyjnych na tym terenie (Cichy, 2006).

Metody badan

W artykule wykorzystano zaréwno literature przedmiotu, jak i wyniki badan empirycz-
nych. Badania zrealizowano w 2022 r. na probie 540 studentow SGGW w Warszawie. Do
realizacji przyjetych zatozen badawczych zastosowano metode sondazu diagnostycznego.

Wsrod badanych znalazto sie 58,3% kobiet i 41,7% mezczyzn. Wiekszos¢ oséb biorg-
cych udziat w badaniach pochodzito z terendw wiejskich (42,6%). Niespetna 20% respon-
dentédw zamieszkiwato miasta liczace 20-100 tys. mieszkaincOw oraz miasta powyzej
500 tys. mieszkancow. Ze wzgledu na kryterium wieku, 60,6% stanowili respondenci
ponizej 22. roku zycia, 35,2% respondenci w wieku 23-25 lat oraz 4,2% badanych powy-
zej 25 lat. Ponad 50% badanych to studenci studiéw stacjonarnych (54,1%), pozostali
reprezentowali natomiast studia niestacjonarne. Najwiecej zainteresowanych badaniem
byto na pierwszym roku studiow | stopnia i ostatnim roku studiéw Il stopnia, odpowied-
nio 34,11 26,7%.

Wyniki badan

Racjonalne gospodarowanie zasobami srodowiska naturalnego, w tym wykorzysty-
wanie energii ze zrodet odnawialnych wpisujgcych sie w zasady zrdwnowazonego roz-
woju wymaga odpowiedniej edukacji spoteczenstwa.
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W zwigzku z tym, iz do 2050 r. kraje nalezgce do Unii Europejskiej majg dazy¢ do
osiggniecia neutralnosci klimatycznej, a w szczegdlnosci ograniczy¢ emisje gazow cie-
plarnianych, ktore przyczyniajg sie w znacznej mierze do ocieplania klimatu, zapytano
respondentdw, czy Polska powinna wprowadzac regulacje stuzace osiggnieciu tego celu.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze blisko 50% uznata, ze Polska powinna dgzyc
do realizacji celu osiggniecia neutralnosci klimatycznej, ktoéry jest zgodny z zatoze-
niami Europejskiego Zielonego tadu. Zaznaczyta jednak, iz dgzenie do osiggniecia celu
powinno sie odby¢ niezaleznie od limitu czasu, jaki wyznaczyta UE. Co czwarty badany
wskazat na okres do 2050 r., a co pigty respondent uwazat, ze osiggniecie neutralnosci
klimatycznej powinno nastgpic jak najszybciej. Brak zdania w tej kwestii deklarowato 8%
respondentéw (wykres 1). Wyniki uzyskane w toku przeprowadzonych badan wtasnych
wpisywaty sie w wyniki przedstawione przez CBOS w 2023 r. (Komunikat z badan, 2023)
na temat osiggniecia neutralnosci klimatycznej. W deklaracjach dorostych Polakéw zna-
lazta sie odpowiedz, ze Polska powinna dazy¢ do osiggniecia neutralnosci klimatycznej
w swoim tempie (55%). Nieco ponad 20% respondentdw uznato, ze powinno nastgpié
to jak najszybciej, a 17%, ze do 2050 r,. 7% nie miato zdania w tej kwestii.

Jak wskazuje Krzyzanowska (2013) w ostatnim czasie nastgpito przewartoscio-
wanie zasobow, ktérymi dysponuje cztowiek. Wzrasta zatem znaczenie wiedzy, kre-
atywnosci, innowacji i przedsiebiorczosci, dlatego tez zasadne wydaje sie pozyska-
nie informacji na temat samookreslenia przez respondentdéw swojej wiedzy na temat
OZE. Z przeprowadzonych badan wynika, ze 50,7% badanych studentéow okreslito
posiadang wiedze na temat odnawialnych zrédet energii jako przecietng, a 26,3% jako
dobrg. Wyisze oceny w tym zakresie deklarowali mezczyzni — 17,4% wskazato ocene
dobrg lub bardzo dobrg (wykres 2).

Polska powinna dazy¢ do osiggniecia celu
L . . . 48,0
nautralnosci klimatycznej w swoim tempie

do 2050 roku _ 25,0

=
L
o

przed 2050 rokiem

nie mam zdania

®
o)

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0

Wykres 1. Osiggniecie neutralnosci klimatycznej [%]

Zrédto: wyniki badan wtasnych.
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Wykres 2. Okreslenie przez respondentéw swojej wiedzy na temat OZE [%]
Zrédto: wyniki badan wtasnych.

WSrdd najbardziej rozpoznawalnych przez respondentow zrodet energii odnawialnej
znalazty sie energia pozyskiwana ze Stonca i energia pozyskiwana z wiatru. Nalezy w tym
miejscu wskazac, iz sg to zrddta, ktére sg dos¢ dobrze widoczne w krajobrazie Polski
(farmy tzw. wiatrakéw czy paneli stonecznych). Rzadziej, ale na do$¢ zadowalajgcym
poziomie, byty wskazywane: energia geotermalna, biogaz i biomasa. Niepetna 1% bada-
nych wskazat, ze nie zna zadnego Zrédta pozyskiwania energii z OZE (wykres 3).

energia Storica & 97,0

energia wiatru - [ o1
energia geotermalna NN N 56,5
bionasa NN 45,7

biogaz 40,4

zadne 0,9

o

20 40 60 80 100 120

Wykres 3. Znajomos¢ zrédet OZE [%]*
*Badany mogt wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badar wiasnych.
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W literaturze przedmiotu mozna sie spotkac¢ z wieloma informacjami dotyczgcymi
korzysci, jakie wynikajg z inwestowania w OZE. Najwiekszg korzyscig jakg dostrze-
gali respondenci z inwestycji w OZE byta ochrona srodowiska naturalnego, ktore jest
konieczne do prawidtowego funkcjonowania catej ludzkosci. Ponad 50% badanych korzy-
$ci upatrywata w oszczednosciach w uzytkowaniu energii, co niewatpliwie przyczyni sie
do zmniejszenia wydatkéw w budzetach domowych na energie oraz zmniejszenia emisji
gazow cieplarnianych do atmosfery, a to z kolei bedzie miato pozytywny wptyw na sro-
dowisko. Na kwestie bezpieczenstwa energetycznego naszego kraju i uniezaleznienia sie
od zewnetrznych zrédet energii wskazato natomiast blisko 40% respondentdéw. Cieszy
fakt, iz tylko 1% badanych nie widziat zadnych korzysci w inwestowanie w odnawialne
zrédta energii (wykres 4).

Skoro respondenci deklarowali dostrzeganie korzysci z OZE, to w dalszej czesci badan
zapytano o to, czy obecnie wtadze naszego kraju powinny skoncentrowac swoje dziata-
nia w zakresie pozyskiwania energii.

Wiekszos¢ badanych wskazata, ze dziatania podejmowane przez witadze naszego
kraju w zakresie pozyskiwania energii powinny koncentrowac sie zardbwno na energii
pozyskiwanej z OZE (gtéwnie z promieniowania stonecznego, wiatru, wody i biomasy),
jak réwniez na tej pozyskiwanej z nieodnawialnych zrédet energii (wegla, ropy naftowej,
gazu ziemnego czy paliwa jadrowego). Spory odsetek wskazat, iz nalezy w wiekszym
stopniu skierowaé dziatania na OZE. Niespetna 10% uznata, ze powinno sie skoncentro-
wac na nieodnawialnych zrédtach energii (wykres 5).

W dalszej czesci badan zapytano rowniez respondentow o ewentualne bariery, ktore
mogg zahamowaé, czy ograniczyé, rozwdj OZE w Polsce.

ochrona érodowiska naturalnego “ 75,0

oszczednosci w uzytkowaniu energii - [N 5.0
zmniejszenie emisji gazéw cieplarnianych _ 52,6

bezpieczenstwo energetyczne i stopniowe
uniezaleznienie sie od zrédet zewnetrznych

W
N
(o]

uniezaleznienie od rosngcych cen paliw
kopalnych

nie ma zadnych 1,1

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0

Wykres 4. Korzysci wynikajace z inwestycji w OZE [%]*
*Badany mogt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.
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zarowno na energii pozyskiwanej z OZE,
e . L s 52,4
jak i z nieodnawialnych zrédet energii

z odnawialnych zrédet energii _ 345

z nieodnawialnych zrédet energii - 9,0

nie mam zdania F 4,1

00 100 200 30,0 400 500 60,0

Woykres 5. Dziatania wtadz Polski w zakresie pozyskiwania energii [%]
Zrédto: wyniki badan wtasnych.

finansowe 88,3
prawne
informacyjno-edukacyjne
mentalne

dostepnos¢ do nawych technologii

inne

0 20 40 60 80 100
Wykres 6. Bariery ograniczajgce rozwoj OZE [%]*
*Badany moégt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Najwieksze bariery mtodziez akademicka upatrywata w aspekcie finansowym i praw-
nym — taka odpowiedz deklarowato odpowiednio 88,3 i 54,7% badanych. Ponad 30%
respondentdéw wskazato jako bariere ograniczajgcg OZE aspekty zwigzane z informowa-
niem i edukacjg (wykres 6). Wydaje sie, ze jest to dos¢ duzo, gdyz edukacja spoteczen-
stwa w zakresie OZE jest bardzo wazna, aby mdc osiggnaé zatozone dla krajéw UE cele
neutralnosci klimatycznej.
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Podsumowanie

Na terenie Polski zasoby energii ze zrédet odnawialnych cechujg sie dos¢ duzg réz-
norodnoscig. Mozliwosc i rodzaj wykorzystania OZE rézni sie w poszczegdlnych regio-
nach. Czesto niedocenione zrddta energii odnawialnej moga stanowic istotny udziat
w bilansie energetycznym poszczegdlnych gmin, powiatéow i wojewddztw. Nalezy
przy tym pamieta¢, iz potencjalnie najwiekszym odbiorcg energii ze zrédet odnawial-
nych moze by¢ rolnictwo, nastepnie budownictwo i rekreacja. Do wykorzystywania
OZE w szczegdlnosci jest predysponowane rolnictwo, ze wzgledu na duzg przestrzen,
rozproszony odbidr, zapotrzebowanie na stosunkowo niewielkie moce, a takze nie-
zaspokojone potrzeby energetyczne wynikajgce z trudnosci, jakie napotyka sie przy
modernizacji linii przesytowych (Cichy, 2006). Postep, jaki moze nastgpi¢ w dziedzinie
odnawialnych Zrodet energii, wptynie pozytywnie na przedsiebiorczo$¢ i konkurencyj-
nos$¢ polskiej gospodarki. Zwiekszajgce sie zapotrzebowanie na urzadzenia i instalacje
przyczyni sie do rozwoju lokalnych przedsiebiorstw. Ponadto mozliwy jest zwiekszony
naptyw inwestycji zagranicznych na rynek polski, zwtaszcza tych zwigzanych z produk-
cjg niezbednej infrastruktury oraz z zakresu badan i rozwoju (Ignarska, 2013). Ener-
getyka jest odpowiedzialna za rozwdj gospodarki oraz przyczynia sie do budowania
dobrobytu spotecznego. Kryzys energetyczny i degradacja $rodowiska naturalnego
w coraz wiekszym stopniu wymuszajg podjecie stosownych dziatan zmierzajgcych do
eliminacji zagrozen wynikajgcych ze stosowania nieodnawialnych zrédet energii (Bien-
kowska-Gotasa, 2023).

Z przeprowadzonych badan wynika, iz respondenci ocenili swojg wiedze w zakresie
OZE na poziomie przecietnym, dlatego tez niezmiernie wazna jest edukacja energe-
tyczna spoteczenistwa w zakresie zwiekszenia swiadomosci odnosnie OZE, co poten-
cjalnie moze przyczyni¢ sie do zwiekszenia lokalnego bezpieczenstwa energetycz-
nego. Edukacja energetyczna w znacznej mierze skoncentrowana na OZE powinna by¢
wspierana poprzez edukacje formalng, w szczegdlnosci na poziomie uniwersyteckim.
Oprocz ksztatcenia na poziomie akademickim w edukacji energetycznej istotng role
odgrywajg szkoty podstawowe oraz srednie, gdyz juz najmtodszym nalezy wskazywaé,
jak wazna jest energia w funkcjonowaniu kazdego cztowieka. Celem edukacji, zaréwno
tej formalnej, jak i nieformalnej, ktéra czesto prowadzona jest przez prywatne firmy
i instytucje upatrujgce w OZE biznesowg przysztosé, jest wypracowanie wsrdd spote-
czenstwa postaw i zachowan odpowiedzialnych srodowiskowo (Chodakowska-Misz-
czukiin., 2016).

Przeprowadzone badania pozwolity réwniez na zidentyfikowanie ewentualnych
barier, ktére wedtug respondentéw moga wptywad na ograniczenie badz nawet zaha-
mowanie rozwoju OZE w Polsce. Najwiekszg bariere ankietowani upatrywali w ogra-
niczeniach finansowych i prawnych. Zapewne bariery te wigzg sie z brakiem odpo-
wiedniej wiedzy respondentéw na temat wsparcia i dofinansowania inwestycji w OZE.
Aby zniwelowac te bariery, nalezy przede wszystkim upowszechnia¢ odpowiednie,
rzetelne informacji na temat inwestycji w odnawialne zrodta energii.
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Attitudes of university students towards renewable energy sources

Abstract. Renewable energy sources (RES) are currently the main alternative to fossil fuels and are
thus seen as an important factor in stopping dangerous climate change. This paper deals with issues
related to RES and their perception by university students. The research aimed to find out what
attitudes and knowledge the respondents had about RES. Despite the fact, that more and more
pressure is put on the popularization of RES, academic youth shows an average attitude towards such
an important issue as renewable energy sources.

Keywords: attitudes, academic youth, renewable energy sources
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Regionalne zréznicowanie efektywnosci szkolnictwa wyzszego
w Polsce

Streszczenie. Celem gtdwnym artykutu byto zidentyfikowanie zréznicowania efektywnosci
systemu szkolnictwa wyzszego w przekroju wojewddztw w Polsce w 2019 r. Dokonano przegladu
literatury zagranicznej i krajowej dotyczacej zagadnienia efektywnosci systemdw i instytucji
edukacyjnych, w tym w zakresie wykorzystania nieparametrycznych metod jej badania.
Wykorzystujgc nieparametryczng metode Data Envelopment Analysis (DEA), przeprowadzono
ocene efektywnosci systemu szkolnictwa wyzszego w poszczegdlnych wojewddztwach.
W badaniach zastosowano model DEA-CCR ukierunkowany na maksymalizacje efektéw.
W modelu uwzgledniono jedng zmienng po stronie naktaddow (liczba nauczycieli akademickich)
i trzy zmienne po stronie efektow (liczba absolwentéw, warto$¢ pozyskanych projektow, liczba
publikacji powyzej 100 pkt). Pie¢ wojewddztw (mazowieckie, dolnoslgskie, podkarpackie,
matopolskie i lubuskie) uznano za w petni efektywne w zakresie szkolnictwa wyiszego.
Dzieki metodzie benchmarkingu dla nieefektywnych systemoéw szkolnictwa zaproponowano
potencjalne zmiany w poziomie efektow. Zidentyfikowano takze korelacje pomiedzy
efektywnoscig systemu szkolnictwa wyzszego a aproksymantami jakosci opierajgcymi sie na
statystykach dotyczacych bezrobocia.

Stowa kluczowe: efektywnos¢, szkolnictwo wyzsze, kapitat ludzki, metoda Data Envelopment
Analysis

Wstep

Jak zauwazyt Smith (2015 [1776]), warunkiem podziatu pracy, specjalizacji i wynikajg-
cego stad wzrostu produktywnosci jest zgromadzenie odpowiednich zasobdw kapitatu.
Podczas klasyfikacji kapitatu trwatego wymienia on obok kapitatu fizycznego nabyte
,pozyteczne umiejetnosci” (Smith, 2015 [1776], s. 311). Ta wazna intuicja klasyka eko-
nomii ulegta zapomnieniu w ekonomii neoklasycznej*. Dopiero prace Schultza (1960,
1961) i Beckera (1964) przywrdcity zagadnieniu kapitatu ludzkiego nalezne mu miejsce
w ekonomii — wykraczajgce poza kategorie pracy jako czynnika produkcji.

! Co prawda Marshall dostrzegat, ze ,wiedza jest nasza najpotezniejszg maszyna produkcyjng” (2011
[1920], s. 106), ale uwazat jednoczesnie, ze kapitat ludzki nie ma praktycznego znaczenia, gdyz nie ma
on kontaktu z rynkiem (por. Schultz, 2014, ss. XX, 95).
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Jak zauwaza Schultz, ,zasoby ludzkie (...) majg wymiar zaréwno ilosciowy, jak i jako$-
ciowy. Liczba ludnosci, odsetek osdb aktywnych zawodowo, liczba przepracowanych
godzin to zasadniczo cechy ilosciowe” (2014, s. 101). Nie uwzgledniajg one jednak wie-
dzy i umiejetnosci, ktdre wptywajg przeciez na zdolnosé ludzi do wykonywania wydajnej
pracy (Schultz, 2014). To prowadzi do kategorii kapitatu ludzkiego, ktéry zgodnie z de-
finicjag OECD (2001) oznacza wiedze, umiejetnosci, kompetencje i inne atrybuty ucie-
lesnione w ludzkich jednostkach, a ktdre utatwiajg tworzenie dobrobytu w wymiarach:
indywidualnym, spotecznym i ekonomicznym.

Istotnym dziataniem zwiekszajgcym kapitat ludzki jest formalna edukacja na pozio-
mie wyzszym (Schultz, 2014). ,Moje podejscie do jakosci populacji polega na potrakto-
waniu jakosci jako zasobu rzadkiego, z czego wynika, ze ma ona wartos¢ ekonomiczng,
a jej zdobycie wigze sie z kosztami. (...) zasadniczg sprawg jest stosunek miedzy przycho-
dami z dodatkowej jakosci a kosztem jej zdobycia. Kiedy przychody przewyzszajg koszty,
zasob jakosci populacji bedzie wzrastat” (Schultz, 2014, s. 12). Stwierdzenie to kieruje
uwage na zagadnienia organizacji, wtasnosci i finansowania systemu szkolnictwa wyz-
szego, ale rowniez na kwestie jego efektywnosci. Bardziej produktywny system nauki
pozwala bowiem na wiekszy przyrost kapitatu ludzkiego przy danych nakfadach lub
pozwala osiggnac okreslony poziom kapitatu ludzkiego przy zmniejszonych naktadach.

Zagadnienie efektywnosci systemu nauki oraz jej pomiaru jest waznym, ale i nie-
zwykle ztozonym problemem. Zakfadajgc catkowicie prywatny, komercyjny charakter
tego systemu oraz konkurencyjny rynek — zagadnienie bytoby wzglednie proste. Firmy
(organizacje edukacyjne) oraz konsumenci (studenci i ich rodziny), podazajac za celami
opartymi na ich wtasnym interesie, dgzytyby do rezultatu, ktoéry jest najlepszy dla kaz-
dej z tych grup (efektywnos$¢ prywatna), a jednoczesnie najlepszy dla catej gospodarki
(efektywno$¢ spoteczna, optymalnosé w sensie Pareto?) (Pietrzak i Pietrzak, 2016).

Opisany wyzej neoklasyczny ideat wymagatby jednak spetnienia wielu warun-
kéw wstepnych: ,,1) istnieje konkurencja w zakresie wytwarzania ustug edukacyjnych
potgczona z efektywng wyceng tych ustug; 2) studenci uzyskujg najlepsze informacje;
3) istnieje efektywny rynek kapitatowy stuzgcy studentom; 4) nie ma korzysci (lub strat)
spotecznych zwigzanych z wyksztatceniem wyzszym”3 (Schultz, 2014, s. 174).

Zaangazowanie sektora publicznego w system szkolnictwa wyzszego zaktéca samo-
regulacyjny mechanizm wolnego rynku, nawet jesli istniejg pewne jego przejawy, np.
obecnos¢ podmiotow prywatnych, czesne lub inne optaty pobierane przez podmioty
publiczne. Te quasi-ceny w warunkach interwencji sektora publicznego tracg (przynaj-
mniej czeSciowo) role precyzyjnych sygnatéw uzytecznosci krancowej. W skrajnym przy-
padku sektor publiczny catkowicie wypiera sektor prywatny, a wraz z nim jakiekolwiek
fantomy samoregulujgcego sie rynku. Istnienie sektora mieszanego lub catkowicie pub-
licznego sprawia, ze efektywnosci indywidualnej poszczegdlnych podmiotéw nie da sie

2 Efektywno$¢ w sensie Pareto oznacza, ze zaden zainteresowany aktor ekonomiczny nie moze osiag-
na¢ dodatkowych korzysci, nie obcigzajgc jednoczesnie kosztami kogos innego (Carroll, 2004).

3 Mozna rozszerzy¢ wyksztatcenie wyzsze na edukacje formalna w szerokim zakresie, kategorie studen-
téw powiekszy¢ zas o ich rodziny bez utraty sensu tego rozumowania.

Strona | 26



Regionalne zréznicowanie efektywnosci szkolnictwa wyzszego w Polsce

juz utozsamic z efektywnoscig spoteczng w sensie Pareto. Mozna jedynie mowié o indy-
widualnej produktywnosci podmiotéw systemu szkolnictwa wyzszego.

Mimo tych problemoéw nalezy podejmowac préby oceny efektywnosci dziatalno-
$ci podmiotdw systemu szkolnictwa wyzszego. Edukacji towarzyszg bowiem znaczace
naktady finansowe. Wydatki na szkolnictwo wyzsze sg znaczgcg czescig budzetu pan-
stwa, w Polsce stanowig ok. 1% PKB. Istotne jest zatem sprawne i efektywne wyko-
rzystywanie tych srodkdéw. Ponadto wazne wydaje sie takze okreslenie i zmierzenie
czynnikéw determinujgcych efektywnosc¢ dziatalnosci uczelni, co moze przyczynié sie do
wprowadzenia usprawnien w funkcjonowaniu samych jednostek.

Publikowane w Polsce réznorodne rankingi uczelni wyzszych sg odpowiedzig na spo-
teczne zapotrzebowanie na informacje na temat ,pozycji” danej uczelni w relacji do
innych jednostek. Sg to zazwyczaj rankingi tworzone na podstawie arbitralnie wybranych
wskaznikéw. Kompleksowa ocena jednostek systemu szkolnictwa wyzszego wymaga
zastosowania zestawu wskaznikdw (np. wskaznikow efektywnosci naukowej, efektyw-
nosci dydaktycznej, aktywnosci zawodowej absolwentéw, skutecznosci pozyskiwania
projektéw, innowacyjnosci, umiedzynarodowienia itp.), co z kolei moze powodowac
trudnosci ze wzgledu na to, ze wskazniki mogg dawa¢ odmienne wyniki. Na przyktad
dana uczelnia moze z jednej strony charakteryzowac sie wysokga efektywnoscig naukowa
i skutecznoscig w pozyskiwaniu projektow, a z drugiej strony niskimi wskaznikami efek-
tywnosci dydaktycznej i niskg aktywnoscig zawodowg absolwentéw. Pojawia sie wtedy
pytanie, czy mozna catosciowo taka uczelnie uznac za efektywnga. Na swiecie szerokie
zastosowanie do wielowymiarowej oceny efektywnosci jednostek non-profit, ktérych
nie mozna scharakteryzowac przez miary efektywnosci oparte na wskaznikach finanso-
wych, znalazta nieparametryczna metoda Data Envelopment Analysis (DEA). Stosowa-
nie metody DEA do oceny efektywnosci instytucji sektora publicznego jest uzasadniane
mozliwoscig przeprowadzenia wielokryterialnej oceny dziatalnosci z uwzglednieniem
w analizie réznych zmiennych o charakterze naktadéw i efektow.

Nawet w sytuacji, gdy nie mozna wykazaé¢ optymalnosci systemu w sensie Pareto,
uzasadnione wydaje sie przyjecie zatozen, ze lepiej, jesli jego uczestnicy gospodarujg
zasobami w sposéb bardziej oszczedny niz marnotrawny, rozrzutny. To sprawia, ze
badanie systemu edukacji formalnej z wykorzystaniem nieparametrycznej metody DEA
zyskuje na popularnosci.

Data Envelopment Analysis (DEA) byta wykorzystywana do badania efektywnosci réz-
nych obiektéw, m.in. bankéw oraz instytucji finansowych (Thanassoulis, 1992; Rogowski,
1996; Zaleska, 2007), szpitali i innych jednostek leczniczych (Hollingsworth i in., 1999;
Jacobs i in. 2006), instytucji wojskowych (Sun, 2004), gospodarstw rolnych i przedsie-
biorstw spozywczych (Jurek i Winnicki, 2004; Baran i Pietrzak, 2007; Baran, 2013).

Do badania instytucji edukacyjnych metode DEA wykorzystali m.in. Bates (1993),
Thanassoulis i Dunstan (1994), Chakraborty i in. (2001), Saunders (2003), Szuwarzynski
(2005, 2014), Kao i Hung (2008), Pietrzak (2016), Brzezicki (2017). Nalezy podkresli¢, ze
sami tworcy metody DEA zaprezentowali jg na przyktadzie oceny programu w dziedzinie
szkolnictwa (por. Charnes, Cooper i Rhodes, 1981). Doktadny przeglad literatury dotyczg-
cej pierwszych badan w zakresie edukacji, wykorzystujgcych metody nieparametryczne,
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przeprowadzit Worthington (2001). Z kolei Brzezicki (2018a) podaje, ze od 2005 do 2018
roku wydano ponad 80 publikacji dotyczacych polskiego szkolnictwa wyzszego, w kto-
rych zastosowano metode DEA lub indeks produktywnosci Malmquista®. Ukazaty sie
takze trzy monografie (Cwiakata-Matys, 2010; Wolszczak-Derlacz, 2013; Pietrzak, 2016)
poswiecone badaniu efektywnosci szkolnictwa wyzszego metoda nieparametryczng DEA.
Badacze wykorzystali w swoich analizach klasyczne modele DEA (CCR, BCC), jak réwniez
nieradialny model Slacks-Based Measure (SBM) (Szuwarzynski, Julkowski, 2014; Brzezi-
cki, 2017; Pietrzak, Brzezicki, 2017), modele sieciowe (Chodakowska, 2015), nieradialne
modele sieciowe SBM (Pietrzak,Brzezicki, 2017), radialne modele z ograniczeniami na
wagach ARG (Szuwarzynski, 2014) czy model hybrydowy (Brzezicki, 2018b).

W ramach przeprowadzonego przegladu literatury mozna réwniez zauwazy¢, ze auto-
rzy stosujg rézne podejscia w zakresie zatozern samego modelu DEA. Przyjmujg rézng
orientacje modelu i rézne efekty skali, a takze prowadzg analizy na réznych poziomach.
Modele zorientowane na wyniki stosowali m.in. Brzezicki i Wolszczak-Derlacz (2015),
modele zorientowane na naktady wykorzystywali z kolei Rusielik i in. (2012), model ze
statymi efektami skali stosowali Nazarko i in. (2008), model ze zmiennymi efektami skali
szacowat Szuwarzynski (2014). Badania nad efektywnoscig systeméw edukacji prowa-
dzone byty przede wszystkim na poziomie jednego kraju i w zakresie jednego roku. Jest
to uzasadnione, gdy wezmie sie pod uwage, ze nie funkcjonuje uniwersalny system edu-
kacji, a rézne kraje posiadajg systemy o zréznicowanych cechach (Wolszczak-Derlacz,
2013). W polskiej literaturze analizy efektywnosci prowadzi sie na poziomie krajowym,
przede wszystkim badajgc wszystkie badz wybrane publiczne uczelnie lub ich grupy, az
do wydziatdow czy to jednej, czy kilku szkét wyzszych. Istnieje wyrazna luka badawcza
w zakresie analiz efektywnosci systemu szkolnictwa wyzszego na poziomie regionalnym
(wojewddztw). Propozycjg wypetnienia tej luki badawczej sg badania podjete w niniej-
szym artykule.

Celem artykutfu jest zatem ocena i poréwnanie efektywnosci systemu szkolnictwa
wyzszego w przekroju wojewddztw w Polsce. W ramach celdw szczegétowych zaktada
sie zbudowanie rankingu wojewddztw wedtug efektywnosci systemow szkolnictwa wyz-
szego oraz zaproponowanie potencjalnych zmian w efektach w tych wojewddztwach,
gdzie systemy edukacji uznano za nieefektywne.

Materiat zrodtowy i metody badawcze

Materiatem zrédtowym do badan byty dane GUS pochodzace z rocznikéw Szkol-
nictwo wyzZsze i jego finanse w 2019 r. oraz Rocznik Statystyczny Wojewddztw 2019,
Rocznik Statystyczny Pracy 2019, a takze dane OPI PIB (2019) pochodzace z systemu
POL-on. Ocena efektywnos$ci systemu szkolnictwa wyzszego w Polsce zostata przepro-
wadzona dla 2019 r. Wybor tego roku byt podyktowany mozliwoscig pozyskania kom-
pletnych danych dla wszystkich wojewddztw, a takze faktem, ze pojawienie sie pan-
demii COVID-19 w 2020 r. postawito placowki oswiatowe i uczelnie wyzsze w nowej

#Indeks produktywnoéci Malmquista stuzy do poréwnania osiaganej przez dany podmiot efektywno-
Sci (relacji wynikow do naktadéw) w dwéch réznych okresach.
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sytuacji, zwigzanej chociazby z nauka zdalng, co mogtoby zaburzy¢ ocene efektywno-
$ci systemu edukacji.

Podstawowg metodg badawczg zastosowang w niniejszym opracowaniu jest Data
Envelopment Analysis (DEA) oraz uzupetniajgco wspodtczynnik korelacji Pearsona. Do
prezentacji wynikdw badan zastosowano metody: opisowa, graficzng i tabelaryczna.
W procesie przetwarzania materiatu badawczego wykorzystano program DEA Solver
Pro14 oraz arkusz kalkulacyjny Microsoft Excel 2019.

Metoda DEA jest zaliczana do nieparametrycznych metod badania efektywnosci
obiektéw. W 1978 r. autorzy metody DEA, tj. Charnes, Cooper i Rhodes, wykorzystu-
jac koncepcje produktywnosci sformutowang przez Debreu i Farella, definiujgcg miare
produktywnosci jako iloraz pojedynczego efektu i pojedynczego naktadu, zastosowali
ja do sytuacji wielowymiarowej, to jest takiej, w ktoérej dysponuje sie wiecej niz jed-
nym naktadem i wiecej niz jednym efektem (Charnes iin., 1994, s. 513). Matematycznie
model DEA mozna przedstawi¢ w nastepujacy sposéb’ (Charnes i in., 1994, s. 513):
funkcja celu:

S

DY,

max"=1—

" Zvixio
i=1
przy nastepujgcych warunkach ograniczajgcych:

Z“ryrf

=<1 (j=0,1,...,n);

i <
Z ViX;j

i=1
K,v; 20;

H, >¢ dla r=0,1,..,s;

L_>¢e dla r=0,1,...m.

> Prezentowane wzory dotycza modelu znanego w literaturze pod nazwa CCR i zorientowanego na
minimalizacje naktadow.
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gdzie:

s —liczba efektow,

m —liczba naktadéw,

U, —wagi okreslajgce waznosc poszczegdlnych efektow,

v; —wagi okreslajagce waznos¢ poszczegdlnych naktadow,

yrj — wielkos¢ efektu r-tego rodzaju (r = 1, ..., R) w obiekcie j-tym (j=1, ..., J),
x;; — wielkos¢ naktadu i-tego rodzaju (i = 1, ..., I) w obiekcie j-tym (j=1, ..., J).

Metoda DEA umozliwia badanie relacji pomiedzy poziomem wielu naktadow
i wielu efektéw. W modelu DEA m naktaddw i s réznych efektéw sprowadzonych zostaje
do pojedynczych wielkosci ,,syntetycznego” naktadu i ,syntetycznego” efektu, ktdre
nastepnie sg wykorzystywane przy obliczaniu wskaznika efektywnosci obiektu (Roll
i Hayuth, 1993, s. 154-156). W programowaniu liniowym wskaznik ten jest funkcja celu.
W metodzie DEA mozna wyrdzni¢ dwa warianty funkcji celu: maksymalizacje efektow
przy danych nakfadach lub minimalizacje naktadéw przy danych efektach (Cooper i in.,
2007, s. 70). Z kolei biorgc pod uwage zagadnienie efektow skali wyréznia sie: model
CCR zakfadajacy state efekty skali, model BCC zaktadajgcy zmienne efekty skali oraz
model NIRS zaktadajgcy niewzrastajgce efekty skali.

W metodzie DEA obiektami analizy sg tzw. jednostki decyzyjne — Decision Making
Units (DMU) (Charnes i in., 1994, s. 514). Przedmiotem analizy DEA jest efektywnosc,
z jakg analizowane obiekty transformujg posiadane naktady w wyniki. Rozwigzanie funk-
cji celu przy pomocy programowania liniowego pozwala na ustalenie krzywej efektyw-
nosci, na ktorej znajduja sie wszystkie najbardziej efektywne jednostki badanej zbioro-
wosci. Obiekty (DMU) uwaza sie za efektywne technicznie, jezeli znajdujg sie na krzywej
efektywnosci (wskaznik ich efektywnosci wynosi woéwczas 1, co w modelu ukierunkowa-
nym na maksymalizacje efektdw oznacza, ze przy danym poziomie naktadéw przedsie-
biorstwo nie jest w stanie osiggnac bardziej korzystnej kombinacji efektéw), jezeli nato-
miast obiekty znajdujg sie poza krzywg efektywnosci, to sg nieefektywne technicznie
(wskaznik ich efektywnosci jest mniejszy od 1, co oznacza, ze istnieje bardziej efektywna
kombinacja efektéw mozliwa do osiggniecia przy danym poziomie naktadéw). Efektyw-
nosc¢ obiektu jest mierzona wzgledem innych obiektéw z badanej grupy i przyjmuje war-
tosci z przedziatu od 0 do 1.

Metoda DEA umozliwia poréwnanie (benchmarking) danego obiektu z najlepszymi
z branzy oraz pozwala na ustalenie dla obiektu nieefektywnego technlogii optymalnej,
ktora jest okreslana na podstawie technologii obiektéw (wzorcowych) o najwyzszej
wzglednej efektywnosci w badanej grupie. Technologia optymalna wyznaczana jest na
podstawie wzoru (Guzik, 2009, s. 38):

T*, —technologia optymalna dla o-tego obiektu,
t; —technologia empiryczna j-tego obiektu,
Aoj — udziat technologii j-tego obiektu w technologii optymalnej dla o-tego obiektu.
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Biorgc pod uwage istotne zaangazowanie panstwa w system szkolnictwa wyzszego

w Polsce i koniecznos¢ efektywnej alokacji sSrodkdw publicznych, autorzy artykutu oce-

nili efektywnos¢ systemu szkolnictwa wyzszego w przekroju wojewddztw. W niniejszej

publikacji efektywnos¢ bedzie rozumiana jako sprawnos$¢ przeksztatcania naktadow

w rezultaty (Guzik, 2009). Méwigc o efektywnosci systemu nauki, autorzy majg na mysli

relacje miedzy rezultatami (efektami) — odnoszgcymi sie do obszaru dydaktyki (liczba

absolwentéw), nauki (liczba publikacji) oraz przedsiebiorczosci (pozyskanie projektéw)

— a naktadami ludzkimi (liczba nauczycieli akademickich) zaangazowanymi w ich uzy-

skanie. Obliczenia efektywnosci systemu szkolnictwa wyzszego w poszczegdlnych woje-

wodztwach przeprowadzono z wykorzystaniem modelu DEA zorientowanego na maksy-
malizacje efektdéw o statych korzysciach skali (ang. output oriented DEA-CCR model).
Przeglad badan innych autoréw wskazuje, ze nie ma uniwersalnego zestawu zmien-
nych wchodzgcych w sktad naktaddw i wynikow w ocenie efektywnosci systemow nauki
za pomocg metody DEA. Ich dobdr czesto limitowany jest dostepnoscig danych oraz
wynika z doswiadczen z poprzednich badan. Wsréd naktadéw najczesciej wykorzysty-
wane s3: liczba nauczycieli, a takze naktady finansowe. Z kolei w ramach wynikow naj-
czesciej uwzglednia sie: liczbe absolwentdéw, a w przypadku uczelni wyzszych dodat-
kowo liczbe publikacji oraz liczbe nadanych stopni naukowych (Baran i in., 2015). Ze
wzgledu na niewielka liczbe obiektéw liczba zmiennych nie powinna by¢ zbyt duza, dla-
tego w niniejszych badaniach przyjeto trzy zmienne po stronie efektéw i uwzgledniono
tylko jedng zmienng po stronie naktadow. Definiujac efekty, uwzgledniono wspodtczesny
trend ewolucji roli uniwersytetow, polegajacy na odchodzeniu od koncepcji uniwersy-
tetu humboldtowskiego (liberalnego) w kierunku koncepcji uniwersytetu przedsiebior-
czego. Wiaze sie to z rozszerzeniem tradycyjnej misji, obejmujgcej ksztatcenie i badania

naukowe, o trzeci filar, jakim jest rozwdj ekonomiczny i spoteczny otoczenia (Leja, 2013).

Zatem w modelu DEA uwzgledniono nastepujgce trzy zmienne jako efekty:

» efekt y; — odzwierciedlajgcy aktywnos¢ szkolnictwa wyzszego w zakresie proceséw
ksztatcenia (liczba absolwentdw w osobach),

+ efekt y, — okreslajacy aktywnosé naukowg odzwierciedlong w formie publikacji pra-
cownikéw naukowych (liczba publikacji powyzej 100 pkt),

+ efekt y3 — odzwierciedlajacy przedsiebiorczos¢ uczelni w pozyskiwaniu srodkow
zewnetrznych w postaci grantéw badawczych oraz badawczo-rozwojowych (fgczna
wartosc¢ projektéow pozyskanych w ramach NCN i NCBR w zt).

W ramach naktadéw uwzgledniono tylko jedng zmienng. Uznano, ze najbardziej klu-
czowym naktadem sg ludzie, a w szczegdlnosci kadra akademicka. Za naktad x; przyjeto
zatem liczbe nauczycieli akademickich (w osobach).

Wyniki i dyskusja
Charakterystyka szkolnictwa wyzszego w przekroju wojewodztw

Sektor szkolnictwa wyzszego w Polsce rozwijat sie bardzo dynamicznie od poczatku
lat 90. XX w. Ustawa o szkolnictwie wyzszym z 1990 r. byta bardzo liberalna i wzmoc-
nitfa wolnos$¢ i autonomie akademicka, nie tylko w stosunkach rzgd—uczelnia, ale takze
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w wewnetrznych rezimach uczelni. Na przyktad wydziaty uzyskaty duzg autonomie
i niezaleznos¢ od rektoréw. Ponadto zezwolono na tworzenie uczelni niepublicznych
oraz czesciowe wprowadzenie opfat za studia w podmiotach publicznych (tylko dla stu-
dentow studidw niestacjonarnych). Liczba uczelni prywatnych woéwczas wzrosta — od
tylko jednej uczelni niepublicznej (katolickiej) przed 1990 r. do 328 uczelni prowadzo-
nych prywatnie w roku akademickim 2010/2011. W tym szczytowym okresie uczelnie
niepubliczne stanowity 71% catego systemu mierzonego liczbg podmiotéw. Od 2012 r.
catkowita liczba uczelni wyzszych w Polsce systematycznie maleje. W 2019 r. w Polsce
dziataty 353 szkoty wyzsze. Mimo tego Polska jest jednym z krajéw europejskich o naj-
wiekszej liczbie uczelni (prawie 12) na milion mieszkancow.

Najwiecej uczelni znajduje sie w wojewddztwie mazowieckim, a w nastepnej kolejno-
$ci w wojewoddztwach dolnoslgskim i wielkopolskim (tab. 1). Pod wzgledem liczby uczelni
na mln mieszkarncow liderem réwniez jest wojewddztwo mazowieckie (15 uczelni/min
0s.) oraz podlaskie (12 uczelni/min os.) i dolnoslgskie (11 uczelni/mlIn os.) — tabela 1.
Najwiekszg uczelnig w wojewddztwie mazowieckim jest Uniwersytet Warszawski (40 637
studentéw w 2019 r.), ktdry jest jednoczesnie najwiekszg szkotg wyzszg w Polsce. Kolejne

Tabela 1. Wybrane wskazniki charakteryzujgce system szkolnictwa wyzszego w przekroju
wojewddztw

Wojewédztwo Liczba} uczelni Liczba.uczelrli ) Liczba n_auczyc'ie!i
wyiszych na min mieszkancéw na tys. mieszkancow
Dolnoslgskie 33 11 3
Kujawsko-pomorskie 17 8 2
Lubelskie 16 8 3
Lubuskie 5 5 1
toédzkie 21 9 2
Matopolskie 28 8 4
Mazowieckie 83 15 3
Opolskie 6 6 1
Podkarpackie 13 1
Podlaskie 14 12 2
Pomorskie 24 10 3
Slaskie 30 7 2
Swietokrzyskie 10 8 1
Warminsko-mazurskie 6 4 2
Wielkopolskie 32 9 3
Zachodniopomorskie 15 9 2
Srednia 22 8 2
Min. 5 4 1
Max 83 15 4

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: GUS (2020a).
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miejsca pod wzgledem wielkosci zajmujg: Uniwersytet Jagielloriski w Krakowie (35 380)
i Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu (33 716), (GUS, 2019).

Zgodnie z danymi GUS w 2000 r. szkoty wyzsze zatrudniaty okoto 77 tys. nauczy-
cieli akademickich (GUS, 2019). W kolejnych latach ich liczba systematycznie rosta — do
ponad 101 tys. w 2010 r. Po roku 2010 odnotowywano natomiast systematyczne spadki
liczby nauczycieli akademickich, co skutkowato tym, ze w 2019 r. w Polsce byto ich ok.
93 tys. Najwiekszg liczbg nauczycieli akademickich ogdétem, jak i w przeliczeniu na tys.
mieszkancow, charakteryzujg sie wojewddztwa mazowieckie oraz matopolskie, naj-
mniejsza ich liczba wystepuje zas w wojewddztwach lubuskim i Swietokrzyskim. Nalezy
jednak zaznaczy¢, ze liczba nauczycieli akademickich przypadajgca na tys. mieszkancéw
w przekroju wojewddztw wynosi od 1 do 4 (tab. 1).

Analiza danych dotyczgcych systemu szkolnictwa wyzszego wskazuje zatem na pewne
zréznicowanie miedzy wojewddztwami w zakresie naktadow, ktdrymi dysponujg, i efek-
téw, ktore generujg. W kolejnej czesci opracowania przeanalizowana zostanie spraw-
nosc¢ przeksztatcania posiadanych naktadéow w efekty.

Efektywnosc szkolnictwa wyzszego w przekroju wojewodztw

Stosujgc metode DEA, stworzono ranking efektywnosci systemu szkolnictwa wyz-
szego w przekroju wojewddztw — rysunek 1. Pie¢ wojewddztw: mazowieckie, dolnosla-
skie, podkarpackie, matopolskie i lubuskie oceniono jako w petni efektywne (wskaznik
efektywnosci wynosit 1). Wskaznik efektywnosci dla szkolnictwa wyzszego w pozo-
statych wojewddztwach ksztattowat sie w przedziale od 0,63 do 0,99, co wskazuje na
dos¢ duze zrdznicowanie. Na tle analizowanych wojewddztw najnizszg efektywnoscia
szkolnictwa wyzszego charakteryzowaty sie wojewddztwa zachodniopomorskie i lubel-
skie. Srednia warto$¢ wskaznika efektywnosci DEA dla szkolnictwa wyzszego w Polsce
w 2019 r. wyniosta 0,89.

Wykorzystujgc metode DEA do analizy nieefektywnych obiektéw (DMU), rozumia-
nych jako systemy szkolnictwa wyzszego w poszczegdlnych wojewddztwach, ziden-
tyfikowano wzorce efektywnosci (benchmarki), na podstawie ktdérych wyznaczono
kombinacje technologii pozwalajgcg osiggngé wyisze efekty przy danych naktadach.
Zatozenia metodyczne technologii optymalnej przedstawiono w sekcji Materiat Zrod-
towy i metody badawcze. Benchmarkami (wzorcami) byty systemy szkolnictwa wyzszego
z wojewddztw uznanych za efektywne. Oszacowanie zalecanych poziomdéw zwiekszenia
efektéw nastgpito z wykorzystaniem wzorcowych wojewddztw. Zatem przyktadowo,
wojewddztwo kujawsko-pomorskie przy danym poziomie naktaddw (tj. liczbie nauczy-
cieli akademickich) powinno zwiekszy¢ poszczegdlne rezultaty: o 14% liczbe absolwen-
tow oraz wartos¢ pozyskanych projektéw badawczych i badawczo-rozwojowych, a takze
0 340% liczbe publikacji powyzej 100 pkt. Potencjalne zmiany, jakie powinny dokonac
sie w zakresie efektéw w systemie szkolnictwa wyzszego w poszczegdlnych wojewddz-
twach o efektywnosci mniejszej niz 1 przedstawiono w tabeli 2.

Ze wzgledu na brak badan w zakresie oceny efektywnosci systemoéw szkolnictwa
na poziomie wojewddztw nie mozna odnie$¢ uzyskanych wynikdw do rezultatéw
dotychczasowych badan innych autoréw. Jednak mozna podja¢ prébe zestawienia
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Mazowieckie
Dolnoslaskie
Podkarpackie
Matopolskie
Lubuskie
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Podlaskie
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Rysunek 1. Efektywnosc¢ szkolnictwa wyzszego wedtug wojewddztw wykorzystujgca me-
tode DEA

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 2. Zalecenia dotyczace zwiekszenia efektow dla nieefektywnych systemoéw nauki na
poziomie wyzszym w poszczegdlnych wojewddztwach (%)

Nieefektywny system szkolnictwa Proponowana zmiana (%)
wyzszego w wojewddztwie Absolwenci Projekty Publikacje powyzej 100 pkt
Kujawsko-pomorskie 14 14 340
Lubelskie 45 35 477
tédzkie 47 29 382
Opolskie 18 74 454
Podlaskie 27 25 413
Pomorskie 4 4 106
Slaskie 14 14 300
Swietokrzyskie 6 18 253
Warminsko-mazurskie 15 15 285
Wielkopolskie 10 9 172
Zachodniopomorskie 98 59 595

Zrédto: badania wiasne.

przedstawionych wynikéw ilosciowej oceny efektywnosci z parametrami jakosciowymi
szkolnictwa na poziomie wojewddztw. W przypadku szkolnictwa wyzszego dostepnymi
statystykami na poziomie wojewddztw, ktére mozna uznaé za aproksymanty jakosci,
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sg te dotyczace bezrobocia. Zbadano, czy wystepuje wspoétzmiennosé efektywnosci
systemu szkolnictwa wyzszego w poszczegdlnych wojewddztwach i stopy bezrobocia
(GUS, 2020b). Otrzymane wyniki wskazuja, ze korelacja wskaznika DEA i stopy bezrobo-
cia jest ujemna o umiarkowanej sile. Wspoétczynnik korelacji pomiedzy efektywnoscig a
stopg bezrobocia wynidst r,, = —0,337 (p = 0,05). Moze to zatem stanowi¢ potwierdze-
nie, ze wieksza efektywnos¢ systemu szkolnictwa przektada sie na wyzszg jakos¢ kapitatu
ludzkiego, co skutkuje mniejszg stopg bezrobocia w poszczegdlnych wojewddztwach.

Nalezy jednak podkresli¢, ze dos¢ trudno jest powigzaé ilosciowg ocene efektyw-
nosci systeméw szkolnictwa na poziomie wojewddztw z parametrami jakosciowymi
tychze systemow. Problem rozbieznosci pomiedzy efektywnoscig systemow szkolnictwa
a ich jakoscig dobrze ilustruje rozwdj szkolnictwa wyzszego w Polsce po transforma-
cji, kiedy miato miejsce szybkie umasowienie szkolnictwa wyzszego®. Odsetek studiu-
jacej mtodziezy w dwdch dekadach po transformacji wzrést ogromnie, z niespetna 13%
w 1988 r. (Pietrzak, Gotas, 2018) do najwyzszego poziomu blisko 54% odnotowanego
w roku akademickim 2010/2011 (GUS, 2019). Wzrost ten odbyt sie przy relatywnie nie-
wielkim wzroscie liczebnosci kadry akademickiej, co mozna intepretowac jako poprawe
efektywnosci. Tak gwattowne umasowienie miato jednak swojg cene. Jakos¢ ksztatce-
nia akademickiego zmniejszyta sie, bezpieczenstwo zatrudnienia absolwentéw i stopy
zwrotu z ksztatcenia skurczyty sie w poréwnaniu z pierwszymi latami boomu edukacyj-
nego w Polsce (Pietrzak, 2021).

Zagadnienie oceny funkcjonowania szkolnictwa na réznych jego poziomach wecigz
pozostaje otwartym tematem. Zdaniem autoréw nalezy zachowac ostroznos¢ w inter-
pretacji wynikéw badan koncentrujgcych sie tylko na wybranym atrybucie takim jak
efektywnosc¢, tym bardziej opartych na jednej metodzie. Wskazuje to na koniecznos¢
dalszych badan, przy czym podejscie kompleksowe, wielowymiarowe bedzie szczegdl-
nie pozadane.

Podsumowanie i wnioski

Efektywnosc¢ szkolnictwa wyzszego oceniona za pomocg nieparametrycznej metody
DEA, powszechnie stosowanej w literaturze krajowej i zagranicznej do oceny instytucji
edukacyjnych i systeméw edukacji, wskazuje na dos¢ duze zréznicowanie w przekroju
wojewoddztw. Wojewddztwa charakteryzujgce sie efektywnym systemem szkolnictwa
wyzszego to: mazowieckie, dolnoslaskie, podkarpackie, matopolskie i lubuskie. W ra-
mach przeprowadzonych badan wskazano na potencjalne zmiany w zakresie uzyski-
wanych efektow. Dla nieefektywnych systemdéw szkolnictwa wyzszego zgodnie z ideg
metody DEA zwiekszenie efektéw przy danym poziomie naktadéw pozwolitoby popra-
wi¢ efektywnos$é systemu szkolnictwa wyzszego w poszczegdlnych wojewddztwach.
Zidentyfikowano korelacje pomiedzy efektywnoscig systemu szkolnictwa wyzszego
a aproksymantami jakosci opierajgcymi sie na statystykach dotyczgcych bezrobocia.

® Co wynikato nie tylko z gwattownie rosnacej liczby podmiotéw prywatnych, ale takze z szeroko ot-
wartych dla kandydatow bram uczelni publicznych, zwtaszcza w postaci bardzo popularnych studiow
niestacjonarnych.
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Podczas interpretacji uzyskanych wynikéw badan nalezy jednak pamietac o ogra-
niczeniach wynikajgcych ze specyfiki metody DEA. Wyniki uzyskane w tej metodzie
sg szczegdlnie wrazliwe na btgd pomiaru (zalezg od przyjetych zmiennych dotycza-
cych efektow i naktaddw oraz liczebnosci badanych obiektdw). Efektywnos¢ obiektu
jest wzgledna, poniewaz jest mierzona wzgledem innych obiektéw z badanej grupy.
Efektywnosé jest mierzona tylko w odniesieniu do najlepszych praktyk w okreslonej
probie, a zatem porédwnania wynikdw miedzy réznymi badaniami sg niewiarygodne.
Ponadto przeprowadzone badania opieraty sie na zagregowanych zmiennych systemu
nauki na poziomie wojewddztw, dlatego rekomendacje, ktére wynikajg z analiz, s3 na
bardzo ogdlnym poziomie. W badaniach uwzgledniono okreslony zbiér zmiennych,
ktory byt podyktowany dostepnoscig danych na poziomie regionalnym. W przyszto-
$ci warto przeprowadzi¢ pogtebione badania, wykorzystujgc dodatkowe zmienne,
np. liczbe nadanych stopni naukowych.

Jednak najwazniejszym ograniczeniem niniejszych badan jest fakt ztozonosci oceny
funkcjonowania systemoéw szkolnictwa, co rzutuje na miarodajnos¢ wynikow dotyczg-
cych tylko jednego aspektu systemu poddawanego ocenie. Potrzebne jest bardziej
holistyczne, wielowymiarowe podejscie do oceny. Pozgdane bytyby badania inte-
grujgce wymiar efektywnosciowy z jakosSciowym aspektem funkcjonowania szkolni-
ctwa wyzszego. W szczegdlnosci wartosciowa bytaby takze kontynuacja zainicjowanej
niniejszym tekstem proby oceny szkolnictwa na poziomie regionalnym z uwzglednie-
niem poziomu uczelni lub wydziatow.
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Regional differences in the efficiency of the higher education in Poland

Abstract. The main aim of the article was to identify the differentiation in the efficiency of the education
system at the tertiary levels across voivodships in Poland in 2019. A review of foreign and domestic
literature was carried out on the issue of the effectiveness of educational systems and institutions,
including the use of non-parametric research methods. Evaluation of the efficiency of education
and science systems in voivodships was carried out based on the non-parametric method — Data
Envelopment Analysis (DEA). The research used the CCR model focused on maxmizing outputs. The
model takes into account one variable on the input side (number of teachers) and three variables on the
output side (humber of graduates, value of acquired projects, number of publications over 100 points).
Five voivodships (Mazowieckie, Dolnoslgskie, Podkarpackie, Matopolskie and Lubuskie Voivodeships)
were found to be fully effective in terms of of higher education. For ineffective education systems,
potential changes in the level of outputs were proposed using the benchmarking method. In addition,
the results of the efficiency of education systems were compared with approximants of quality. The
research confirmed that there is correlation between the effectiveness of education systems at the
voivodeship level and their approximations of quality based on unemployment statistics.

Keywords: efficiency, higher education, human capital, Data Envelopment Analysis method
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Skala i zréznicowanie poziomu zatrudnienia
w jednozaktadowych spétdzielniach mleczarskich w Polsce

Streszczenie. Celem opracowania byta ocena skali i zréznicowania poziomu zatrudnienia
w jednozaktadowych spétdzielniach mleczarskich w Polsce. Do badan przyjeto 40 jednozakfa-
dowych spoétdzielni mleczarskich bedacych cztonkami Krajowego Zwigzku Spétdzielni Mleczar-
skich Zwigzku Rewizyjnego. Jednozaktadowe spétdzielnie mleczarskie pod wzgledem liczby
pracownikow stanowity zréznicowang grupe. Bez wzgledu na liczbe zaktadéw spotdzielni mle-
czarskich poziom zatrudnienia w latach 2021-2022 ulegat obnizeniu. Zmniejszenie liczby eta-
téw w spotdzielniach jednozaktadowych byto wieksze niz w najwiekszych wielozaktadowych.
Jednozaktadowe spétdzielnie mleczarskie zlokalizowane byty gtdwnie w matych miasteczkach
lub nawet miejscowosciach nieposiadajgcych praw miejskich. Wiekszos¢ spotdzielni prowadzi-
ta produkcje z dala od duzych aglomeracji. Dzieki takiej lokalizacji spétdzielnie funkcjonowaty
blizej potencjalnej bazy surowcowej oraz mogty dodatkowo oferowaé miejsca pracy poza rol-
nictwem dla mieszkarncéw regionu.

Stowa kluczowe: spoétdzielnie mleczarskie, zatrudnienie, rynek pracy na terenach wiejskich

Wstep

Wraz z rozwojem gospodarczym obszary wiejskie s3 w coraz mniejszym stopniu
postrzegane jedynie przez pryzmat dziatalnosci rolniczej (Karwat-Wozniak, 2018,
s. 201). Obszary wiejskie zmieniajg swoje funkcje, stajac sie coraz bardziej wielofunk-
cyjne. Czudec (2009) w ramach wielofunkcyjnosci wymienia zwiekszanie atrakcyjnosci
obszaréw wiejskich poprzez tworzenie nowych miejsc pracy i zrédet dochoddéw dla
mieszkancow wsi.

Zrédtem miejsc pracy na terenach wiejskich od ponad wieku byta spétdzielczosé
mleczarska, ktéra obok zagospodarowania produktéw rolniczych zapewniata zatrud-
nienie mieszkancom. Krétka przydatnos¢ mleka krowiego sprzyjata lokalizacji zakta-
doéw przetwdrstwa blisko Zrédet surowca. Na obszarach o korzystniejszych warunkach
dla chowu kréw mlecznych spoétdzielnie mleczarskie czesto stawaty sie najwiekszymi
pracodawcami, zatrudniajgcymi ludnos¢ lokalng, bedacy niejednokrotnie cztonkami
rodzin udziatowcdéw tych spétdzielni. W zwigzku z zaleznoscig funkcjonowania spot-
dzielni mleczarskich od podazy mleka wystepuje duze zréznicowanie przestrzenne

Tomasz Felczak ORCID: 0000-0003-0502-5816
= tomasz_felczak@sggw.edu.pl

Strona | 41



T. Felczak

w produkcji mleka oraz jego skupie. Zréznicowanie regionalne w produkcji mleka zda-
niem Dworniaka (2010) wynika réwniez z urynkowienia gospodarki oraz przystgpienia
Polski do UE.

Celem opracowania byfa ocena skali i zrédznicowania poziomu zatrudnienia w jed-
nozaktadowych spoétdzielniach w Polsce w zaleznosci od liczby ludnosci zamieszkujgcej
miejscowosc¢ i powiat, na terenie ktérego funkcjonuja.

Przeglad literatury

Na terenie Polski nastepowat rozwdj i réznicowanie ruchu spétdzielczego. Forma
spotdzielcza okazata sie przydatna dla zaspokojenia réznych grupowych potrzeb i inte-
resOw jej cztonkéw. Ponadto spétdzielczos¢ wielokrotnie udowodnita elastycznosc
i mozliwos¢ stosowania w réznych warunkach historycznych, politycznych i spoteczno-
-gospodarczych zarowno w miastach, jak i na wsi (Chyra-Rolicz, 1992, s. 6).

Z prawnego punktu widzenia spétdzielnia jest dobrowolnym zrzeszeniem nie-
ograniczonej liczby osdb, o zmiennym skfadzie osobowym i funduszu udziatowym,
ktore w interesie swoich cztonkdw prowadzi wspdlng dziatalno$¢ gospodarczg (Prawo
spotdzielcze, 1982). W przypadku spotdzielni mleczarskich cztonkami spétdzielni sg
najczesciej dostawcy mleka oczekujgcy zapewnienia zbytu dla realizowanej w gospo-
darstwie produkcji. Jednak spoétdzielcza forma dziatalnosci powoduje, ze spétdziel-
nie przyczyniajg sie do rozwigzywania problemoéw spotecznych poprzez tagodzenie
ubdstwa i promowanie rozwoju lokalnych spotecznosci (Hill, 2000, s. 284). Spétdziel-
nie mleczarskie sg czesto jednym z najwiekszych pracodawcéw w regionie, przez co
przyczyniajg sie do zmniejszenia bezrobocia i rozwoju terytorialnego w znaczeniu
ekonomicznym i spotecznym (Juszczyk i Nowak, 2013, s. 147). Jak wykazaty badania
Juszczyka i Nowak (2013), wsréd zatrudnionych w spétdzielniach mleczarskich domi-
nowali mieszkancy okolicznych miejscowosci.

Spoétdzielnie mleczarskie znajdujg sie w sferze szybkich i ciggtych zmian. Polityka
panstw cztonkowskich, liberalizacja rynkéw i poszerzenie Unii Europejskiej zwiekszajg
konkurencje, jednoczesnie zmniejszajgc subwencje narynkach podstawowych (Mierzwa,
2010, s. 9). Badania wskazujg, ze poziom zatrudnienia i liczba spétdzielni mleczarskich
ulegajg zmniejszeniu (Mierzwa, 2011, s. 11; Zuba-Ciszewska, 2020, s. 104). W branzy
mleczarskiej nastepujg procesy koncentracji, w wyniku ktdrych dziatalno$é kontynuuja
gtéwnie najsilniejsze pod wzgledem ekonomicznym podmioty (Wasilewski i Ganc, 2016,
s. 267). Najwieksze podmioty w branzy dynamicznie zwiekszaty udziat w rynku i, dys-
ponujgc wiekszymi zasobami finansowymi, aktywniej inwestowaty w rozwéj (Doman-
ska-Felczak i Felczak, 2021, s. 122). Jak wskazuje Ganc (2018), spétdzielnie mleczarskie
o najwiekszej wartosci aktywow charakteryzowaty sie efektywniejszym wykorzysta-
niem zasobow ludzkich. Koncentracja w branzy mleczarskiej odbywa sie najczesciej
przez przejecia spotdzielni przez podmiot komercyjny lub potgczenie z inng spoétdzielnia
w celu kontynuacji dziatania. Wartos¢ dodana prowadzonej dziatalnosci w przypadku
spotdzielni mleczarskich w wiekszym stopniu trafia do pracownikéw (Zimnoch i Mazur,
2022, s. 20). Pomimo rdznic wynikajgcych ze skali produkcji i efektywnosci wykorzysta-
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nia zasobdéw ludzkich, poziom zatrudnienia w spétdzielniach mleczarskich wykazywat
oznaki charakteru socjalnego (Ganc, 2018, s. 54). Potwierdza to tezy o korzystnym wpty-
wie spotdzielni mleczarskich na lokalne rynki pracy.

Metody badan

Obiektami badawczymi byty jednozaktadowe spétdzielnie mleczarskie bedace czton-
kami Krajowego Zwigzku Spoétdzielni Mleczarskich Zwigzku Rewizyjnego. Po zmianach
otoczenia prawnego spotdzielczo$ci mleczarskiej w Polsce w latach 90. XX w. Zwigzek
petni role koordynacyjng i reprezentacyjng dla podmiotéw w nim zrzeszonych. Przy-
jeta préba nie jest reprezentacyjna, jednak w jej sktad wchodzg najwieksze pod wzgle-
dem przychoddéw jednozaktadowe spétdzielnie mleczarskie dziatajgce w Polsce. Wedtug
danych Krajowego Osrodka Wsparcia Rolnictwa w 2021 r. w Rejestrze pierwszych pod-
miotdw skupujgcych mleko krowie byty zarejestrowane 302 jednostki. Spétdzielnie mle-
czarskie stanowity natomiast 60,3% podmiotéw zajmujgcych sie skupem mleka (KOWR,
2021, s. 8).

Dane finansowe spoétdzielni mleczarskich pozyskano ze sprawozdan finansowych
publikowanych zgodnie z art. 69 ust. 1 ustawy o rachunkowosci (Ustawa o rachunkowo-
$ci, 1994) w Krajowym Rejestrze Sagdowym. Do badan zakwalifikowano 40 jednozakta-
dowych spdétdzielni mleczarskich, ktére opublikowaty kompletne sprawozdania finan-
sowe za lata 2021-2022.

Dane demograficzne dla miejscowosci i powiatdw, w ktérych funkcjonowaty badane
obiekty, pozyskano z bazy danych demograficznych Gtéwnego Urzedu Statystycznego
za rok 2022 (GUS, 2023). W celach poréwnawczych wykorzystano ponadto dane finan-
sowe pieciu wielozaktadowych spétdzielni mleczarskich o najwyzszych przychodach
uzyskanych w roku 2022 na podstawie zestawienia Forum Mleczarskiego (TOP 25 Pol-
ska, 2023). Dokonano grupowania populacji 40 spétdzielni mleczarskich na cztery grupy
kwartylowe na podstawie liczby ludnosci w miejscowosci, w ktérej funkcjonujg oraz
liczby ludnosci powiatu, na terenie ktérego miesci sie jednostka.

Wyniki badan

Wieloletnie procesy koncentracji w branzy mleczarskiej realizowane byty zarowno
w przedsiebiorstwach, jak i w spoétdzielniach mleczarskich. Pie¢ najwiekszych pod
wzgledem wartosci przychoddéw wygenerowanych w 2022 roku spétdzielni mleczar-
skich funkcjonowato, wykorzystujgc ok. 40 zaktadéw wczesniej wcielonych lub przeje-
tych mniejszych spétdzielni mleczarskich. W latach 2021-2022 procesy konsolidacyjne
wystepowaty z rdoznym nasileniem, przejecia lub potaczenia spétdzielni mleczarskich
stanowig nieodtagczny element branzy w Polsce. W tabeli 1 zaprezentowano wartos¢
przychoddw oraz zatrudnienie w wybranych spoétdzielniach mleczarskich w Polsce w la-
tach 2021-2022.

Najwieksze spotdzielnie mleczarskie, dysponujac zblizong liczbg zaktadow produk-
cyjnych do spodtdzielni jednozaktadowych, zatrudniaty w 2022 r. o 3640 oséb wiecej
niz mniejsze jednostki. Wskazuje to na znacznie wiekszg skale realizowanej produkgji.
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Tabela 1. Przychody i zatrudnienie w spoétdzielniach mleczarskich w zaleznosci od liczby
zaktadow produkcyjnych

. Przychody [min zi] Zatrudnienie [osoby]
Wyszczegodlnienie

2021 2022 2021 2022

Pie¢ najwiekszych wielozaktadowych 15 414,29 22 389,20 9 497 9443

Jednozaktadowe 4 668,01 6 426,23 5938 5803

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan finansowych.

Réwnoczesnie bez wzgledu na liczbe zaktadéw odnotowano spadek liczby zatrudnionych
w spoétdzielniach mleczarskich. Dla wielozaktadowych spétdzielni srednie zatrudnienie
w latach 2021-2022 ulegto zmniejszeniu o 54 etaty, podczas gdy w jednostkach jedno-
zaktadowych spadek ten wynidst 135 etatow. Jeszcze wieksze réznice mozna stwierdzic¢
w wartosci przychoddéw uzyskiwanych przez badane spétdzielnie. Najwieksze wielozakta-
dowe spotdzielnie wygenerowaty tgcznie w 2021 r. 15,41 mld zt przychoddw, a w 2022 r.
kwota ta wzrosta o 45,2%. Wartos¢ przychodow w spétdzielniach jednozaktadowych
w 2022 r. wyniosta 6,4 mld zt, a w stosunku do 2021 r. stwierdzono wzrost o 37,6%. Mniej-
sze spotdzielnie mleczarskie znacznie gorzej poradzity sobie z gwattownie zmieniajgcymi sie
czynnikami zewnetrznymi. Najwieksze spotdzielnie wielozaktadowe generowaty znacznie
wieksze kwoty przychoddéw w przeliczeniu na jednego zatrudnionego niz jednozaktadowe,
co zapewne stanowi jeden z argumentdéw toczgcych sie proceséw konsolidacyjnych.

W tabeli 2 zaprezentowano grupowanie spoétdzielni mleczarskich na podstawie liczby
mieszkancéw miejscowosci, w ktorej miesci sie zaktad produkcyjny. W przypadku 25% jed-
nozaktadowych spétdzielni mleczarskich dziatalnosé prowadzona byta w miejscowosciach
zamieszkiwanych s$rednio przez 3,4 tys. osdb. Jednostki te prowadzity produkcje czesto
w miejscowosciach nieposiadajacych praw miejskich lub w matych miasteczkach, co row-
noczesnie przyczyniato sie do bliskosci bazy surowcowej. Z drugiej strony lokalne rynki
tych producentéw nie byty wystarczajgce, co mogto generowac dodatkowe koszty zwia-
zane z dystrybucjg produktow. Potowa jednozaktadowych spotdzielni mleczarskich prowa-
dzita dziatalno$¢ w miejscowosciach zamieszkiwanych przez mniej niz 15 tys. osoéb.

W badanej grupie tylko jedna spétdzielnia prowadzita dziatalnos¢ w mies$cie zamiesz-
kiwanym przez ponad 100 tys. osob. W 2022 r. doszto do pofaczenia JOGO — tddzkiej

Tabela 2. Liczba ludnosci w miejscowosciach, w ktérych spétdzielnie jednozaktadowe
prowadzg dziatalnos¢

Liczba ludnosci

Grupa Liczba spoétdzielni
minimalna srednia maksymalna
1 1746 3570,3 6 102 10
2 6 410 10 263,5 14 570 10
3 15792 18 873,7 25260 10
4 26 399 55 703,7 102 102 10

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Spoétdzielni Mleczarskiej z SM Mlekpol (nie uwzgledniono w badanej populacji). Byta
to ostatnia spoétdzielnia mleczarska majgca swoja siedzibe i prowadzgca produkcje
w miescie wojewodzkim. Jednak rozpietosc liczby ludnosci miejscowosci zlokalizowania
zaktadow przetworstwa mleka z grupy 4. byta najwieksza, co oznacza, ze tylko nieliczne
spotdzielnie mleczarskie prowadzg dziatalnosé w wiekszych miastach.

W tabeli 3 przedstawiono informacje o zatrudnieniu w jednozaktadowych spétdziel-
niach mleczarskich w zaleznosci od wielko$ci miejscowosci, w ktérej dziataty. Przecietna
liczba pracownikdw w jednozaktadowych spétdzielniach mleczarskich dziatajgcych
w miejscowosciach do 15 tys. mieszkanncow (1. i 2. grupa) w latach 2021-2022 wyno-
sita od 82 do 100 osdb. Wskazuje to na srednig wielkos¢ jednozaktadowych spétdzielni
z tych grup, jednak w kontekscie wielkoSci miejscowosci stanowity wazny element lokal-
nego rynku pracy.

Tabela 3. Liczba ludnosci w miejscowosci a zatrudnienie w jednozaktadowych spétdzielniach
mleczarskich

Zatrudnienie

Grupa srednia w 2022 r.
ogétem w 2021 r. Sredniaw 2021r. ogétem w 2022 r.
1 869 87 823 82
2 994 99 1004 100
3 2669 267 2596 260
4 1406 141 1380 138
Suma koricowa 5938 148 5803 145

Zrédto: opracowanie wiasne.

Spoétdzielnie mleczarskie z grup 1. i 2. charakteryzowaty sie duzym zréznicowaniem
pod wzgledem liczby zatrudnionych. Swiadczy¢ to moze o tym, iz w grupie 1. zarza-
dzajgcy dwiema spoétdzielniami skorzystali z mozliwosci sporzadzania sprawozdania
finansowego wedtug zatacznika dla matych jednostek. Rdwnoczesnie w grupach 1. i 2.
w siedmiu spotdzielniach zatrudnienie w 2022 r. nie przekraczato 50 osdéb. W grupach
tych znalazty sie rowniez jednozaktadowe spétdzielnie zatrudniajgce ponad 300 oséb.
W przypadku najwiekszych podmiotow z tych grup spoétdzielnie mleczarskie byty jed-
nymi z najwiekszych pracodawcow w miejscowosciach.

Najwieksze przecietne zatrudnienie odnotowano w jednozaktadowych spoétdziel-
niach dziatajagcych w miejscowosciach zamieszkiwanych przez 15-25 tys. osob. Przeciet-
nie podmioty te miaty charakter duzych przedsiebiorstw zlokalizowanych poza duzymi
aglomeracjami. Najwieksza spoétdzielnia z grupy 3. zatrudniata ponad 500 pracownikdéw
i dziatata w miescie zamieszkiwanym przez 20 tys. osoéb.

W przypadku jednozaktadowych spétdzielni mleczarskich zlokalizowanych w miej-
scowosciach zamieszkiwanych przez ponad 26 tys. 0oséb przecietne zatrudnienie wahato
sie od 138 w 2022 r. do 141 osdb w 2021 r. Spoétdzielnie te byty najbardziej zblizone pod
wzgledem poziomu zatrudnienia do przecietej liczby pracownikéw badanych spétdzielni
jednozaktadowych.
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W celu okreslenia roli spoétdzielni mleczarskich na lokalnych rynkach pracy dokonano
grupowania badanych jednozaktadowych spétdzielni mleczarskich wedtug liczby miesz-
karncow powiatu, na terenie ktorego jednostki miaty siedzibe. Dane na temat liczby lud-
nosci dla poszczegdlnych grup kwartylowych spétdzielni zaprezentowano w tabeli 4.

Tabela 4. Liczba ludnosci w powiatach, na terenie ktdrych spoétdzielnie jednozaktadowe
miaty siedzibe

Liczba ludnosci

Grupa Liczba spoétdzielni
minimalna Srednia maksymalna
1 32222 42 064,7 50618 10
2 52021 61 769,2 70037 10
3 73 140 80940,8 102 102 10
4 105 620 130 045,2 163 209 10

Zrédto: opracowanie witasne.

Przecietnie w powiatach, na terenie ktérych miaty siedziby jednozaktadowe spot-
dzielnie mleczarskie, mieszkato w 2022 r. 72 tys. 0sdb, czyli statystycznie byty to powiaty
mniejsze pod wzgledem liczby mieszkarnicéw od sredniej krajowej wynoszacej 100 tys.
0so6b (GUS, 2022). W pierwszej grupie znalazty sie spotdzielnie potozone w powiatach
zamieszkiwanych przez srednio 42 tys. osob. Potowa badanej populacji prowadzita
dziatalno$é w powiatach mniejszych niz 70 tys. mieszkancéw. Wskazuje to na potoze-
nie tych jednostek z dala od duzych osrodkéw miejskich, co tym bardziej podkresla ich
role w ksztattowaniu lokalnego rynku pracy. Maksymalna liczba ludnosci powiatéw, na
terenie ktorych zlokalizowane byty jednozaktadowe spotdzielnie mleczarskie, wynosita
163 tys. mieszkancow. W 3. i 4. grupie znalazty sie spdtdzielnie mleczarskie potozone
w granicach administracyjnych powiatéw potozonych w poblizu wiekszych aglomeracji
lub miast bedacych przed reformg samorzadu terytorialnego siedzibami wojewddztw.

W tabeli 5 zaprezentowano sume i $rednig liczbe pracownikéw jednozaktadowych
spotdzielni mleczarskich w zaleznosci o wielkosci powiatu, na terenie ktorego zlokali-
zowane byty jednostki. W przypadku spoétdzielni zlokalizowanych w najmniejszych pod
wzgledem ludnosci powiatach w latach 2021-2022 odnotowano wzrost liczby pracow-
nikdow. Przecietnie spoétfdzielnie z tej grupy zatrudniaty powyzej 100 osdb. Najwyzszy
poziom zatrudnienia odnotowano w spotdzielniach z grupy drugiej. Jednozaktadowe
spotdzielnie dziatajgce w powiatach zamieszkiwanych srednio przez 62 tys. oséb zatrud-
niaty przecietnie od 194 do 188 pracownikéw. Pomimo statusu $redniego przedsiebior-
stwa z perspektywy zatrudnienia, rola tych jednostek na lokalnym rynku pracy byta
znacznie wieksza. Nieznacznie mniejsze przecietnie zatrudnienie stwierdzono w spot-
dzielniach z grupy 3. Jednak w latach 2021-2022 w tej grupie odnotowano obnizenie
Sredniego zatrudnienia o siedem oséb. W przypadku grupy 4., pomimo potozenia w po-
wiatach o najwiekszej liczbie ludnosci, poziom zatrudnienia w spétdzielniach byt znacz-
nie ponizej sredniej. W tej grupie potowa podmiotdw zatrudniata ponizej 50 oséb, co
wskazuje na stosunkowo matg skale prowadzonej dziatalnosci.
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Tabela 5. Liczba ludnosci w powiecie a zatrudnienie w jednozaktadowych spétdzielniach
mleczarskich

Zatrudnienie

Grupa - - - - srednia w 2022 r.
ogotemw 2021 r. sSredniaw 2021r. ogotemw 2022r.
1 1084 108 1094 109
2 1936 194 1879 188
3 1825 183 1762 176
4 1093 109 1068 107
Suma koricowa 5938 148 5803 145

Zrédto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie
Celem opracowania byfa ocena skali i zroznicowania poziomu zatrudnienia w jed-

nozaktadowych spoétdzielniach w Polsce w zaleznosci od liczby ludnosci zamieszkujgcej

jednostke samorzadu terytorialnego, w ktdrej funkcjonujg. Na podstawie przeprowa-
dzonych badan sformutowano nastepujgce wnioski:

1. Jednozaktadowe spétdzielnie mleczarskie pod wzgledem liczby pracownikéw sta-
nowity zréznicowang grupe. W przypadku czesci jednostek poziom zatrudnienia
byt wysoki, jednak w grupie tej znalazty sie zaktady o stosunkowo niskim poziomie
zatrudnienia wskazujgcym na niewielky skale produkcji. Odpowiada to rynkowe;j
tendencji do funkcjonowania niewielkich zaktadéw oferujacych waska grupe pro-
duktow mleczarskich o wyjatkowych walorach smakowych.

2. Bez wzgledu na liczbe zaktaddw spoétdzielni mleczarskich poziom zatrudnienia w la-
tach 2021-2022 ulegat zmniejszeniu. Redukcja liczby etatow w spoétdzielniach jed-
nozaktadowych byta wieksza niz w spétdzielniach najwiekszych wielozaktadowych.
Uwzgledniajgc wartos¢ generowanych przychodéw, spétdzielnie jednozaktadowe
w badanym okresie generowaty znacznie mniejszg wartosc przychodu w przeliczeniu
na zatrudnionego pracownika, co moze wskazywac na kierunki poprawy efektywno-
$ci poprzez automatyzacje proceséw produkcyjnych i redukcje zatrudnienia.

3. Poziom zatrudnienia w spoétdzielniach mleczarskich w zaleznosci od liczby ludnosci
zamieszkujacej miejscowosci i powiat byt zréznicowany. Liczba pracownikéw zatrud-
nionych w jednozaktadowych spétdzielniach mleczarskich byta najwieksza w matych
miejscowosciach i powiatach, w ktdrych liczba mieszkancéw byta mniejsza niz sred-
nia krajowa.

4. Jednozaktadowe spotdzielnie mleczarskie zlokalizowane byty gitéwnie w matych mia-
steczkach lub nawet miejscowosciach nieposiadajgcych praw miejskich. Wiekszos¢
spotdzielni prowadzita produkcje z dala od duzych aglomeracji. Dzieki takiej loka-
lizacji spotdzielnie funkcjonowaty blizej potencjalnej bazy surowcowej oraz mogty
dodatkowo oferowaé miejsca pracy poza rolnictwem dla mieszkancéw regionu.
Podkresla to znaczenie spoétdzielczej formy wtasnosci w branzy mleczarskiej, ktéra
miedzy innymi przez zapewnienie miejsc pracy na terenach wiejskich sprzyja postu-
lowanym przemianom spoteczno-gospodarczym.
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The scale and differentiation of the employment level
in the single-plant dairy cooperatives in Poland

Abstract. The aim of the study was to assess the scale and diversity of the employment level in the
single-plant dairy cooperatives in Poland. The study included 40 single-plant dairy cooperatives
that are members of the National Association of Dairy Cooperatives of the Revisory Association.
Single-plant dairy cooperatives in terms of the number of employees were a diverse group. Regardless
of the number of dairy cooperative plants, the employment level decreased in 2021-2022. The
reduction in the number of full-time positions in single-plant cooperatives was greater than in the
largest multi-plant cooperatives. Single-plant dairy cooperatives were located mainly in small towns
or even settlements without city rights. Most cooperatives conducted production far from large
agglomerations. Thanks to such location, the cooperatives operated closer to the potential raw
material base and could additionally offer jobs outside agriculture for the region’s inhabitants.

Keywords: dairy cooperatives, employment, labor market in rural areas
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Polityka samorzadu wojewddztwa mazowieckiego w zakresie
wspierania aktywnosci fizycznej jego mieszkancow

Streszczenie. Celem opracowania jest przyblizenie polityki samorzagdu wojewddztwa mazo-
wieckiego w zakresie wspierania aktywnosci fizycznej jego mieszkancow. W wiekszosci regio-
nalnych dokumentdéw planistycznych o charakterze ogdlnym aktywnos¢ fizyczna mieszkan-
cow wojewddztwa nie jest traktowana jako obszar priorytetowy. Zupetnie inaczej kwestia
ta wyglada w programach dotyczacych turystyki, gdzie potozono wyraznie wiekszy nacisk
na promowanie takiej aktywnosci. Na poziomie regionalnym opracowano ponadto kilka
dokumentéw dotyczacych dziatan w zakresie upowszechniania aktywnosci fizycznej wsrdod
wybranych grup spotecznych, w tym przede wszystkim wsrdd senioréw. Takze wtadze War-
szawy podejmujg liczne dziatania aktywizujgce mieszkarncdw w zakresie rekreacji ruchowe;j.
Na szczegdlng uwage zastuguje program ,Sport blisko domu do 2025 roku”. Jego celem jest
zapewnienie réznorodnych miejsc aktywnosci fizycznej, oferowanie zaje¢ sportowych i re-
kreacyjnych, a takze informowanie o mozliwosciach treningowych i tym samym zachecanie
mieszkancéw do ruchu i ¢wiczen.

Stowa kluczowe: aktywnosc fizyczna, samorzad wojewddzki, Mazowsze, dokumenty planistyczne

Wstep

W ostatnich latach problematyka niedostatecznej aktywnosci fizycznej wspodfczes-
nych spoteczenstw staje sie czestym tematem dyskursu publicznego. Efektem tego sa
liczne audycje i programy w mediach, ale réwniez raporty, badania i towarzyszgce im
teksty naukowe, gtéwnie skupiajgce sie na pozytywnym wptywie aktywnosci rucho-
wej na zdrowie fizyczne i psychiczne (np. Kosciuszuk, 2016, s. 781-787; Szumiec, 2016,
s. 133-156; Panasiuk, Krajewska-Kutfak i Okurowska-Zawada, 2018, s. 665—668; Gieroba,
2019, s. 153-159).

Zgodnie z definicjg Swiatowej Organizacji Zdrowia (ang. World Health Organization
— WHO) aktywnos¢ fizyczna to kazdy ruch ciafa (czyli zardwno w pracy, jak i poza nig)
wywotany przez miesnie szkieletowe, ktéry wymaga wydatku energetycznego (WHO,
2022). Od kilkunastu lat, w swietle oficjalnych dokumentéw panstwowych, aktywnos¢
fizyczna jest de facto zréwnana ze sportem, w Ustawie o sporcie zapisano bowiem, ze
»sportem sg wszelkie formy aktywnosci fizycznej, ktore przez uczestnictwo dorazne lub
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zorganizowane wptywajg na wypracowanie lub poprawienie kondycji fizycznej i psychicz-
nej, rozwoj stosunkow spotecznych lub osiggniecie wynikédw sportowych na wszelkich
poziomach” (Ustawa o sporcie, 2010, s. 1). Definicja ta, mocno nieprecyzyjna, niestety
stwarza mozliwosci bardzo szerokiej interpretacji zjawiska aktywnosci fizycznej, co tym
bardziej utrudnia jego analize i oddzielenie od dziatan czysto sportowych.

Odpowiednia aktywnos¢ fizyczna generuje liczne korzysci, m.in. zapobiega powsta-
waniu i pomaga w leczeniu chordb niezakaznych, tj. cukrzycy, nowotwordw i chordb
uktadu krazenia, usprawnia proces myslowy i nauki, redukuje objawy depresji czy popra-
wia ogdlne samopoczucie (WHO, 2022). Mimo tego w skali globalnej juz co czwarty
dorosty na Swiecie ma mniejszg aktywnosc fizyczng niz zalecana, a az 80% globalnej
populacji oséb nastoletnich jest niewystarczajgco aktywnych fizycznie (WHO, 2022).
Réwniez w Polsce wsrdd dzieci i mtodziezy mozna dostrzec dtugookresowy trend obni-
zajacej sie aktywnosci fizycznej, ktéra w sposdb niewystarczajgcy upowszechniana jest
na poziomie centralnym i samorzagdowym (Zemburaiin., 2022, s. 27).

Rosnacy udziat technologii w zyciu cztowieka upraszcza lub eliminuje wiele codzien-
nych, czesto zmudnych czynnosci. Niestety przyczynia sie tym samym do zaniku aktyw-
nosci fizycznej, a w rezultacie takze rozwoju choréb cywilizacyjnych (Drygas i in., 2021,
s. 31-48), generujac problemy dla catego spoteczenstwa. Z tego tez wzgledu kluczowe
zdaje sie uswiadamianie i pobudzanie potrzeby aktywnosci fizycznej juz od najmtodszych
lat — przekazanie dzieciom i mtodziezy wtasciwych wzorcow postepowania i podejscia
do ruchu, ¢wiczen fizycznych powinno by¢ traktowane jako inwestycja, ktérej przysztymi
beneficjentami stang sie nie tylko adresaci tych dziatan, ale i cata spotecznos¢, w ra-
mach ktérej funkcjonujg. W tym kontekscie trzeba jednak podkresli¢, ze ma to szanse
powodzenia i stworzenia rzeczywistej profilaktyki chordb cywilizacyjnych tylko przy
spetnieniu kilku istotnych warunkdéw, przede wszystkim promocji aktywnosci fizycznej
w spoteczenstwie, stworzeniu realnego dostepu do nowoczesnej infrastruktury sporto-
wej i poprawie jakosci edukacji w zakresie wychowania fizycznego (Gajewska, Lewtak
i Urban, 2021, s. 145). Skala, zasieg i koszty tych dziatan sg za$ na tyle duze, ze wymagaja
przemyslanych rozwigzan i sSrodkéw ze strony decydentow kazdego szczebla wtadzy, nie
tylko samorzadowej, ale i centralnej.

Celem pracy byto ukazanie polityki wtadz samorzgdowych wojewddztwa mazowie-
ckiego (rozumianej przez pryzmat formalizacji celéow i dziatan zapisanych w réznych
dokumentach planistycznych) w zakresie promowania i wspierania aktywnosci fizycznej
mieszkancéw regionu (m.in. poprzez rozwdj odpowiedniej infrastruktury).

Przeglad literatury

Samorzad terytorialny to sposdb organizowania sie funkcjonujacej w pewnych gra-
nicach spotecznosci, dzieki ktéremu mieszkancy otrzymujg legitymizacje do realiza-
cji istotnych dla nich spraw i rozwigzywania dotyczgcych ich probleméw (Matwiejuk,
2014, s. 313). Stanowi on zatem podstawe systemu demokratycznego panstwa (Gote-
biowska, Zientarski i Stepien, 2016, s. 15). Warto jednak podkresli¢, ze w Polsce wtadza
lokalna ma charakter dualny, a zatem dziatania samorzadu terytorialnego wspierane
sg przez podlegta ministrom administracje rzagdowg, wykonujacg czes¢ zadan lokal-
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nych (Gotebiowska, Zientarski i Stepien, 2016, s. 16). Samorzad terytorialny w Polsce
ma strukture tréjszczeblowg, cho¢ zgodnie z Konstytucjg RP jego podstawowg jed-
nostka jest gmina (Konstytucja RP, 1997, s. 37). Pozostate szczeble nie s3 wymienione
w ustawie zasadniczej, zgodnie z jej zapisami mozliwe jest jednak tworzenie innych
jednostek samorzadu lokalnego i regionalnego na podstawie ustaw (Konstytucja RP,
1997, s. 37). W Polsce sg to powiat (posrednia forma samorzadu) i wojewddztwo
(najwyzsza forma samorzadu), przy czym jednostki te nie sg podlegte hierarchicznie,
a rozdzielenie ich kompetencji sprawia, ze funkcjonujg niezaleznie od siebie (Gote-
biowska, Zientarski i Stepien, 2016, s. 25).

Zgodnie z artykutem 6. Ustawy z dnia 5 czerwca 1998 r. o0 samorzadzie wojewddz-
twa, samorzad ten ,wykonuje okreslone ustawami zadania publiczne w imieniu wtas-
nym i na wtasng odpowiedzialnos¢” (Ustawa o samorzadzie wojewddztwa, 1998, s. 2).
Zakres jego doktadnej dziatalnosci, ujety w artykule 14. ww. ustawy, jest bardzo szeroki,
jednak w zakresie aktywnosci fizycznej obejmuje m.in. zadania zwigzane z promocja
i ochrong zdrowia oraz kulturg fizyczng i turystyky (Ustawa o samorzadzie wojewddz-
twa, 1998, s. 11-12). Warto przy tym zwrdci¢ uwage, iz zgodnie z zapisami wspomnianej
ustawy samorzad podczas opracowywania strategii rozwoju wojewddztwa, jak réwniez
realizacji regionalnej polityki rozwojowej, jest zobligowany do wspdtpracy nie tylko
z miejscowymi jednostkami lokalnego samorzadu terytorialnego czy organizacjami
pozarzgdowymi, ale rdwniez administracjg rzgdowg, a szczegdlnie z wojewodga (Ustawa
0 samorzadzie wojewddztwa, 1998, s. 10).

Organami samorzadu wojewdédztwa sg sejmik i zarzgd wojewddztwa (Ustawa o sa-
morzadzie wojewddztwa, 1998, s. 12), a ten pierwszy moze powotywac sposréd swojego
grona state i dorazne komisje do wykonywania okreslonych zadan, ktérych funkcjono-
wanie jest regulowane przez statut wojewddztwa (Ustawa o samorzadzie wojewddztwa,
1998, s. 29). Zgodnie z tym ostatnim dokumentem jedng z komisji statych, powotanych
przez Sejmik Wojewddztwa Mazowieckiego, jest Komisja Zdrowia i Kultury Fizycznej
(Uchwata nr 145/09, 2009, s. 7). Do zakresu jej dziatania nalezg w szczegdlnosci sprawy
promocji i ochrony zdrowia oraz kultury fizycznej i sportu (Komisje Sejmiku, 2023).
Aktualnie (2023 r.) komisja ta liczy 9 cztonkdéw, w tym przewodniczgcego i dwdch wice-
przewodniczgcych (Komisje Sejmiku, 2023).

Metody badan
W artykule przedstawione zostaty cele i dziatania zapisane w dokumentach plani-
stycznych wtadz samorzadu terytorialnego wojewddztwa mazowieckiego, wyznaczane
i podejmowane na rzecz rozwoju aktywnosci fizycznej mieszkancéw oraz niezbednej do
tego infrastruktury.
Problematyke badan odzwierciedlono w nastepujacych pytaniach badawczych:
1) Czyiw jakim stopniu problematyka aktywnoscifizycznej jest widoczna w ogdle doku-
mentéw planistycznych samorzadu terytorialnego wojewddztwa mazowieckiego?
2) Czy na szczeblu samorzadu terytorialnego wojewddztwa mazowieckiego istniejg
dokumenty planistyczne dedykowane wytgcznie problematyce aktywnosci fizycznej,
a jesli tak, to jaki jest ich zakres?
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3) Czy i w jakim stopniu problematyka aktywnosci fizycznej jest tgczona z kwestiami
rozwoju i popularyzacji turystyki w dokumentach planistycznych samorzadu teryto-
rialnego wojewddztwa mazowieckiego?

4) Jak na tle polityki w zakresie rozwoju aktywnosci fizycznej mieszkancéw na szczeblu
regionalnym wygladaja plany i dziatania realizowane przez wtadze Warszawy, naj-
wazniejszego w wojewddztwie osrodka miejskiego?

Na potrzeby opracowania wykorzystano wtdrne zrddta informacji, obejmujace lite-
rature dotyczgcy aktywnosci fizycznej i jej znaczenia w zyciu cztowieka, samorzadu
regionalnego i jego roli w ksztattowaniu i realizacji polityki regionalnej, a takze opraco-
wan o charakterze planistycznym i strategicznym oraz aktow prawa miejscowego doty-
czacych rozwoju infrastruktury rekreacyjnej i promowania aktywnosci fizycznej wsrod
mieszkancéw wojewddztwa mazowieckiego i Warszawy.

Wyniki badan

Uwzgledniajac przytoczong wczesniej specyfike samorzagdu wojewddzkiego i jego
zwigzkéw zaréwno z innymi jednostkami samorzadu terytorialnego, jak i administra-
cjg rzadowg, niezwykle trudno jest rozpatrywac problematyke dziatan decydentéw,
dotyczacych oddziatywania na mieszkancow w ramach jakiegokolwiek wasko okreslo-
nego zakresu, nie tylko aktywnosci fizycznej. Wynika to z faktu, ze dziatania te moga
sie wzajemnie wspieraé, uzupetnia¢ i stymulowac, a w efekcie koncowym, z punktu
widzenia finalnego odbiorcy, nie ma wiekszego znaczenia fakt, kto konkretnie badz
w jakim wymiarze odpowiada za satysfakcjonujacy rezultat. Z tego tez wzgledu, przy
analizie kluczowych dokumentdéw planistycznych i programow spotecznych, autorzy
zdecydowali sie na przyblizenie nie tylko tych z nich, ktore sg efektem pracy samorzadu
wojewddztwa, ale réwniez tych, za ktére odpowiada wojewoda realizujgcy w regionie
polityke rzadu. Nie zdecydowano sie wszakze — z jednym wyjatkiem — na przeglad mate-
riatdw wytworzonych na szczeblu powiatéw i gmin (tgcznie jest ich w wojewddztwie
ponad 350), gdyz przekracza to znacznie mozliwosci objetosciowe tego opracowania.
Wspomnianym wyjatkiem jest Warszawa (miasto na prawach powiatu), ktdra zostata
uwzgledniona z uwagi na role najwazniejszego w wojewoddztwie osrodka miejskiego,
silnie oddziatujgcego na otoczenie. Dla uporzagdkowania sposobu prezentacji dziatan
decydentéw w zakresie wspierania aktywnosci fizycznej mieszkarncow wojewddztwa
mazowieckiego przyjeto podziat na trzy grupy dokumentéw i programéw spotecznych:
tych wypracowanych przez samorzad wojewddztwa, tych rzagdowych i tych, za ktére
odpowiadajg wtadze Warszawy.

Na poczatek warto zwrdci¢ uwage, iz w opracowanym w 2022 r. dokumencie Diag-
noza sytuacji spoteczno-gospodarczej wojewddztwa mazowieckiego w zasadzie brak
jest jakichkolwiek wyraznych odwotan do aktywnosci i kultury fizycznej mieszkancow
regionu, jesli nie liczy¢ przywotania waloréw przyrodniczych wojewddztwa w kontek-
Scie rzeczywistego i potencjalnego ich wykorzystania dla uprawiania réznych form tury-
styki aktywnej i rekreacji oraz kwestii rozwoju tras rowerowych, aczkolwiek rozpatry-
wanej przede wszystkim z punktu widzenia zagadnienia transportu i ekologii, zaledwie
ze wzmiankg o turystyce i rekreacji oraz aktywnym przemieszczaniu sie (Puk, 2022,
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s. 65—-66, 116). Mozna zatem wnioskowaé, iz problematyka aktywnosci fizycznej spote-
czenstwa nie jest, z punktu widzenia regionalnych decydentéw, zagadnieniem kluczo-
wym. Co ciekawe, w dokumencie tym uwage zwraca dokonana delimitacja wojewddz-
kich miejskich obszaréw funkcjonalnych —na 11 opisanych jednostek az w 9 przypadkach
wiodarze miast wskazali, ze w ich osrodkach ostabieniu ulegajg funkcje zwigzane z tury-
styka i rekreacja (Puk, 2022, s. 130). W zwigzku z tym nie powinno dziwi¢, ze réwniez
w przyjetym w 2022 r. (Uchwata nr 72/22, 2022) dokumencie Strategia rozwoju woje-
wodztwa mazowieckiego 2030+. Innowacyjne Mazowsze marginalnie potraktowano
kwestie aktywnosci fizycznej mieszkancoéw. Co prawda, w ramach kierunkéw dziatan do
2030 r., w obszarze ,Spotfeczenstwo” pojawia sie, uznany za priorytetowy, kierunek 16.
pod nazwa ,Podnoszenie standardéw funkcjonowania infrastruktury spotecznej oraz
zmniejszenie réznic w dostepie do swiadczen zdrowotnych i opiekuriczych”, w ramach
ktorego zapisano dziatanie 16.3: , Ksztattowanie warunkéw sprzyjajacych aktywnosci
fizycznej mieszkancow” (Kozubek, 2022, s. 69), ale jest to jedyne nawigzanie do rozpa-
trywanej problematyki. W rozwinieciu samego dziatania umieszczono zas jedynie zapis,
iz ,wazne jest ksztattowanie warunkdéw sprzyjajgcych aktywnosci fizycznej mieszkancow,
w tym tworzenie bazy rekreacyjno-sportowej i rozwdj nauk o kulturze fizycznej” (Kozu-
bek, 2022, s. 70). Nieco bardziej rzeczowy zapis znalazt sie przy analizie konkretnych,
problemowych obszaréw strategicznej interwencji — w przypadku podregionu ostro-
teckiego zapisano koniecznos$¢ wykorzystania potencjatu przyrodniczego na potrzeby
rekreacyjne i modernizacje istniejgcej infrastruktury turystycznej, m.in. poprzez budowe
nowych szlakédw turystyki aktywnej (Kozubek, 2022, s. 82). Co jednak ciekawe, aspekty
te umieszczono w ramach dziatan w zakresie ochrony i wykorzystania waloréw $rodo-
wiska przyrodniczego, nie zas kwestii spotecznych. W ramach poréwnania warto nad-
mienic, iz w poprzedniej strategii problematyka wsparcia i rozwoju rekreacji (najczesciej
W powigzaniu z turystyka) byta duzo bardziej widoczna. By¢ moze wynikato to z faktu, ze
jako jedng ze stabych stron wojewddztwa wskazano tam niski poziom sprawnosci fizycz-
nej mieszkancow regionu, w szczegblnosci mtodego pokolenia (Strzelecki, 2006, s. 22).

Zdecydowanie najliczniejsze odniesienia do aktywnosci fizycznej mieszkarnicéw woje-
wodztwa znalezé mozna w dokumencie Strategia rozwoju turystyki w wojewddztwie
mazowieckim na lata 2014-2020, ktérego obowigzywanie zostato dodatkowo przedtu-
zone do konca 2022 r. (Uchwata nr 164/20, 2020). Wynika to z samej tematyki opraco-
wania i silnego powigzania turystyki z rekreacjg, jak réwniez przypisania znaczgcej roli
turystyce aktywnej w dalszym rozwoju regionalnego sektora ustug turystycznych. Doku-
ment ten jest dos¢ obszerny, ale warto zwrdci¢ uwage na kilka jego zapisow. Przede
wszystkim w ramach przyjetej misji polityki turystycznej wojewddztwa mazowieckiego
(w brzmieniu ,Turystyka ozywia region”) jako pierwszy znalazt sie zapis, iz turystyka
»aktywizuje i porusza spotecznosé mieszkancéw regionu, sktaniajac ludzi do podrozo-
wania i spedzania czasu w sposdb aktywny (zaréwno w sensie aktywnosci fizycznej,
jak i poznawczej), a w ten sposdb podnosi jakos¢ zycia mieszkarncéw wojewddztwa”
(Strategia rozwoju turystyki..., 2014, s. 117). Jest to spdjne ze zdefiniowanymi dla inte-
resariuszy korzysciami, wsrod ktérych wskazano m.in. wzrost aktywnosci sportowej
w spotfecznosciach lokalnych (Strategia rozwoju turystyki..., 2014, s. 102). Co wazne,

Strona | 55



P. Gabryjonczyk, J. Zawadka

jeden z obszaréw strategicznych dokumentu dotyczy aktywizacji turystycznej mazowie-
ckiej mtodziezy, czego konieczno$¢ — zdaniem autoréw — wynika m.in. z faktu, iz mto-
dzi ludzie w regionie nie majg wyksztatconych potrzeb uczestnictwa w turystyce, tak
zwigzanej z aktywnoscig fizyczng, jak i poznawczg (Strategia rozwoju turystyki..., 2014,
s. 135). Chyba najciekawszg propozycjg w ramach tego obszaru jest aktywizacja mto-
dziezy gimnazjalnej i ponadgimnazjalnej do turystyki prozdrowotnej i kwalifikowanej,
obejmujaca wycieczki z elementami survivalu, charakteryzujgce sie wytezonym wysit-
kiem fizycznym, co m.in. zdradza sama nazwa programu: Zdrowo sie sponiewieralismy
(Strategia rozwoju turystyki..., 2014, s. 136—137). Warto podkresli¢, ze w kontekscie
popytu turystycznego autorzy dokumentu wskazali, iz najwiekszy potencjat wzrostowy
ma m.in. turystyka aktywna (piesza, rowerowa, wodna, konna), ktéra powinna by¢ roz-
wijana poprzez ekspansje i lepsze wykorzystanie istniejgcych tras turystycznych (Stra-
tegia rozwoju turystyki..., 2014, s. 95). Na koniec analizy dokumentéw planistycznych
trzeba jeszcze zwréci¢ uwage na dokument Strategia Marki Wojewddztwa Mazowie-
ckiego na lata 2022-2025, w ktérym, w ramach architektury marki Mazowsze, w mar-
kach zasilajgcych w sekcji ,,Kultura, dziedzictwo, turystyka”, pojawia sie odwotanie do
— jako najpopularniejszych — marki sportu i rekreacji w postaci przyktadéw stadionu
PGE Narodowy i sptywéw kajakowych rzekami Mazowsza (Strategia Marki..., s. 130).
WSsrdd wartosci naturalnych, wynikajgcych z kapitatu marki Mazowsze, wyszczegdlniona
jest tam takze m.in. dostepnos$é réznorodnych atrakcji turystycznych i rekreacyjnych
(Strategia Marki..., s. 42).

Zapisy zawarte w dokumentach planistycznych s3 realizowane poprzez implemen-
tacje samorzgdowych programéw. Najwazniejszym z nich, w kontekscie aktywnosci
fizycznej mieszkancow wojewddztwa, byt ,,Mazowiecki Instrument Wsparcia Infra-
struktury Sportowej” (MIWIS), w 2022 r. realizowany pod nazwg ,,Mazowsze dla Sportu
2022” (nabdér wnioskow prowadzono do 21 lutego 2022 r.). Jego nadrzednym celem
jest poprawa jakosci zycia mieszkancow regionu w zakresie upowszechniania kultury
fizycznej, sportu i rekreacji (Mazowsze dla Sportu, 2022). Ma on by¢ osiggniety poprzez
finansowe wsparcie (dotacja celowa) mazowieckich gmin i powiatéw (kazda jednostka
— z wyjatkiem Warszawy — mogta ztozy¢ jeden wniosek na realizacje jednego zadania)
w budowie nowej lub remoncie i przebudowie niedostatecznie utrzymanej lub funkcjo-
nalnej infrastruktury sportowej, co ma umozliwi¢ powstanie lokalnych stref aktywnosci
fizycznej (Mazowsze dla Sportu, 2022). Wazne przy tym jest zastrzezenie, ze wszystkie
te obiekty powinny stuzy¢ rekreacji lub masowemu uprawianiu sportu w formie nie-
odptfatnej. W szczegdlnosci sugerowane sg takie obiekty, jak: hale i boiska sportowe,
boiska sportowe wielofunkcyjne (np. do streetballa i sportéow plazowych), korty teni-
sowe, skateparki, lodowiska, obiekty do uprawiania sportdw wodnych (przystanie wio-
Slarskie, kajakarskie i zeglarskie), obiekty do uprawiania sportéw miejskich (sitownie
plenerowe, pumptrack, street workout), place sportowo-rekreacyjne (z wytgczeniem
placow zabaw) (Mazowsze dla Sportu, 2022). Dofinansowanie pojedynczego zadania
nie mogto przekroczyc¢ 300 tys. zt i obejmowato do 75% kosztéw kwalifikowalnych —tgcz-
nie na program w 2022 r. przeznaczono pierwotnie 30 min zt (Mazowsze dla Sportu,
2022), jednak ostatecznie dofinansowanie zwiekszono do rekordowych w historii edycji
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tego projektu 41 min zt dla 189 inwestycji (w 2021 r. byto to o 10 mIn zt mniej), ttuma-
czac to m.in. koniecznoscig wzmozonej aktywnosci fizycznej po czasie pandemicznym
(Rekordowe 41 min zt..., 2022).

Warto takze kréotko wspomniec o programie ,,Mazowsze dla senioréw”, ktérego pilo-
tazowa edycja pod nazwg ,,.Samorzadowy Instrument Wsparcia Inicjatyw Rad Senioréw
2022” zostata zrealizowana w 2022 r. (Mazowsze pomoze seniorom..., 2022). Instru-
ment ten zaktadat m.in. aktywizacje oséb starszych poprzez polepszenie ich jakosci
zycia, co miato sie odbywac przez udzielenie mazowieckim gminom i dzielnicom m.st.
Warszawy pomocy finansowej, przeznaczonej na realizacje wtasnych zadan, ktore byty
inicjatywa rad senioréw (Regulamin udzielania..., 2022, s. 2). Maksymalne dofinanso-
wanie zadan wynosito 20 tys. zt i mogto pokry¢ do 80% kosztow kwalifikowalnych, a na
program zarezerwowano 1 min zt (Mazowsze pomoze seniorom..., 2022). Ostatecznie
w dwoch turach naboru udzielono wsparcia dla 43 projektdw na tgczng kwote prawie
780 tys. zt (Mazowsze dla seniorow 2022 — lista beneficjentow, 2022; Mazowsze dla
seniorow 2022 — lista beneficjentow w ramach naboru uzupetniajgcego, 2022), a wsréd
sfinansowanych inicjatyw znalazty sie m.in. kampanie promujgce zdrowie i aktywnos¢
fizyczng osoéb starszych (Rady senioréw..., 2022).

O rosnagcym problemie zapewnienia aktywnosci fizycznej osobom starszym swiad-
czy réwniez zainteresowanie administracji rzgdowej, ktdra specjalnie w tym celu rea-
lizuje program ,Senior+”, adresowany do jednostek samorzgdu. Celem strategicznym
programu jest zwiekszenie aktywnego uczestnictwa seniordw w zyciu spotecznym, co
jest realizowane przede wszystkim przez dofinansowanie tworzenia i dziatania osrod-
kéw wsparcia dla senioréw przez jednostki samorzadu terytorialnego, ktérych strate-
gie rozwoju uwzgledniajg rozwdj infrastruktury dla osdb starszych (Program wieloletni
,Senior+”...,s.5,9). Wskutek tego seniorzy powinni mie¢ zagwarantowang m.in. mozli-
wos¢ aktywnego spedzania czasu, korzystania z aktywnosci ruchowej lub kinezyterapii
oraz oferty rekreacyjnej. Budzet programu to 300 min zt, roztozony po 60 min zt rocznie
na okres jego realizacji (Uchwata nr 191, 2020).

Na koniec warto przyjrze¢ sie, jak kwestia aktywnosci fizycznej postrzegana jest
w Warszawie, najwiekszym osrodku miejskim wojewddztwa. W dokumencie Strategia
#Warszawa2030 z tym zagadnieniem bezposrednio zwigzany jest cel operacyjny 2.2.
»Aktywnie spedzamy czas wolny blisko domu”, stanowigcy czes¢ drugiego celu strate-
gicznego ,Wygodna lokalno$¢” (Strategia #Warszawa2030, 2018, s. 19). Zatozenia ww.
celu operacyjnego to zwiekszenie dostepnosci atrakcyjnych i przyjaznych miejsc m.in.
aktywnosci sportowej i rekreacyjnej, co ma przyczynic sie do rozwoju fizycznego, a tym
samym podniesienia jakoSci zycia (Strategia #Warszawa2030, 2018, s. 30). Program
wykonawczy do tego celu przyjeto do realizacji dopiero w 2022 r. pod nazwg Program
sportowo blisko domu do 2025 roku (Zarzadzenie nr 88/2022, 2022). Jest to bardzo
obszerny dokument, przede wszystkim ze wzgledu na zatgczone do niego opracowa-
nia, zwtaszcza Diagnoze sportu i rekreacji w Warszawie 2015-2019 oraz Katalog form
aktywnosci fizycznych blisko domu. Pierwsze jest szczegétowq analizg nie tylko miej-
skiej oferty sportowo-rekreacyjnej i jej dostepnosci czy uwarunkowan organizacyjnych
i finansowych dziatan stuzgcych zapewnieniu aktywnosci fizycznej mieszkancom, ale
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réwniez praktyk warszawianek i warszawiakow w zakresie szeroko rozumianej rekre-

acji. Drugie natomiast stanowi swego rodzaju kompendium i poradnik dotyczacy form

aktywnosci fizycznej sugerowanych dla réznych grup odbiorcow (w tym m.in. dzieci

i mtodziezy, senioréw, kobiet w cigzy czy oséb niepetnosprawnych) oraz mozliwych do

podejmowania w poblizu swego miejsca zamieszkania. W programie zawarto trzy cele

szczegbdtowe, dzieki ktdrym planowane jest osiggniecie wspomnianego celu operacyj-
nego 2.2., zapisanego w dokumencie Strategia #Warszawa2030, a mianowicie (Pro-

gram sport i rekreacja..., 2022):

1) Mamy dostep do réznorodnych miejsc aktywnosci fizycznej blisko domu — realiza-
cja tego celu ma odbywac sie poprzez przygotowanie nowych (lub udoskonalanie
istniejgcych) miejsc aktywnosci fizycznej, zwtaszcza lokalnych, ogdlnodostepnych
i darmowych; 34 takie inwestycje zaplanowano w 12 dzielnicach miasta.

2) Mamy dostep do réznorodnej oferty zaje¢ sportowo-rekreacyjnych blisko domu
—realizacja tego celu ma sie odbyc¢ poprzez wdrozenie ponad 100 projektédw na tere-
nie catego miasta, ktére zaktadajg przygotowanie ofert zaje¢ sportowo-rekreacyj-
nych blisko domu, tzn. w osrodkach sportu i rekreacji, domach kultury, miejscach
aktywnosci lokalnej, szkotach czy osrodkach pomocy spoteczne;j.

3) JesteSmy informowani i zachecani do aktywnosci fizycznej blisko domu oraz do pro-
wadzenia zdrowego trybu zycia — realizacja tego celu opiera sie na szesciu projek-
tach, gtdwnie kampaniach informacyjnych na temat oferty sportowo-rekreacyjnej,
zdrowego zycia (w tym odzywiania) i korzysci z uprawiania aktywnosci fizycznej.
Dokument zakonczony jest rekomendacjami i wnioskami, w wiekszosci powtarzaja-

cymi zagadnienia przytoczone w ramach celéw szczegdétowych. Warto jednak zwrdcié

uwage na dostrzezone tam réwniez nieco mniej oczywiste kwestie, jak np. koniecznos¢
edukacji do aktywnosci fizycznej juz najmtodszych mieszkancéw Warszawy, idea stwo-
rzenia jednolitych karnetow wejsé oraz programoéw lojalnosSciowych w miejskich osrod-
kach sportu i rekreacji oraz uruchomienie platformy internetowej i aplikacji mobilne;j,
zawierajgcych oferte miejskich aktywnosci fizycznych wraz z informacjami o lokalnej
infrastrukturze sportowo-rekreacyjnej (Program sportowo..., 2021, s. 87).

Podsumowanie i wnioski

Z analizy regionalnych dokumentdéw planistycznych o charakterze ogdlnym wynika,
ze aktywnosc¢ fizyczna mieszkancow wojewddztwa mazowieckiego nie jest obszarem
priorytetowym. Z kolei w programach dotyczgcych stricte turystyki i rekreacji w zdecy-
dowanie wiekszym zakresie wskazuje sie na potrzebe promowania takiej aktywnosci,
w tym z uwzglednieniem specyfiki oczekiwan i wymagan grupy, dla ktérej aktywne spe-
dzanie czasu na Swiezym powietrzu ma kluczowe znaczenie rozwojowe, tj. mtodziezy.
Zastanawiajgce jest w tym kontekscie, ze brak jest specjalnych programéw dedykowa-
nych tej grupie odbiorcéw w zakresie samej promocji zdrowia i aktywnosci fizycznej,
tak jak ma to miejsce w przypadku senioréw. By¢ moze ta ostatnia grupa wymaga pil-
niejszej, wskutek wieloletnich zaniedban, reakcji w tym obszarze, ale nalezy pamietac,
ze myslenie takie moze spowodowac utrzymanie status quo i koniecznos¢ ponoszenia
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w przysztosci dodatkowych kosztéw leczenia schorzen bedacych efektem niedostatecz-
nej aktywnosci fizycznej aktualnych mtodych pokolen.

Powazne potraktowanie problematyki aktywnosci fizycznej mieszkarncow jest
widoczne na szczeblu lokalnym, przyktadowo w warszawskim dokumencie Program
sportowo blisko domu do 2025 roku wskazano na koniecznos¢ edukacji w zakresie aktyw-
nosci fizycznej juz najmtodszych mieszkaricdw Warszawy oraz zaproponowano stwo-
rzenie rozwigzan i utatwien majacych zacheci¢ warszawiakéw do miejskich aktywnosci
fizycznych. W tej grupie zwtaszcza interesujgce sg propozycje utworzenia wspierajgcych
system miejskiej infrastruktury sportowej platformy internetowej i mobilnej aplikacji,
poniewaz $wiadczg one o probie wykorzystania nowoczesnych technologii, tak czesto
obwinianych o spadek zainteresowania ruchem, do wsparcia aktywizacji spoteczenstwa
w tym zakresie. Takie podejscie moze miec niebagatelne znaczenie dla przedstawicieli
mtodych pokolen i znaczaco utatwi¢ im podejmowanie aktywnosci ruchowej. Oczywi-
Scie same aplikacje czy strony www nie zastgpig realnej infrastruktury sportowej, ktorej
dostepnos¢ w bliskim otoczeniu sprzyja podejmowaniu aktywnosci fizycznej. Réwnie
wazne jest jednak, poza stworzeniem zaplecza materiatowego, zapewnienie mozliwosci
i checi korzystania z niego, w czym kluczowa zdaje sie byc¢ ksztattujgca dobre nawyki
aktywnego spedzania czasu wolnego edukacja, realizowana od najmtodszych lat nie
tylko w domu czy szkole, ale w catym spoteczenstwie.
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The policy of the self-government of the Mazowieckie Voivodeship
in the field of supporting the physical activity of its inhabitants

Abstract. The aim of the study is to present the policy of the self-government of the Mazowieckie
Voivodeship in the field of supporting the physical activity of its inhabitants. It can be concluded that
in most regional planning documents of a general nature, physical activity of the inhabitants of the
voivodeship is not treated as a priority area. This issue is significantly different in tourism programs,
where there is a stronger emphasis on promoting physical activity. Moreover, at the regional level,
several documents concerning activities in the field of promoting physical activity among chosen
social groups have been developed, especially programs targeted at seniors deserve to be emphasized.
Warsaw authorities also undertake numerous activities to activate their inhabitants in the field of
physical recreation. Particularly noteworthy is the “Sports close to home program until 2025”. Its aim
is to provide a variety of places of physical activity, offer sports and recreational activities, as well as
inform people about training possibilities and thus encourage inhabitants to be more active.

Keywords: physical activity, voivodeship self-government, Mazovia, planning documents
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Ocena uzytecznosci social medidw w rekrutacji pracownikéw

Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie zakresu i uzytecznosci social medidéw
w pracy rekruteréw. Wspdtczesnie firmy wykorzystujg coraz czesciej rézne platformy, takie
jak LinkedIn, Facebook czy GoldenlLine, aby pozyska¢ kandydatéw na wakujgce stanowiska.
Sformutowano nastepujgce hipotezy badawcze: LinkedIn jest najskuteczniejszym i najczesciej
wykorzystywanym medium spofecznosciowym; Aktywne pozyskiwanie pracownikéow jest
najczestszym dziataniem rekrutacyjnym podejmowanym przez rekruterow w social mediach;
Mocnag strong rekrutacji w social mediach jestich szeroki zasieg, a stabg brak mozliwosci dotarcia
do kandydatéw nieaktywnych w social mediach. Wéréd 102 rekruteréw przeprowadzono
badanie empiryczne z wykorzystaniem metody sondazu diagnostycznego, w tym techniki
ankiety internetowej. Zebrane dane potwierdzity sformutowane zatozenia badawcze.

Stowa kluczowe: rekrutacja, direct search, social media, LinkedIn, Facebook

Wstep

Wspodtczesnie jest obserwowany ustawiczny wzrost znaczenia social media (SM)
w wielu dziedzinach zycia spoteczno-gospodarczego. Wazne jest m.in. dostrzeze-
nie mozliwosci, ktére oferujg jako narzedzie wspierajace rozwdj kapitatu ludzkiego
w firmach, w tym w rekrutacji pracownikéw. O rosngcej roli SM w zarzadzaniu
zasobami ludzkimi pisali m.in. Md (2023), Rahman i in. (2022), EI-Menawy, Saleh
(2023), Helle, Sophie (2018). W zaleznosci od wybranego medium spotecznoscio-
wego mozna pozyskaé pracownika bezposrednio lub tak zbudowaé marke firmy, aby
kandydaci sami chcieli w niej pracowac. Istotna jest zatem ich uzytecznos¢, a jak
wynika z dotychczasowych badan, SM s3 Zzrédtem informacji, ktérej uzytecznos¢
catkowita nadal wzrasta, w szczegdlnosci wsérdd przedstawicieli mtodego pokole-
nia (Murire i in., 2023), komunikowane tresci odpowiadajg bowiem ich potrzebom
w wiekszym stopniu i sg czesto powigzane z podejmowaniem okreslonych decy-
zji (Balinska, Jaska, 2022). Pojecie uzytecznosci w teorii ekonomii pozwala zrozu-
miec i wyjasnié, dlaczego kto$ wybrat dang kombinacje débr o okreslonym pozio-
mie satysfakcji, a funkcja uzytecznosci opisac zaleznosci pomiedzy kombinacjami
roznych débr w koszyku konsumpcyjnym a uzytecznoscig osiggang z tego koszyka
(Krugman, Wells, 2012). Tego rodzaju zalezno$ci dotyczg takze débr informacyjnych
wykorzystywanych w procesach rekrutacji prowadzonych przez przedsiebiorstwa
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i pozyskiwanych z medidow spotecznosciowych. Social media staty sie prostszym
sposobem na dotarcie do kandydatéw o kwalifikacjach, ktére interesujg praco-
dawce iumozliwiajg przedstawienie oferty pracy szerokiemu gronu odbiorcow,
chociaz badacze stusznie zwracajg takze uwage na pojawiajgce sie kwestie etyczne
(Vosen, 2021) i prawne (Elefant, 2011). Ttumaczy to takze zasadnos¢ kontynua-
cji badan z tego zakresu, aby wypracowywac najlepsze praktyki i wytyczne doty-
czgce uzytecznosci mediow spotecznosciowych w zarzgdzaniu zasobami ludzkimi,
w tym procesami rekrutacji.

Celem gtownym artykutu jest przedstawienie zakresu i uzytecznosci SM w codzien-
nej pracy rekruteréw. Rozpoczynajgc badania, sformutowano nastepujgce hipotezy
badawcze:

* LinkedIn jest najczesciej wybieranym i najskuteczniejszym narzedziem rekrutacyjnym,

» social media w rekrutacji s3 najczesciej wykorzystywane w celu aktywnego pozyski-
wania kandydatéw oraz publikacji ofert pracy,

» szeroki zasieg medidw spotecznosciowych jest gtdwng mocng strong w rekrutacji,

» stabg strong rekrutacji w mediach spotecznosciowych jest brak mozliwosci dotarcia
do kandydatow nieaktywnych w SM.

Social media wykorzystywane w procesie rekrutacji

Media spotecznos$ciowe to sieciowe platformy baz danych, ktére taczg komunikacje
publiczng z komunikacjg osobistg (Meikle, 2016, s. 6). Utatwiajg one rozpowszechnia-
nie atrakcyjnych tresci w réznych obszarach oraz prowadzenie dialogéw i komunikacje
z szerszg publicznoscia. Jest to przestrzen cyfrowa stworzona przez ludzi i dla ludzi, ktéra
sprzyja interakcjom na roznych poziomach, np. osobistym, zawodowym, biznesowym,
marketingowym, politycznym i spotecznym (Kapooriin., 2018, s. 536). Ze wzgledu naich
zastosowanie w biznesie Buchnowska (2013, s. 57) wyrdznita dwie zasadnicze grupy:

* serwisy spofecznosciowe, ktorych gtéwnymi celami sg budowanie wizerunku firmy

i zaangazowania klientéw oraz przeptyw informacji, np. Facebook, Google+, mySpace,
» serwisy spotecznoSciowe dedykowane w szczegdlnosci osobom aktywnym zawo-

dowo, w celu nawigzywania kontaktow biznesowych, budowania marki i rekrutacji

pracownikéw, np. LinkedIn i GoldenLine.

Wymienione zastosowania SM s3g jednymi z wielu. Istnieje wiele portali spotecznos-
ciowych, ktére nie sg docelowo dedykowane procesowi rekrutacji, ale umiejetne wyko-
rzystanie ich narzedzi moze pomdc w tym procesie. Dla realizacji celu artykutu wazne
jest scharakteryzowanie portali, ktore jak dotychczas majg najwieksze zastosowanie
w procesie pozyskiwania kandydatdow. Sg to:

1. LinkedIn — portal powstat w 2003 r. z mys$lg o osobach, ktére zamierzajg utrzymy-
wac kontakty ze swoimi wspotpracownikami, wymienia¢ poglady ze specjalistami

z réznych dziedzin (Komorowski, 2013). To statystycznie najpopularniejszy portal spo-

tecznosciowy o zastosowaniu biznesowym, ktdry funkcjonuje w ponad 200 krajach,

a konto na nim zarejestrowato ponad 808 miliondw uzytkownikéw. W Polsce profile na

LinkedIln ma okoto 4 miliony oséb (Korcz, 2023). LinkedIn zapewnia rekruterom

dostep do najwiekszej liczby potencjalnych kandydatéw i wyspecjalizowane narze-
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dzia pomocne w ich pozyskiwaniu. Jest portalem spotecznosciowym dedykowa-
nym wyszukiwaniu kandydatéw i budowaniu wtasnej marki (Latus, Tang, 2021a,
s. 6). Wnuk (2021) pisze z kolei o employee advocacy, tzn. rzecznictwie pracowni-
kow, polegajgcym na tworzeniu tresci i ich publikowaniu w sieci w celu informo-
wania, angazowania i przyciggania uzytkownikdw cyberprzestrzeni, moggcych byc¢
potencjalnie pracownikami. Z kolei Marczak (2020) zwraca uwage na social selling,
czyli budowanie relacji, aby osiggnac cele sprzedazowe. W opinii Latus i Tang (2021a,
s. 7-14 i 2021b, s. 2127), aby dotrze¢ do najciekawszych kandydatéw i zbudowaé
trwate relacje, rekruter powinien zadbaé o profesjonalny wyglad wtasnego profilu
i zwrdci¢ uwage na takie elementy, jak np.: zdjecia w tle i profilowe, nagtdéwek, sekcja
,Polecane” czy informacje o wyksztatceniu, doswiadczeniu i zbudowanej sieci kontak-
téw. Na LinkedIn najczesciej wykorzystuje sie technike boolean search w celu pozyski-
wania kandydatéw. Boolean search wykorzystuje operatory logiczne wprowadzone
przez George’a Boole’a — angielskiego filozofa i matematyka, aby wskazaé¢ logiczny
zwigzek miedzy kluczowymi stowami. Dzieki tej technice mozna komunikowa¢ wyszu-
kiwarce, jakie informacje nas interesujg, co prowadzi do wyswietlenia wynikow pre-
cyzyjnie dopasowanych do potrzeb rekrutacyjnych (Latus i Tang, 2021b, s. 67).

. GoldenLine — polski odpowiednik serwisu LinkedIn utworzony w 2005 r. Jest szcze-
goblnie popularny wsrdod oséb pracujgcych dla polskich firm w niewielkich miejsco-
wosciach. GoldenLine jest wykorzystywany gtéwnie w projektach rekrutacyjnych,
ktore nie wymagajg od kandydatow znajomosci jezyka angielskiego i ktérych zasieg
obejmuje niewielkie miejscowosci (Latus i Tang, 2021c, s. 15-16). W serwisie Gol-
denLine konta ma okotfo 3 miliony uzytkownikéw (GoldenLine, 2021). Podobnie jak
LinkedIn, GoldenLine umozliwia posiadanie wtasnego profilu zawodowego, ktory
staje sie celem wyszukiwania rekruteréw. Dzieki intuicyjnej wyszukiwarce serwisu
GoldenLine rekruterzy mogg w prosty sposéb poszukiwac kandydatéow na wakujace
stanowiska wedtug kryterium doswiadczenia zawodowego, wyksztatcenia i znajo-
mosci jezykdw obcych (Gzowska, 2016, s. 88). Grafton (2023) wymienia korzysci
z posiadania konta na GodlenLine, takie jak: mozliwo$¢ budowania marki osobistej
i prezentowania dos$wiadczen zawodowych oraz obecnego statusu, tatwos¢ nawig-
zywania relacji biznesowych, a takze mozliwos¢ dotarcia do atrakcyjnych ofert pracy.
Gzowska (2016, s. 88) dodatkowo wsrdd atutéw platformy wymienita mozliwosé
prowadzenia kilku projektéw rekrutacyjnych jednoczesnie i automatyczne dotarcie
do dopasowanych kandydatow. Rekruter publikuje ogtoszenie pracy, a serwis Gol-
denLine automatycznie je wysyta do profili spetniajagcych wymagania postawione
w ofercie. Zainteresowany kandydat nie musi juz wypetnia¢ formularza aplikacyj-
nego, poniewaz wprowadzono przycisk ,jestem zainteresowany”, dzieki ktéremu
mozna aplikowaé na interesujgce ogtoszenie i skréci¢ proces aplikacyjny do mini-
mum. Rekruter automatycznie otrzymuje od GoldenLine wiadomos$¢ z odnosnikiem
do profilu aplikujgcego uzytkownika.

. Facebook — jest najpopularniejszym serwisem spotecznosciowym, na ktérym zare-
jestrowanych jest ponad 2 miliardy uzytkownikéw (Benchmark, 2023). Jako narze-
dzie rekrutacyjne moze by¢ wykorzystywany na etapie preselekcji w celu weryfikacji
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kandydatéw bardziej pod wzgledem dopasowania osobowosciowego do profilu niz
zawodowego. Kandydaci wyselekcjonowani na podstawie doswiadczenia zawodo-
wego czesto odpadajg na koricowych etapach rekrutacji lub sg zwalniani przez praco-
dawce ze wzgledu na cechy behawioralne. Nalezy pamietac, ze pracownik powinien
spetnia¢ zarowno wymagania kompetencyjne, jak rowniez identyfikowaé sie z kul-
turg zespotu i catej organizacji (Chmielecki, 2013). Facebook moze by¢ wykorzysty-
wany do rekrutacji rowniez dzieki funkcji publikacji reklam —w przypadku rekrutacji
bytoby to ogtoszenie o pracy. Przy zakupie reklamy rekruter moze dotrzec nie tylko
do kandydatow aktywnych (przegladajacych oferty pracy), ale takze do kandydatéw
pasywnych. Takie rozwigzanie jest znacznie tansze niz na stronach dedykowanych
publikacji ofert pracy, a generuje rownie duze zasiegi. Facebook daje takze mozliwosé
przedstawienia oferty pracy za pomocg grafiki, a nawet ciekawego wideo. Podobnie
jak poprzednie platformy spotecznosciowe, Facebook pozwala precyzyjnie wyfiltro-
wac grupe docelowa. Wazny jest jednak fakt, ze publikacji ogtoszerh mozna dokonac
jedynie za pomocg konta firmowego. Innym, darmowym sposobem rekrutacji na
Facebooku jest publikowanie ogtoszen na branzowych grupach spotecznosciowych.
Firmy mogga réwniez probowaé dotrzeé do potencjalnych kandydatéw, pozostawia-
jac informacje o wakujgcym stanowisku na swoim fanpage’u, chociaz ten sposéb
ogranicza dotarcie do nowych uzytkownikéw. Facebook umozliwia takze dodanie do
fanpage’a przedsiebiorstwa zaktadki dedykowanej ofertom pracy (Elevato, 2020).
Dodatkowo istnieje darmowe rozszerzenie do Google Chrome o nazwie Intelligence
Search (Maklewska, 2023), ktére po zainstalowaniu w przeglagdarce oferuje uzytkow-
nikowi specjalistyczny panel do wyszukiwania kandydatéw na Facebooku. Aplikacja
dziata réwniez z serwisami LinkedIn i X (dawniej Twitter), (Michatek, 2018).

4. Twitter — serwis informacyjny i spofecznosciowy, w ktédrym uzytkownicy komunikujg
sie za pomocg krétkich wiadomosci zwanych tweetami. Inny opis Twittera i tweeto-
wania to mikroblogowanie (Gil, 2021). Obecnie limit znakéw na tym portalu wynosi
280 (WirtualneMedia, 2023). Medium to umozliwia bardzo szybki przeptyw informa-
cji, kategoryzowanie ich oraz selekcje otrzymywanych tresci (Szews, 2013, s. 279).
Twitter to platforma dedykowana indywidualnym uzytkownikom kont, ale mozna
tez zatozyc¢ konto firmowe, na ktérym przedsiebiorstwo moze informowaé o biezg-
cych potrzebach rekrutacyjnych i promowac dziatalnosc. Serwis umozliwia skierowa-
nie tweeta do konkretnych odbiorcéw poprzez uzupetnienie kryteriéw dotyczgcych
poszukiwanego pracownika — wtedy kandydaci spetniajgcy postawione wymagania
zobaczg publikacje. Jednak wczesniej nalezy rozpoznaé, kiedy kandydaci odwiedzajg
Twittera, poniewaz serwis ten wyswietla tylko biezgce tweety, wiec jesli grupa doce-
lowa nie bedzie online podczas publikacji ogtoszenia, to tweet nie dotrze do pro-
fili spetniajgcych wymagania stawiane na wakujgcym stanowisku (Gzowska, 2016,
s. 88). Kandydaci aktywnie poszukujgcy pracy zawsze mogg takie tweety wyszukac,
wpisujgc w oknie wyszukiwarki interesujgcy ich hasztag, np. #rekrutacja, pod ktérym
pojawig sie ostatnie publikacje dotyczgce ogtoszen o prace (Zajac, 2020). Rekruta-
cja na Twitterze sprawdza sie w szczegdlnosci w przypadku pracownikéw z branzy
IT oraz zwigzanych z projektowaniem grafik. W rekrutacji na Twitterze jest wyko-
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rzystywane takze zewnetrzne narzedzie o nazwie Followerwonk. Przegladarka Fol-
lowerwonk nie wymaga logowania, jest darmowa i bardzo intuicyjna — umozliwia
filtrowanie z uwzglednieniem stow kluczowych, lokalizacji, danych osobowych oraz
popularnosci profilu (Maklewska, 2019a).

5. Instagram — serwis spotecznosciowy, ktory poczagtkowo byt dedykowany mitosnikom
fotografii. Pomimo wykupienia przez Facebooka zachowat odrebne ustugi, a niektore
staty sie wspdlne z Facebookiem (m.in. logowanie, mozliwos¢ publikacji postow jed-
noczesnie na obu serwisach). Instagram wprowadzit takze opcje publikacji materiatow
wideo, emisji reklam oraz InstaStories, ktdre po publikacji pozostajg widoczne w pro-
filu jedynie przez 24 godziny (Miotk, 2018). Wedtug Rojewskiej (2017) Instagram jest
skuteczny w rekrutacji, gdy oferta skierowana jest do reprezentantéw mtodego poko-
lenia i petni w rekrutacji gtéwnie funkcje promocji wizerunku pracodawcy poprzez
publikacje zdje¢ pracownikéw, umiejetne stosowanie hasztagdéw, pokazywanie firmy
od wewnatrz (wszelkie eventy), prezentacje produktdw i ustug oraz ofert pracy (posty,
InstaStories, reels), a takze szybkie interakcje budujgce wiezi z interesariuszami.

Metody badan

W badaniach zastosowano metode desk research oraz sondazu diagnostycznego,
w tym technike ankiety internetowej (CAWI — ang. Computer Assisted Web Interview).
Ankiete internetowga przygotowano przy wykorzystaniu platformy Google, a link do
ankiety udostepniono poprzez rézne kanaty internetowe, w tym media spofecznos-
ciowe. W kwestionariuszu zamieszczono pytanie filtrujgce (Czy rekruter w swojej pracy
korzysta z social mediéw?), pytania zamkniete jedno- i wielokrotnego wyboru oraz pyta-
nia z pieciostopniowq skalg Likerta. Zastosowano dobdr celowy i pytania skierowano do
rekruteréw korzystajgcych z SM.

W badaniu wzieto udziat 102 rekruteréw, w tym 83 kobiety (81,4%). Najliczniejszg
grupa respondentdow byli rekruterzy w wieku od 26 do 39 lat (49,0%). Niemal co trzeci
(30,4%) deklarowat wiek od 18 do 25 lat. Rekruterzy starsi byli reprezentowani przez
mniejsze grupy respondentow: 40-55 lat (14,7% badanych) i powyzej 55 lat (5,9% bada-
nych). Zaleznos¢ ta moze wynikac¢ z mniejszej aktywnosci oséb starszych w SM, w ktoé-
rych zostata udostepniona ankieta. Niemal 79% rekruterow legitymowato sie wyksztat-
ceniem wyzszym, a pozostali sSrednim. Zdecydowana wiekszos¢ ankietowanych (70,6%)
pochodzita z miast powyzej 200 tysiecy mieszkaricow. W drugiej kolejnosci byty repre-
zentowane miasta od 50 do 200 tys. mieszkancéw (14,7%), a co dziesigty respondent
mieszkat na wsi (9,8%). Najliczniejszg grupe respondentow (60,8%) stanowili pracow-
nicy duzych korporacji zatrudniajgcych powyzej 500 oséb. Tak duze firmy majg znacznie
wieksze potrzeby rekrutacyjne od firm zatrudniajgcych mniej oséb i ich dziatania w SM
charakteryzujg sie wiekszg aktywnoscig. Kolejng co do liczebnosci byta grupa rekrute-
réw zatrudnionych w firmach liczagcych od 201 do 500 pracownikéw (19,6%). Badani
zadeklarowali pozyskiwanie pracownikdéw na stanowiska z réznych branz. Najliczniej-
szg grupe stanowili rekruterzy, ktérzy na co dzien poszukujg pracownikéw w branzy IT
(38,2%). W podobnej skali byli reprezentowani rekruterzy pozyskujgcy pracownikéw do
dziatéw marketingu (16,7%) i na stanowiska produkcyjne (15,7%).
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Wyniki badan

Zdecydowana wiekszos¢ oséb biorgcych udziat w badaniu zadeklarowata korzystanie
w codziennej pracy rekrutera z mediéw spotecznosciowych (78%). Niemal 94% rekru-
teréw wykorzystujgcych SM potwierdzito aktywne poszukiwanie w nich potencjalnych
kandydatéw na wakujgce stanowiska w firmach. Z SM gtdwnie nie korzystali rekruterzy
reprezentujacy branze produkcyjne. Ta grupa w dziataniach rekrutacyjnych najczesciej
wykorzystuje portale ogtoszeniowe.

Najczesciej wykorzystywanym przez rekruteréw portalem do pozyskiwania nowych
talentéw byt serwis LinkedIn (95,9%), a w drugiej kolejnosci wskazano na Facebook
(48,6%). Co pigty rekruter korzystajgcy z SM wskazat na GoldenLine. Najmniej popular-
nymi portalami spoteczno$ciowymi okazaty sie Instagram i Twitter. Z tych portali naj-
czesciej korzystali respondenci rekrutujgcy do dziatéw marketingu.

Niewykorzystywanie SM do aktywnego poszukiwania pracownikéw nie wyklucza
korzystania z nich w innych dziataniach wspierajgcych rekrutacje i dlatego zapytano
rekruteréw o sprawdzanie profili kandydatow w SM. Okoto 62% ankietowanych przy-
znato, ze zdarza im sie weryfikowac profile kandydatéw w SM. Ta odpowiedz byta wska-
zywana najczesciej przez respondentéw poszukujgcych pracownikéw do dziatu marke-
tingu i finanséw, poniewaz aktywnos¢ kandydata w SM (postawy prezentowane podczas
dyskusji w sieci, wyznawane wartosci, dziatalnos¢ artystyczna) moze miec szczegdlne
znaczenie przy wyborze nowego pracownika. Pozostali ankietowani (38,0%) wskazali,
ze dziatalno$¢ kandydatow w SM nie ma dla nich wiekszego znaczenia. Te odpowiedz
wybierali najczesciej rekruterzy poszukujgcy pracownikéw do dziatéw IT. W tej branzy
pracownicy zazwyczaj pozostajg anonimowi dla interesariuszy i wazniejsze sg twarde
umiejetnosci potwierdzane certyfikatami.

Respondenci sprawdzajgcy profile kandydatéw w SM zostali zapytani o nazwe por-
talu, ktoéry najczesciej wykorzystujg w tym celu. W tym przypadku najpopularniejszy oka-
zat sie takze serwis LinkedIn (65,3%). Podobnie duzg popularnoscig cieszyty sie Facebook
(59,2%) i Instagram (49,0%). Nieliczni ankietowani wskazali serwisy GoldenLine i Twitter.

Wszyscy respondenci wykorzystujgcy SM w rekrutacji zostali zapytani o cele, dla kté-
rych najczesciej podejmujg dziatania rekrutacyjne w SM.

Z danych przedstawionych na rysunku 1 wynika, ze najczestszym celem podejmowa-
nych w SM dziatan rekrutacyjnych byto aktywne pozyskiwanie pracownikow (88,6%),
a drugim w kolejnosci okazata sie publikacja ofert pracy (74,7%). Tak samo liczne grupy
respondentéw (50,6%) deklarowaty wykorzystywanie SM w celu znalezienia informa-
cji o konkretnym kandydacie (dotyczy kandydatow, ktdrzy sami zgtosili sie do udziatu
w rekrutacji i SM byty wykorzystywane w celach weryfikacyjnych) oraz budowania
wizerunku firmy majacego realny wptyw na atrakcyjnos¢ ofert pracy. Nieco mniej liczna
grupa respondentow (39,2% osdb) uzywata SM, aby budowaé wtasny wizerunek.

Ankietowani wyrazili rOwniez opinie dotyczgcg skutecznosci SM jako narzedzi rekru-
tacyjnych. Szczegétowy rozktad odpowiedzi zaprezentowano na rysunku 2.

Za najbardziej skuteczny uznano portal LinkedIn (4,9). Niemal wszyscy respondenci
uznali ten serwis jako najskuteczniejsze narzedzie rekrutacyjne. W drugiej kolejnosci
wskazano na Facebook (3,1). Nizej oceniono skuteczno$¢ Twittera, GoldenLine i Insta-
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Pozyskiwanie kandydatow 88,6
Publikacja ofert pracy
Budowanie wizerunku firmy

Szukanie informacji o konkretnym kandydacie

Budowanie wiasnego wizerunku

Inne 1,3
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Rysunek 1. Cele korzystania z social mediéw w rekrutacji [%]*
*Respondent mégt udzieli¢ wiecej niz jednej odpowiedzi.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.
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GoldenLine
Instagram

Twitter

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Rysunek 2. Skutecznosc¢ portali spotecznosciowych w rekrutacji*
*Pieciostopniowa skala Likerta, gdzie 1 oznacza najmniej skuteczny portal, a 5 najbardziej skuteczny portal.

Zrédto: wyniki badar wiasnych.

grama. GoldenLine znalazt swoich zwolennikéw gtéwnie wsréd rekruteréw pracowni-
koéw dla sektora IT oraz w niewielkich firmach. Z Instagrama i Twittera natomiast korzy-
stali gtéwnie rekruterzy poszukujacy specjalistow ds. marketingu.

Zastosowanie SM w procesie rekrutacji ma swoje mocne i stabe strony. Postawiono
zatem zapytac takze respondentdw o ich opinie na ten temat, a zebrane dane zaprezen-
towano na rysunkach 3i 4.

Szeroki zasieg dziatania, jaki oferujg SM zostat wskazany jako gtéwna i najbardziej
mocna strona (4,9). Niewiele nizsze noty (4,4) przyznano mozliwosci dotarcia do kan-
dydatow pasywnych, czyli takich, ktérzy nie poszukujg aktywnie pracy, oraz tatwosci
nawigzywania nowych kontaktéw, ktérg oferujg portale spotecznosciowe (4,2). Naj-
mniejsze znaczenie dla rekruteréw miata mozliwos$¢ budowania pozytywnego wize-
runku firmy w SM (3,3).
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Szeroki zasieg
Mozliwos¢ dotarcia do kandydatéow pasywnych

tatwosé nawigzywania wielu nowych kontaktéw

Precyzyjne dotarcie do grupy docelowej

Kontakt bezposredni bez formalnego wydzwieku

Mozliwos¢ przedstawienia oferty

w sposOb niezobowigzujgcy

Mniejszy stres podczas kontaktu dla rekrutera
i kandydata

Mozliwos¢ budowania pozytywnego wizerunku firmy
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Rysunek 3. Mocne strony wykorzystania portali spotecznosciowych w rekrutacji*
*Pieciostopniowa skala Likerta, gdzie 1 oznacza najmniej istotng mocng strone, a 5 najbardziej istotng mocna strone.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Wykluczenie z rekrutacji kandydatow nieaktywnych
na portalach spotecznosciowych

Wykluczenie pracownikdéw niektdrych branz,
np. pracownikow fizycznych

Trudnosci w dotarciu do kandydatéw z niewielkich
miejscowosci

Swoboda kreowania innego wizerunku w sieci

Czasochtonnosé

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45 5,0

Rysunek 4. Stabe strony korzystania z portali spotecznosciowych w rekrutacji*
*Pieciostopniowa skala Likerta, gdzie 1 oznacza najmniej istotng stabg strone, a 5 najbardziej istotng staba strone.

Zrédto: wyniki badan wtasnych.

Rekruterzy biorgcy udziat w badaniu przyznali, ze wykluczenie z rekrutacji w SM
kandydatéw, ktdrzy nie korzystajg z portali spotecznosciowych, stanowi dla nich naji-
stotniejszg stabos¢ tego typu rekrutacji (4,5). W dalszej kolejnosci wsréd stabych stron
wymieniali wykluczenie pracownikéw niektérych branz (3,6), trudnosé w dotarciu do
pracownikéw z niewielkich miejscowosci (3,1) i swobode kreowania innego wizerunku
w sieci (3,0). Za najmniej istotng wade wykorzystywania SM w rekrutacji uznano czaso-
chtonnos$¢ (2,0). Okazuje sie, ze ta cecha nie miata dla rekruteréw wiekszego znaczenia
w poréwnaniu z korzysciami wynikajgcymi z rekrutacji w SM, poniewaz ankietowani
dodatkowo deklarowali gotowos¢ poswiecenia wiecej czasu procesowi rekrutacji.

Strona | 70



Ocena uzytecznosci social mediow w rekrutacji pracownikéw

Podsumowanie i wnioski

Media spotecznosciowe majg coraz wieksze znaczenie w budowaniu wizerunku
firmy, spotecznosci firmowej, w kontaktach z klientami, a takze w procesach rekrutacji
pracownikéw. Z przeprowadzonego badania wynika, ze SM s3 powszechnie wykorzysty-
wanym przez rekruteréw narzedziem w procesach rekrutacyjnych, co potwierdzito pra-
wie 78% z nich. Ponadto respondenci potwierdzili, ze LinkedIn byt najczesciej przez nich
wybieranym (95,9%) i zarazem najskuteczniejszym (4,9 w skali Likerta) portalem spo-
tecznosciowym w procesie rekrutacji pracownikéw. Dla 88,6% ankietowanych aktywne
pozyskiwanie kandydatow z wykorzystaniem medidéw spotecznosciowych byto najczes-
ciej podejmowanym dziataniem rekrutacyjnym, ktdre w skali Likerta uzyskato ocene 4,5.
Zweryfikowano takze pozytywnie hipotezy badawcze dotyczgce mocnych i stabych stron
wykorzystywania w rekrutacji portali spotecznosciowych. Za zasadniczg mocng strone
uznano szerokie zasiegi SM, a za stabg wykluczenie z takiego procesu kandydatow, kté-
rzy nie majg profili w mediach spotecznosciowych.

Z dotychczas przeprowadzonych badan wynika wyrazny wzrost znaczenia SM w pro-
cesie rekrutacji. Warto zatem wykorzystywa¢ oferowane przez nie narzedzia rekruta-
cyjne i rozwijac¢ profil rekrutera w sieci. Chociaz LinkedIn okazat sie najskuteczniejszym
medium rekrutacyjnym, to przy zastosowaniu odpowiednich technik niemal kazdy
portal spotecznosciowy moze postuzyc jako skuteczne narzedzie rekrutacyjne. Biorgc
pod uwage wzrost znaczenia mediéw spotecznosciowych w procesie rekrutacji, firmy
powinny inwestowaé w szkolenia pracownikéw z zakresu SM, aby ci poznawali naj-
nowsze trendy, dostepne narzedzia oraz umiejetnie je wykorzystywali w swojej pracy.
Jednoczesdnie nalezy pamietac, ze rekrutacja w SM ma takze stabe strony i dlatego rekru-
terzy powinni wykorzystywac réznorodne zrédta rekrutacji oraz nie ograniczac sie tylko
do zasobdéw SM.
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Assessing the utility of Social Media in employee recruitment

Abstract. The purpose of this article is to present the scope and usefulness of social media in the
work of recruiters. Nowadays, companies are increasingly using various platforms such as LinkedIn,
Facebook and GoldenlLine to attract candidates for vacant positions. The following research hypotheses
were formulated: LinkedIn is the most effective and frequently used social media; active sourcing is
the most common recruitment activity undertaken by recruiters on social media; the strength of social
media recruitment is its wide reach, and the weakness is its inability to reach candidates who are not
active on social media. An empirical survey was conducted among 102 recruiters using a diagnostic
survey method, including an online survey technique. The collected data confirmed the formulated
research assumptions.

Keywords: recruitment, direct search, social media, LinkedIn, Facebook
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Streszczenie. Celem opracowania byfto rozpoznanie preferencji rolnikéw dotyczacych
zrédet i zakresu informacji branzowych przydatnych w prowadzeniu gospodarstwa rolnego.
W artykule wykorzystano wyniki zaprezentowane w raporcie ,Polska wie$ i rolnictwo 2022”
i literature przedmiotu. Badania empiryczne przeprowadzone zostaty w 2023 r. i objeto nimi
426 rolnikéw. Rolnicy preferowali bezposredni kontakt z doradcami ODR, przedstawicielami
firm sprzedajgcych srodki do produkcji rolnej czy doradcami $wiadczgcymi komercyjne ustugi.
Poziom oferowanych ustug doradczych rolnicy ocenili wysoce pozytywnie. Z Internetu korzys-
tata ponad potowa badanych i gtdwnie poszukiwata informacji rynkowych i technologicznych.

Stowa kluczowe: 7rédta informacji, Internet, rolnik, doradztwo rolnicze, gospodarstwo rolne

Wstep

Dostep do informacji w gospodarce rynkowej jest szczegdlnie ceniong wartoscig nie
tylko w przemysle, ale takze w rolnictwie. Producenci rolni moga wykorzystac jg m.in.
w procesie podejmowania decyzji dotyczgcej zmiany planu produkcji, dtugotermino-
wych inwestycji czy miejsca i czasu sprzedazy produktéw (Krzyzanowska, 2012, s. 136).
Skuteczne zarzgdzanie gospodarstwem rolnym wymaga od rolnikdw ustawicznego
doskonalenia zawodowego i aktualizowania wiedzy fachowej. Produkcja w srodowisku
przyrodniczym charakteryzuje sie duzg zmiennoscig i nieprzewidywalnoscig warun-
kdw oraz permanentnie zmieniajgcym sie otoczeniem zewnetrznym gospodarstwa, co
wymaga od rolnikéw duzej elastycznosci i umiejetnosci szybkiej adaptacji do nowych
sytuacji (Nierdbca i Zaliwski, 2014, s. 24). Coraz wiecej mtodych rolnikdéw w Polsce legi-
tymuje sie wyksztatceniem wyzszym rolniczym, jednak dynamicznie zmieniajgca sie
sytuacja w rolnictwie i jego otoczeniu sprawia, ze wiedza zdobyta czy to w szkole zawo-
dowej, czy na uczelni wyzszej juz po kilku latach jest niewystarczajgca. W zwigzku z tym
rolnicy, ktdrzy chca utrzymywac sie z pracy w swoim gospodarstwie, poszukujg wiedzy
branzowe]j we wiasnym zakresie (Krzyzanowska, 2013, s. 182). Zrédtem informacji facho-
wych moga by¢ przekazy pochodzgce bezposrednio od innych oséb (np. doradcéw ODR,
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przedstawicieli firm i instytucji wspierajgcych wies i rolnictwo), ale takze te, ktdre sg
wysytane za posrednictwem Internetu, prasy, radia, telewizji, publikacji naukowych czy
raportow z badan. Rolnicy mogga korzysta¢ zarowno z medidw tradycyjnych (np. prasa
rolnicza, raporty i ekspertyzy, publikacje naukowe, rolnicze programy telewizyjne czy
audycje radiowe), jak i z nowoczesnych (np. media spotecznosciowe, portale interne-
towe, fora dyskusyjne). Producenci rolni, aby w sposdb racjonalny prowadzié dziatalnos¢
rolniczg i odnalez¢ sie na rynku, muszg na biezgco $ledzi¢ informacje technologiczne
i rynkowe, prawidfowo je interpretowac i reagowac na nie (Ciupat, 2010, s. 37). Obec-
nie wysoce konkurencyjnym medium jest Internet, poniewaz w obszarze przekazywania
informacji sie¢ stwarza o wiele wiecej mozliwosci niz radio, telewizja czy prasa (Jaska,
Parzonko i Werenowska, 2016, s. 449). Z badan przeprowadzonych przez Kalinowskiego
i Prymona® wynika, ze 72,9% badanych rolnikdw z wojewddztwa dolnoélaskiego poszu-
kiwato informacji rynkowych w Internecie i prawie tyle samo (72,2%) zainteresowanych
byto zagadnieniami technologicznymi (2011, s. 189).

Wspoditczesnie waznym kryterium doboru zrédet informacji jest pozyskiwanie danych
w sposob szybki, nieskomplikowany i niekosztowny. Prawidtowos¢ te potwierdzajg
m.in. wyniki badania przygotowanego przez IMAS International dla Centrum Doradztwa
Rolniczego w Brwinowie pt. Oczekiwania i potrzeby rolnikow w zakresie ustug szkole-
niowo-doradczych. Zostato ono zrealizowane w 2021 r. wérdd 102 matych gospodarstw
rolnych (do 10 ha) i 853 duzych (powyzej 10 ha). Do podstawowych zrédet informa-
cji wykorzystywanych przy prowadzeniu gospodarstwa rolnego badani rolnicy zaliczyli
Internet (26% gospodarstw matych i 29% gospodarstw duzych), porady doradcéw ODR
(18% gospodarstw matych i 17% gospodarstw duzych) i prase rolniczg (odpowiednio
11i22%) (Raport..., 2021, s. 29). Respondenci wysoko ocenili przydatnos$é tych zrédet
informacyjnych. Internet jako bardzo przydatny lub przydatny uznato 85% responden-
tow, prawie tyle samo badanych (84%) wskazato porady doradcéw ODR, a 76% respon-
dentow tak ocenito prase rolniczg (Raport..., 2021, s. 31). O wyborze tych medidw
zadecydowat zapewne tatwy dostep, komfort korzystania, a takze aktualnos¢ przeka-
zywanych tresci. Do informacji zawartych w tych mediach mozna dotrze¢ w dowolnej
chwili, bez koniecznosci dostosowywania sie do czasu i miejsca. Podobne rezultaty uzy-
skano w badaniach empirycznych przeprowadzonych w 2016 r. przez Harasima, Matyke
i Kopinskiego wsréd 54 wtascicieli gospodarstw rolnych potozonych w makroregionie
Mazowsza i Podlasia. Wsréd najwazniejszych zrédet informacji o innowacjach w rolni-
ctwie respondenci wymienili porady doradcéw ODR (92,6%), na drugim miejscu wska-
zali czasopisma fachowe (87%), a na trzecim portale rolnicze w Internecie (83,3%), (Hara-
sim, Matyka i Kopinski, s. 22). Z kolei z badan empirycznych przeprowadzonych w 2016 .
metodg sondazowg wséréd 138 gospodarstw rolnych na terenie wojewddztwa warminsko-
-mazurskiego przez Chrobocinsky, tukiewskg i Nasalskiego wynika, ze respondenci

! Badania sondazowe przeprowadzone zostaty w 2009 r. wéréd 200 rolnikéw z wojewddztwa dolno-
Slaskiego.
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planowali wprowadzenie innowacji gtdwnie po odbyciu rozméw z doradcami z ODR
(84% wskazan), na podstawie informacji zebranych w Internecie (77% wskazan), a rza-
dziej po przeczytaniu fachowej prasy (57% wskazan), (Chrobocinska, tukiewska i Nasal-
ski, 2017, s. 100). Z przytoczonych badan réznych autoréw wynika, ze rolnicy w procesie
doskonalenia zawodowego preferowali bezposredni kontakt z doradcg i samodzielne
poszukiwanie informacji fachowych w Internecie.

Cel i metoda badan

Celem badan byto rozpoznanie preferencji rolnikdw dotyczgcych zrddet i zakresu
tematycznego informacji przydatnych w prowadzeniu gospodarstwa rolnego. W opraco-
waniu wykorzystano literature przedmiotu, a takze wyniki badan zamieszczone w rapor-
cie Polska wies i rolnictwo 2022 przygotowanym na zlecenie Ministerstwa Rolnictwa
i Rozwoju Wsi, Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa, Krajowego Osrodka
Wsparcia Rolnictwa i Kasy Rolniczego Ubezpieczenia Spotecznego (https://www.gov.
pl/web/rolnictwo/polska-wies-i-rolnictwo). Doboru respondentéw do badan dokonano
metodg ,ustalonej sciezki”. Ankieter, rozpoczynajac od punktu startowego, odwiedzat
co trzeci lokal (dom/mieszkanie), uwzgledniajgc przy tym odpowiedni dobdr respon-
dentéw do préby badawczej. Badania empiryczne przeprowadzone zostaty w 2023 r.
i objeto nimi 426 rolnikow.

Mezczyzni stanowili 71,4% populacji, a kobiety 28,6%. W probie badawczej domi-
nowaty osoby w przedziale wiekowym 35-54 lata (49,8%) oraz 55 lat i starsze (33,8%),
rolnicy w wieku 18—34 lat stanowili zaledwie 16,4% populacji. Badani rolnicy byli dobrze
wyksztatceni, poniewaz wyksztatcenie wyzsze miato 16,9%, a Srednie 48,4%, z kolei
wyksztatceniem zasadniczym zawodowym legitymowato sie 28,6%, a podstawowym
lub gimnazjalnym tylko 6,1% respondentéw. Wyniki badan przedstawiono w formach:
opisowej, tabelarycznej i graficznej.

Wyniki badan

W badaniach empirycznych podjeto prébe rozpoznania preferowanych przez rolni-
kow sposobdw pozyskiwania wiedzy i ksztattowania umiejetnosci przydatnych w zarza-
dzaniu gospodarstwem rolnym. Wyniki analizy przedstawiano na wykresie 1.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze w doskonaleniu zawodowym ponad potowa
badanych rolnikdéw wykorzystywata bezposredni kontakt z doradcy, 2/5 respondentéw
wskazato uczestnictwo w targach, pokazach i wystawach. Tylko co dziesigty badany
korzystat z informacji zawartych w komunikatach przekazywanych za pomocg poczty
e-mail czy zamieszczonych na stronach internetowych.

W 2022 r. rolnicy najczesciej preferowali kontakt z doradcami o$rodkéw doradztwa
rolniczego (33,1%), w drugiej kolejnosci wymieniani byli przedstawiciele firm dostar-
czajacych srodki do produkcji rolnej (27,7% respondentéw), z porad i pomocy oferowa-
nej przez prywatne podmioty doradcze skorzystato natomiast 23,5% badanych. Rolnicy
wyrazili opinie dotyczacg jakosci swiadczonych ustug doradczych. Szczegdétowe dane na
ten temat przedstawiono w tabeli 1.
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Komunikaty przekazywane za pomoca poczty e-mail
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Wykres 1. Preferowane przez rolnikdw sposoby podnoszenia wiedzy i umiejetnosci
koniecznych do prowadzenia produkcji rolnej [%, N = 426]*

*Badany moégt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu z badania Polska wies i rolnictwo 2022. Pobrano z:
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/polska-wies-irolnictwo, s. 70.

Tabela 1. Ocena ustug realizowanych w 2022 r. przez rézne podmioty doradcze w opinii
badanych rolnikéw [%]*

Ocena ustug doradczych

Podmioty doradcze bardzo , bardzo trudno
dobrze ile , By
dobrze zle powiedzie¢
Doradztwo publiczne
(osrodki doradztwa rolniczego; N = 141) 38,3 43,7 /.1 3,5 14
Prywatne podmioty doradcze (N = 110) 50,0 43,0 6,0 - 1,0
Firmy dostarczajgce srodki produkcji (N =118) 37,3 50,9 11,0 - 0,8

*Badany moégt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu z badania Polska wies i rolnictwo 2022. Pobrano z:
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/polska-wies-i-rolnictwo, s. 65-67 (dostep: 30.07.2023).

Nalezy zauwazy¢, ze wszystkie podmioty swiadczgce ustugi doradcze zostaty oce-
nione przez rolnikdw wysoce pozytywnie. Najwiecej ocen bardzo dobrych i dobrych
uzyskaty prywatne podmioty doradcze (93,0% wskazan), na drugim miejscu znalazty sie
firmy dostarczajgce srodki do produkcji rolnej (88,2%), a na trzecim osrodki doradztwa
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Brak potrzeby 47,6
Brak srodkéw finansowych na takg ustuge 44,2
Rolnik samodzielnie zdobywa niezbedng wiedze 39,4

Zakres oferowanych ustug nie spetnia
oczekiwan rolnika

15

Brak zaufania do podmiotéw oferujgcych

ustuge 11,5

Inne powody | 0,7

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Wykres 2. Powody rezygnacji z ustug doradczych w 2022 r. [%, N = 147]*
*Badany mogt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu z badania Polska wies i rolnictwo 2022, Pobrano z:
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/polska-wies-i-rolnictwo, s. 68 [dostep: 30.07.2023].

rolniczego (88,0%). Nie wszyscy rolnicy korzystali z ustug doradczych. OdpowiedzZ na
pytanie, jakie byty powody podjecia takiej decyzji zamieszczono na wykresie 2.

WSsrdd gtownych powododw rezygnacji z ustug doradczych rolnicy wskazali: brak takiej
potrzeby, samodzielne poszukiwanie potrzebnych informacji czy ograniczenia finan-
sowe. Co siodmy badany wskazat, ze zakres oferowanych ustug nie spetniat jego oczeki-
wan, a co dziesiaty rolnik nie miat zaufania do propozycji podmiotéw doradczych.

Rolnicy, ktérzy wyrazili zainteresowanie ustugami doradczymi w nastepnym roku,
okreslili rowniez preferowane obszary tematyczne. Informacje na ten temat przedsta-
wiono na wykresie 3.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze prawie 2/3 badanych rolnikéw w latach
2022-2023 chciataby skorzysta¢ z pomocy doradcy rolnego i bytaby zainteresowana
ustugami z zakresu analizy sytuacji produkcyjno-ekonomicznej gospodarstwa. Pofowa
respondentdw zgtaszata zapotrzebowanie na wskazowki dotyczace prowadzenia sprze-
dazy bezposredniej z gospodarstwa, a 2/5 badanych oczekiwata pomocy w znalezieniu
programu dziafania, z ktérego mogliby otrzymaé wsparcie finansowe na rozwdj gospo-
darstwa, a takze wskazowek dotyczacych przygotowania wniosku aplikacyjnego. Tylko
co czwarty respondent oczekiwat wsparcia w zakresie kwestii prawnych czy pomocy
w dostosowaniu gospodarstwa do wymagan srodowiskowych oraz przy zaktadaniu
pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej.

Z Internetu jako zrddta informacji przydatnego w zarzadzaniu gospodarstwem rol-
nym korzystato 56,3% badanych rolnikéw, najwiekszy odsetek odnotowano w grupie
wiekowej 35-54 lata (67,9%), nastepnie w grupie 18-34 lata (61,4%), a najmniejszy
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Analiza produkcyjno-ekonomiczna gospodarstwa 62,5

Wskazowki dotyczace sprzedazy bezposredniej | | | |
z gospodarstwa | | | | 50

Pomoc w wyszukaniu programu i wypetnieniu wniosku
aplikacyjnego o srodki finansowe | | |

Dostosowanie gospodarstwa do wymagan BHP 35,7

Prowadzenie gospodarstwa edukacyjnego, | |
agroturystycznego, opiekuriczego | |

Doradztwo przy zakupie nowych maszyn i technologii 33,9

Przestawienie produkcji na rolnictwo ekologiczne 32,1
Prowadzenie rachunkowosci w gospodarstwie rolnym 26,8

Pomoc prawna 25

Dostosowanie gospodarstwa do wymagan |
Srodowiskowych |

Zatozenie pozarolniczej dziatalnosci gospodarczej 23,2

0 10 20 30 40 50 60 70

Wykres 3. Zapotrzebowanie rolnikdw na ustugi doradcze w latach 2022-2023 niezbedne do
prowadzenia gospodarstwa rolnego i ich zakres tematyczny [%, [N = 56]*

*Badany mogt wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie raportu z badania Polska wies i rolnictwo 2022. Pobrano z:
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/polska-wies-i-rolnictwo, s. 69 (dostep: 30.07.2023).

w grupie 55 lat i wiecej (36,8%), (https://www.gov.pl/web/rolnictwo/polska-wies-i-rol-
nictwo , s. 73). Zakres poszukiwanych informacji w Internecie byt zréznicowany i zalezat
od ptci badanych. Szczegétowe informacje przedstawiono w tabeli 2.

W Internecie rolnicy najczesciej poszukiwali informacji rynkowych dotyczacych moz-
liwosci zbytu produktow rolnych, przy czy kobiety czesciej (98,5%) niz mezczyzni (90,3%).
Prawie 3/4 respondentow zainteresowana byta mozliwosciami kupna takich srodkéw do
produkcji rolnej, jak: pasze, sadzonki czy nawozy. Ponad 4/5 badanych koncentrowato
uwage na takich informacjach technologicznych, jak nowe odmiany roslin i ras zwie-
rzat czy stosowanie srodkéw do produkgcji rolnej, z kolei 3/4 respondentéw poszukiwato
informacji dotyczgcych zagrozen (np. susze, choroby). Innowacjami rolniczymi i uczest-
nictwem w forach dyskusyjnych zainteresowanych byto prawie 2/3 badanych.

Podsumowanie

1. Rolnicy korzystali z ustug réznych podmiotow doradczych, przy czym najczesciej byto
to doradztwo publiczne swiadczone przez doradcédw ODR, nastepnie porady przed-
stawicieli firm dostarczajacych srodki do produkcji rolnej i nieco rzadziej wsparcie
merytoryczne pracownikdw reprezentujgcych prywatne podmioty doradcze. Poziom

Strona | 80



Preferencje polskich rolnikow dotyczace zrodet i zakresu informacji branzowych...

Tabela 2. Rolnicy korzystajacy z Internetu jako zrddta informacji przydatnego w zarzgdzaniu
gospodarstwem rolnym w 2022 r. wedtug ptci*

Ogoétem Ptec
Zakres informacji poszukiwanych w Internecie 0 kobiety , meizczyini
N=240 % ‘N-gs * N=175 *

Poszukiwanie mozliwosci sprzedazy produktéw

222 925 64 98,5 158 90,3
rolnych

Pozyskiwanie informacji o odmianach roslin

. . 196 81,7 58 89,2 140 80,0
i rasach zwierzat

Pozyskiwanie informacji o stosowaniu Srodkéw

produkcji 192 80,0 56 86,2 137 78,3

Poszukiwanie informacji o mozliwosciach

o L 185 77,1 52 80,0 137 78,3
wsparcia finansowego dla rolnikéw

Pozyskiwanie informacji o mozliwosciach 182
napraw maszyn i urzadzen rolniczych

Poszukiwanie informacji dotyczacych zagrozen
(np. susze, choroby)

Poszukiwanie mozliwosci kupna srodkow
do produkcji rolnej (np. pasze, sadzonki, nawozy)

75,8 50 76,9 134 76,6

179 74,6 48 73,8 129 73,7

177 73,8 43 69,2 125 71,4

Poszukiwanie nowych rozwigzan lub wynikéw
badan naukowych w rolnictwie

Uczestnictwo w forach dyskusyjnych 148 61,7 40 61,5 108 61,7

*Badany mogt wskazac wiecej niz jedng odpowiedz.

162 67,5 43 69,2 117 66,9

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie raportu z badania Polska wies i rolnictwo 2022. Pobrano z:
https://www.gov.pl/web/rolnictwo/polska-wies-i-rolnictwo, s. 74-77 (dostep: 30.07.2023).

ustug swiadczonych przez wszystkie podmioty doradcze w opinii rolnikdw byt satys-
fakcjonujacy dla zdecydowanej wiekszosci respondentdéw i oceniony zostat przez
badanych rolnikdéw bardzo pozytywnie.

2. Zakres tematyczny ustug doradczych powinien koncentrowad sie wokét nastepuja-
cych zagadnien: analiza sytuacji produkcyjno-ekonomicznej gospodarstwa, prowa-
dzenie sprzedazy bezposredniej z gospodarstwa, pomoc w znalezieniu programu
dziatania, z ktérego mogliby rolnicy otrzymaé wsparcie finansowe na rozwdj gospo-
darstwa, a takze wsparcie w przygotowaniu wniosku aplikacyjnego.

3. Ponad pofowa respondentdw korzystata z Internetu jako Zzrédta informacji przydat-
nego w zarzadzaniu gospodarstwem rolnym. Tematyka poszukiwanych informacji
byta zréznicowana. Najczesciej rolnicy poszukiwali informacji rynkowych dotycza-
cych mozliwosci zbytu produktéw rolnych, nastepnie wymieniane byty informacje
dotyczgce nowych odmian roslin i ras zwierzat czy tez stosowania srodkow do pro-
dukcji rolnej. Z kolei 3/4 respondentdow zainteresowana byta mozliwosciami wsparcia
finansowego produkcji rolniczej, kupna srodkéw do produkcji rolnej czy dotyczgcymi
zagrozen (np. susza, choroby).

4. Rozpoznanie potrzeb informacyjnych rolnikéw moze byc¢ przydatne w konstruowaniu
oferty tematyki szkolen i kursdw organizowanych przez podmioty doradcze, a takze
w procesie doskonalenia zawodowego doradcéw.
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Preferences of Polish farmers regarding the sources and scope
of professional information useful in farm management

Abstract. The aim of the study was to identify farmers’ preferences regarding the sources and
scope of professional information useful in running a farm. The article uses the results presented
in the report “Polish countryside and agriculture 2022” and the literature on the subject. Empirical
research was conducted in 2023 and covered 426 farmers. Farmers preferred direct contact with ODR
advisors, representatives of companies selling agricultural inputs or advisors providing commercial
services. Farmers assessed the level of advisory services offered very positively. More than half of the
respondents used the Internet and mainly looked for market and technological information.

Keywords: information sources, Internet, farmer, agricultural consulting, farm
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Determinanty postaw konsumentéw
wobec zywnosci wygodne;j

Streszczenie. W artykule dokonano przegladu literatury zwigzanej z przedmiotem badan
oraz przedstawiono wyniki autorskich badan ankietowych przeprowadzonych wsréd 246
respondentdéw. Celem badan byto poznanie zachowan i stosunku konsumentéw do zywnosci
wygodnej oraz identyfikacja cech konsumentéw i innych czynnikdéw wptywajgcych na ich
podejscie do zywnosci wygodnej. Badania wykazaty, ze pte¢ badanych oséb réznicowata ich
podejscie do jakosci i wartosci odzywczych zywnosci wygodnej. W badanej grupie mezczyzni
czesciej byli zdania, ze zywnos¢ wygodna charakteryzuje sie wysoka jakoscig oraz wartoscig
odzywczg, a takze czesciej chcieli takg zywnos¢ spozywad. Bardziej krytycznie do takiej zywnosci
podchodzity osoby prowadzace zdrowy tryb zycia. Przeprowadzone analizy statystyczne
wykazaty, ze wraz ze wzrostem wyksztatcenia badane osoby czesciej okreslaty, ze prowadzg
zdrowy tryb zycia i rzadziej spozywaty zywnosé wygodna.

Stowa kluczowe: zywnos¢ wygodna, cechy konsumentdéw, zachowania konsumentéw, rynek
Zywnosci

Wstep

Zywno$¢ wygodna jest wspdtczesnie integralng czescig kultury zywienia, odgrywajac
istotng role w zachowaniach konsumentow. Wspdtczesne tempo zycia oraz dostepnosc
réznorodnych produktéw spozywczych przyczyniajg sie do rosngcego zainteresowania
zywnoscig wygodnga. Pojecie to odnosi sie do produktéw spozywczych i dan gotowych,
ktore sg przygotowane w sposéb utatwiajgcy ich konsumpcje, zazwyczaj ich przygoto-
wanie do spozycia wymaga minimalnego nakfadu czasu i wysitku ze strony konsumenta.
Przyktady takich produktdw obejmujg dania mrozone, gotowe positki, przekaski oraz
inne produkty, ktére charakteryzujg sie tatwoscig i szybkoscig przygotowania. Rozwdj
przemystu spozywczego, zmiany w technologiach produkcji oraz zmieniajace sie prefe-
rencje konsumentéw przyczynity sie do powstania szerokiej oferty produktéw zywnos-
ciowych, ktore sg tatwe i szybkie do przygotowania. Wsrdd czynnikéw ksztattujgcych
popyt na zywnos$¢ wygodng mozemy z pewnoscig wymienié: zmiane modelu wyzywie-
nia rodziny, zwiekszajacg sie liczbe jedno- i dwuosobowych gospodarstw domowych,
aktywizacje zawodowg kobiet, popularnos¢ przekasek, a takze wzrost zamoznosci
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spoteczenstw, ktdry pozwala na powszechniejszy zakup takiej zywnosci. Zywnosé
wygodna, pomimo swojej powszechnej dostepnosci i popularnosci, stanowi temat wart
uwagi ze wzgledu na swoje implikacje dla zdrowia publicznego czy stylu zycia. Bada-
nia nad tym zagadnieniem pozwalajg na lepsze zrozumienie, w jaki sposdb zywnos¢
wygodna wptywa na zycie konsumentdw oraz jakie wyzwania i korzysci niesie ze sobg
ten rozwijajgcy sie obszar przemystu spozywczego.

W niniejszym opracowaniu skoncentrowano sie na znaczeniu zywnosci wygodnej dla
konsumentow, analizujgc czynniki, ktére wptywajg na stosunek konsumentéw wzgle-
dem zywnosci wygodnej. Celem ogdlnym pracy jest poznanie zachowan i stosunku
konsumentow do zywnosci wygodnej. Cele szczegdétowe sprowadzajg sie do identyfi-
kacji cech konsumentéw i innych czynnikdw wptywajacych na ich podejscie do zywno-
$ci wygodnej oraz sprawdzenie, czy spozywanie zywnosci wygodnej i podejscie do niej
powigzane byty w grupie badanej z cechami socjodemograficznymi konsumentéw oraz
innymi zwigzanymi ze stylem zycia czy znajomoscia pojecia zywnosci wygodnej.

Pojecie zywnosci wygodnej w literaturze przedmiotu

Zywnos$¢ wygodna najogdlniej mozna okresli¢ jako produkty gotowe do bezposred-
niego spozycia lub wymagajgce niewielkiej obrobki kulinarnej, porcjowane i pakowane
W sposob szczegdlnie dogodny dla konsumenta. Mogg to by¢ zaréwno wyroby o duzym
stopniu przetworzenia, jak i mato przetworzone artykuty do szybkiego spozycia. Pojecie
‘zZywnos¢ wygodna’ w Polsce pojawito sie w 1993 r. To wiasnie wtedy convenience food
zostato przettumaczone jako ‘zywnos¢ wygodna’ oraz powstata propozycja definicji,
wedtug ktérej ,zywnos¢ wygodng okresla sie najczesciej mianem takiej, ktéra wymaga
niewielkiego naktadu pracy i krétkiego czasu przygotowania do konsumpcji” (Janicki,
1993, s. 227-228). Na swiecie pojecie to ma dtuzszg geneze, gdyz siega ona lat 60. XX w.,
kiedy przyjeto definicje zaproponowang przez National Food Survey, uznajac, ze jest to
»2ywnos¢ przetworzona, ktérej wysoki poziom kulinarnego przygotowania pozwala na
uzycie jej jako oszczedzajacy prace alternatywe w stosunku do produktéw mniej prze-
tworzonych” (Adamczyk, 2010, s. 8).

Definicji jednak jest znacznie wiecej, a wsrdd nich mozna wyrdzni¢ m.in. takie, wedle
ktorych zywnosé wygodna to produkty gotowe o matym badz duzym stopniu przetwo-
rzenia, przeznaczone do bezposredniego spozycia lub wymagajgce niewielkiej obrobki
kulinarnej i ktére sg porcjowane i pakowane tak, aby byto to pakowanie szczegdlnie
dogodne dla konsumenta (Gawecki, 2002, s. 8). Szabo (2011) do zywnosci wygodnej
zalicza fast foody oraz przekaski i produkty, ktére sg paczkowane, mrozone, konserwo-
wane, wstepnie przygotowane i nie wymagajg bezposredniego zaangazowania od kon-
sumenta. Babicz-Zielinska i in. (2010) uznajg zywnos¢ wygodng jako produkty charakte-
ryzujgce sie wysokg dostepnoscia, sq szybkie w przygotowaniu badz gotowe. Zaleznie
od gatezi przemystu zywnos¢ wygodng mozna rozumiec réznie, gdyz w przemysle pie-
karskim zywnos¢ wygodna to butki czy ciasta, a w miesnym s3 to na przyktad burgery,
jednak ogdlnie najczesciej obejmuje ona zywnos$é mrozong, schtfodzong, konserwowang,
przekaski i stodycze, jedzenie na wynos i gotowe positki (Jackson i Viehoff, 2016).
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Determinanty postaw konsumentéw wobec zywnosci wygodnej

Zywno$¢ wygodna to bez watpienia taka, ktérej istnienie wptywa na rozwdj trendu
,wygody” na rynku zywnosciowym. W szerszym ujeciu ,wygoda” w kontekscie zyw-
nosci wygodnej moze oznaczac tatwos¢ przygotowania, wyboru, szerokg dostepnosc
i dopasowanie do stylu zycia konsumenta. W wezszym zakresie jest to kategoria zywno-
Sci, ktéra obejmuje gotowe positki, konserwy i dania instant, a wiec takie, ktére przed
zakupem zostaty juz poddane obrébce (Everts i in., 2018). W badaniu Peura-Kapanen
i in. (2017), dotyczagcym akceptowalnos¢ zywnosci wygodnej wséréd osob starszych, za
zywnos¢ wygodng uznano gotowe positki, ktére sg kupowane w sklepach, ale takze te
dostarczane przez firmy cateringowe. Wedtug Szajner i Stefaniak (2020) pojawienie sie
zywnosci wygodnej, ekologicznej, funkcjonalnej, markowej i innych wptynety na dzisiej-
szy ksztatt rynku zywnosciowego.

Zachowania konsumentow wobec zywnosci wygodnej w swietle badan

innych autorow

Znajomosc preferencji konsumentdw odnosnie zywnosci wygodnej jest bardzo wazna
z punktu widzenia przedsiebiorstw oferujgcych takg zywnos¢. Na przestrzeni ostatnich
kilkunastu lat wielu badaczy polskich i zagranicznych zgtebiato ten temat w swoich bada-
niach. Interesujgce wyniki badan uzyskali Hena, Peeyush i Vimolwan (2023), analizujac
role niedoboru czasu, umiejetnosci gotowania, pewnosci siebie w przygotowywaniu
positkow, wysitku fizycznego i psychicznego zwigzanego z gotowaniem i motywacji na
zamiar zakupu i konsumpcji zywnosci wygodnej przez konsumentéw. Udowodniono, ze
intensywny styl zycia, napiety harmonogram pracy i liczne obowigzki w ramach kon-
struktu niedoboru czasu byty gtdwnymi czynnikami, ktére znaczaco wptynety na zamiar
zakupu i konsumpcji zywnosci wygodnej przez konsumentow.

Badania dotyczace wptywu: orientacji na wygode, statusu spotecznego, postawy
moralnej, nastroju, przekonan religijnych, wartosci etycznych i innych na intencje zakupu
i spozycie zywnosci wygodne]j przeprowadzili Imtiyaz, Soni i Yukongdi (2021). Badania
wykazaty, ze orientacja na wygode miata istotny i pozytywny wptyw na intencje zakupu
i konsumpcje zywnosci wygodnej, status spoteczny nie miat natomiast istotnego wptywu
na cheé zakupu i spozycie zywnosci wygodnej. Inne wyniki badan rowniez potwierdzaja,
ze orientacja na wygode byta najwazniejszym czynnikiem wptywajgcym na konsumpcje
zywnosci wygodnej w Polsce i Hiszpanii (Olsen, 2007). Januszewska, Pieniak i Verbeke
(2011), wykazali, ze wygoda, atrakcyjnosc sensoryczna, zdrowie, cena i nastréj byty klu-
czowymi czynnikami wptywajgcymi na wybor zywnosci wygodnej w Belgii, na Wegrzech
i w Rumunii.

Wréblewska, Pawlak i Paszko (2018) w swoich badaniach okreslili preferencje stu-
dentéow i emerytow dotyczace owocdw i warzyw nabywanych w formie Zzywnosci
wygodnej. Badani konsumenci pozytywnie postrzegali analizowang kategorie zywnosci.
W sumie 66,5% emerytow zgadzato sie i raczej zgadzato sie ze stwierdzeniem, ze , zyw-
no$¢ wygodna jest zywnoscig petnowartosciowg”, a dla 83,0% z nich ,,zywnos$¢ wygodna
jest bezpieczna dla zdrowia”. Odsetek studentéw zgadzajgcych sie z powyzszymi stwier-
dzeniami wynosit odpowiednio 24,4 i 36,5%.
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W badaniach Barskiej (2018) przeprowadzonych wsrdd reprezentantéw pokolenia Y
wskazano, iz cechy takie jak wygoda, szybkos¢ przygotowania oraz oszczednosc¢ czasu sg
kluczowe dla przedstawicieli tego pokolenia. Millenialsi wykazali pozytywny stosunek
do zywnosci wygodnej — 66% konsumentow przyznato, ze jg spozywa. Najsilniej skore-
lowang cechg z pozytywna postawg wobec zywnosci wygodnej byta aktywnosé zawo-
dowa, gdyz to dla 0sdb pracujgcych zywnosé wygodna byta najwazniejsza.

Celem badan prowadzonych przez Mallinson, Russell i Barker (2016) byto zmierze-
nie postaw wobec zywnosci wygodnej i ilosciowe okreslenie ilosci marnowanej zywno-
$ci w gospodarstwach domowych. Byto to nieco inne podejscie do zywnosci wygodnej
niz prezentowane powyzej. Autorzy wyodrebnili pie¢ grup konsumentdw na podstawie
przeprowadzonej analizy skupien. ,Przypadkowi konsumenci” i ,,osoby uchylajgce sie
od korzystania z kuchni” w najwiekszym stopniu polegali w swoim modelu zywienia na
zywnosci wygodnej i powodowali najwieksze marnotrawstwo zywnosci.

Materiat i metodyka

Aby osiggnac zatozone cele, przeprowadzono badanie ankietowe przy wykorzystaniu
techniki badawczej CAWI (ang. Computer Assisted Web Interview), w ktorej respondenci
sg proszeni o wypetnienie ankiety w wersji elektronicznej. Badanie przeprowadzono
wsrdd 246 respondentdw, a narzedziem badawczym byt standaryzowany kwestiona-
riusz ankiety sktadajacy sie z 17 pytan.

W celu zbadania zwigzku miedzy zmiennymi mierzonymi na skali porzagdkowej wyko-
nana zostata analiza korelacji tau Kendalla. Jest to nieparametryczna metoda stuzgca do
zbadania zwigzku miedzy dwiema zmiennymi mierzonymi na skali porzagdkowej. Sta-
tystka tau okreslana jest wzorem:

2(n -
r= o, - 1) 1)

\/n(n—l)—TX-\/n(n—l)—Ty

gdzie:

n. —liczba par obserwacji, dla ktérych wartosci cech X i Y zmieniajg sie w tym samym
kierunku,

ny —liczba par obserwaciji, dla ktérych wartosci cech X i Y zmieniajg sie w roznym kie-
runku,

T, = Z,-(tiz(x) - ti(x))'
T, = Z,-(tiz(Y) =Ly )’

t — liczba przypadkéw wchodzacych w sktad rangi.

Wartosc korelacji tau Kendalla moze miesci¢ sie w przedziale od —1 do 1, gdzie
wartosci blizej —1 oznaczajg silng korelacje ujemng, a wartosci blizej 1 silng korelacje
dodatnig. W pracy przeprowadzono réwniez analize z wykorzystaniem regresji liniowej
wielorakiej. Jest to parametryczna metoda statystyczna wykorzystana w celu zbadania
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wptywu wielu zmiennych niezaleznych na zmienng zalezng mierzong na skali ilosSciowe;.
Uzycie metody eliminacji wstecznej w wielorakiej regresji liniowej pozwala na pozosta-
wienie w modelu zmiennych, ktore w sposdb istotny statystycznie wptywajg na badang
zmienng. Metoda zostata wykorzystana w celu zbadania wptywu cech konsumentdéw na
ich stosunek do zywnosci wygodnej. Model okreslany jest wzorem:

Y =b,+bx, +---+bx +¢€ (2)

gdzie:
Y — stosunek do zywnosci wygodnej,
by, ..., b, — wspotczynniki niestandaryzowane,
X1, ..., X, — Zmienne niezalezne,
€ — sktadnik losowy.
Do zbadania czy kobiety i mezczyzni w grupie badanych konsumentéw roéznili sie od
siebie pod wzgledem podejscia do zywnosci wygodnej zostata wykonana analiza testem
poréwnawczym U Manna-Whitneya.

Tabela 1. Charakterystyka demograficzna respondentéw (N = 246)

Cechy demograficzne Wyszczegoélnienie Odsetek ankietowanych [%]

Dl kobieta 78
mezczyzna 22

>18 8,5
18-24 58,1
Wiek 25-30 17,5
31-40 7,7

41-50 6,9

<50 1,2

podstawowe 6,9

zawodowe 1,6
Wyksztatcenie srednie 19,9
wyzsze 34,1
w trakcie studiow 37,4
wies 21,1
miasto do 50 tys. mieszkancow 11,4
Miejsce zamieszkania miasto 51-200 tys. mieszkancow 16,7
miasto 201-500 tys. mieszkarncow 17,9
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 32,9

Zrédto: badania wtasne.
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W badaniu wzieto udziat 246 respondentéw dobranych w sposéb przypadkowy, kto-
rzy wyrazili dobrowolng chec¢ uczestnictwa w badaniu. Proba badawcza nie jest repre-
zentatywna, nalezy wiec wyniki badan traktowac poglgdowo. Zdecydowang wiekszos¢
badanych ze wzgledu na ptec stanowity kobiety — 78%, a mezczyzni — 22%. Najliczniejsza
grupg respondentdéw ze wzgledu na wiek byty osoby mtode, w wieku 18-24 lata (58,1%),
a ze wzgledu na wyksztatcenie osoby w trakcie studiéw (37,4%) badz z wyksztatceniem
wyzszym (34,1%). Najwiekszy odsetek ankietowanych mieszkat w miastach powyzej
500 tysiecy mieszkancow (32,9%). Petng charakterystyke demograficzng respondentéw
zaprezentowano w tabeli 1.

Wyniki badan

W przeprowadzonych badaniach zidentyfikowano, czy pojecie ‘zywnos¢ wygodna”
jest znane respondentom. Uzyskane wyniki wskazujg, ze 46,7% konsumentdéw zna to
pojecie, a miejsca, w ktérych spotkali sie z tym okresleniem, to artykuty w Interne-
cie (57,4%), media spotecznosciowe (50,4%), sklepy (24,3%) i rozmowa ze znajomym
(21,7%). Respondenci, majac mozliwos¢ udzielenia innej odpowiedzi, deklarowali, ze
okreslenie ‘zywnos¢ wygodna’ jest im znane ze studiow (17,4%), z pracy (1,7%) lub dzieki
zainteresowaniom naukowym (0,9%). Respondenci zapytani o okreslenia, ktére wedtug
nich opisujg zywnos$¢ wygodng, wyraznie podkreslili czynnik czasu, gdyz dla 85% respon-
dentow zywnosc ta kojarzy sie z oszczednoscig czasu. Na drugim miejscu ze wskazaniem
79,7% znalazto sie okreslenie, ze zywnos¢ wygodna jest tatwa do przyrzadzenia, a 40,7%
respondentdéw wskazato rowniez, ze zywnos$¢ ta charakteryzuje sie wysokim stopniem
przetworzenia. Okreslenia charakteryzujgce zywno$é wygodng w opinii respondentow
przedstawiono na wykresie 1.

Jesli chodzi o czestotliwos$¢ spozywania zywnosci wygodnej, to czesto (codziennie,
kilka razy w tygodniu) spozywa jg 33,8% respondentéw. Czasami (kilka razy w miesiacu,
raz na miesigc) spozywa jg 48,8% respondentéw, rzadko (raz na kilka miesiecy, ale czes-

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

1 1 1 1 1 1 1 1

Oszczedzajgca czas l l l : : : : ] 85,0%
tatwa do przyrzadzenia 79,7%
Tania E:I 24,4%
Posiadajgca dtuzszy okres przydatnosci 21)5%
O wysokim stopniu przetworzenia ] 9,5%

Smaczna [117,7%
O wysokiej jakosci zdrowotnej [ 4,9%
Wysokiej jakosci [ 4/5%

14

Szkodliwa dla zdrowia 1%

Wykres 1. Okreslenia charakteryzujgce zywnos¢ wygodng w opinii respondentéw

Zrédto: badania wtasne.
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ciej niz raz na pot roku) 9,3%, a 8,1% respondentdw w ogdle nie spozywa zywnosci tego
typu lub robi to rzadziej niz raz na po6t roku.

W badaniu istotne z punktu widzenia jego celdw byto zbadanie stosunku responden-
téw do zywnosci wygodnej. Poproszono respondentdw o ustosunkowanie sie do kilku
stwierdzen dotyczacych zywnosci wygodnej. W pytaniu tym wykorzystano pieciostop-
niowgq skale Likerta. Uzyskane odpowiedzi przedstawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Stosunek respondentéw do zywnosci wygodnej [%]

Prosze oceni¢ Pani/Pana zgodno$¢ z ponizszymi Skala Likerta
stwierdzeniami w skali 1-5* 1 2 3 4 5
Mam zamiar spozywac zywnos$¢ wygodng 6,1 15,9 31,3 31,7 15,0
Zywnos$¢ wygodna utatwia zycie 3,7 6,1 8,5 36,2 45,5

Spozywanie zywnosci wygodnej jest ryzykowna dla zdrowia 15,9 28,0 240 27,2 49

Zywnos$¢ wygodna charakteryzuje sie wysokga jakoscig

;2 . 14,6 42,7 260 13,8 2,8
oraz wartoscig odzywcza

1 —zdecydowanie sie nie zgadzam, 2 — raczej sie nie zgadzam, 3 —ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam, 4 — raczej sie
zgadzam, 5 — zdecydowanie sie zgadzam.

Zrédto: badania wtasne.

Z jednej strony zywnos$¢ wygodna jest tym, co ufatwia zycie konsumentom, z dru-
giej za$ wyniki badan wykazaty, ze respondenci w odpowiedzi na stwierdzenie ,,zyw-
no$¢ wygodna charakteryzuje sie wysoka jakoscig i wartoscig odzywcza” deklarowali,
Ze raczej sie z tym nie zgadzajg (42,7%), a 14,6% respondentdw zdecydowanie sie nie
zgadza z tym twierdzeniem. Respondenci w wiekszosci nie uznali zywnosci wygodnej
za wysokojakosciowg, co moze byé powigzane z postrzeganiem jej jako ryzykowng
dla zdrowia. Prawie 1/3 respondentéw widziata w tej grupie zywnosci ryzyko, w tym
27,2% respondentdw raczej sie zgodzito z tym, ze zywnos¢ wygodna jest ryzykowna dla
zdrowia, a 4,9% zdecydowanie sie z tym zgodzito. Ze wszystkich czterech stwierdzen to
tutaj wystgpita najmniej liczna grupa osdb bez zdania (24%). Zamiar spozycia zywno-
$ci wygodnej deklarowato 46,7% respondentow, a zdecydowany brak takiego zamiaru
deklarowato 6,1% respondentéw.

W badaniu zidentyfikowano czy kobiety i mezczyzni réznili sie od siebie pod wzgle-
dem podejscia do zywnosci wygodnej. W tym celu wykonana zostata analiza testem
porownawczym U Manna-Whitneya, a wyniki przedstawiono w tabeli 3. Na podstawie
wynikéw analiz porownawczych mozna stwierdzi¢, ze pte¢ badanych osdb réznicowata
ich podejscie do jakosci i wartosci odzywczych zywnosci wygodnej Z = 3,90; p < 0,001;
r=0,25, a takze na granicy tendencji statystycznej ocene ryzyka dla zdrowia tej zywnosci
Z=1,85; p=0,065;r=0,12 i checi spozywania tej zywnosci Z=1,90; p = 0,057; r=0,12.
Mezczyzni w badanej grupie mieli bardziej tolerancyjny stosunek do zywnosci wygodnej
niz kobiety i cze$ciej byli zdania, ze zywno$¢ wygodna charakteryzuje sie wysokg jakos-
cig oraz wartoscig odzywczg, a takze czesciej chcieli takg zywnos$¢ spozywac.
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Tabela 3. Wyniki analiz testami U Manna-Whitneya dla analizy stosunku do zywnosci
wygodnej ze wzgledu na ptec

e Kobiety Mezczyzni
Wyszczegolnienie V4 p r
M SD M SD

Zywnos$¢ wygodna charakteryzuje sie wysoka

AR o . 2,35 097 293 0,97 3,90 0,000 0,25
jakosScig oraz wartoscig odzywcza

Spozywanie zywnosci wygodnej jest ryzykowne 284 117 252 106 185 0,065 0,12

dla zdrowia
Zywnos$¢ wygodna utatwia zycie 4,14 1,10 4,15 0,86 0,69 0,492 0,04
Mam zamiar spozywac zywnos$¢ wygodng 3,26 1,13 3,61 094 1,90 0,057 0,12

M — $rednia, SD — odchylenie standardowe, Z — statystyka U Manna-Whitneya, p — poziom istotnosci statystycznej,
r—wielkos$¢ réznic.

Zrédto: badania wtasne.

Sprawdzono rowniez, jakie cechy badanych oséb mogty wptywaé na ich stosunek do
zywnosci wygodnej. W tym celu wykonana zostata analiza regresji liniowej wielorakiej
metodg eliminacji wstecznej. Model regresji okazat sie istotny statystycznie F(4, 241) =
=12,99; p < 0,001; R? = 0,16, co oznacza, ze zmienne uwzglednione w modelu istot-
nie statystycznie przewidywaty stosunek do zywnosci wygodnej. Zmiennos$¢ w zakresie
stosunku do zywnosci wygodnej byt w 16% przewidywany przez zmienne niezalezne.
Na stosunek do zywnosci wygodnej wptyw miaty: pte¢ t = 2,54; p < 0,05; 8 = 0,15, zna-
jomos¢ tego pojecia t = 3,79; p < 0,001; 8 = 0,23, prowadzenie zdrowego trybu zycia
t=-1,79; p =0,074; 8 =-0,11 i czestotliwo$¢ spozywania wygodnej zywnosci t = 4,22;
p < 0,001; 8 = 0,25. Bardziej pozytywny stosunek do zywnosci wygodnej mieli mez-
czyzni, osoby znajgce takg zywnosc i czesto jg spozywajace. Krytyczny stosunek do takiej
zywnosci miaty natomiast osoby, ktére deklarowaty zdrowe odzywianie.

Nastepnie, za pomocg analiz korelacji tau Kendalla, zbadano zwigzek czestotliwosci
spozywania wygodnej zywnosci, prowadzenia zdrowego stylu zycia i znajomosci poje-
cia zywnos¢ wygodna ze stosunkiem do takiej zywnosci (tab. 4). Na podstawie wyni-
kéw tych analiz mozna stwierdzi¢, ze znajomos¢ okreslenia ‘zywnos¢ wygodna’ powia-
zane byto istotnie statystycznie z oceng wysokiej jakosci zywnosci wygodnej T = 0,15;
p < 0,01, oceng ryzyka dla zdrowia ze strony tej zywnosci t =-0,13; p < 0,05, oceng uta-
twiania zycia przez takg zywnos¢ T = 0,24; p < 0,001, zamiarem jej spozywania t = 0,20;
p < 0,01 i ogdlnym stosunkiem do takiej zywnosci t = 0,23; p < 0,001. Osoby znajace
pojecie ‘zywnos¢ wygodna’ chetniej spozywaty takg zywnos¢, uwazaty jg za jakoSciowa
i utatwiajgca zycie. Osoby czesto spozywajgce zywnos¢ wygodng czesciej byty zdania, ze
jest ona jakosciowa t = 0,11; p < 0,05, czesciej miaty zamiar jg spozywac w przysztosci
7=0,40; p < 0,001. Wykazano tez, ze osoby prowadzace zdrowy tryb zycia rzadziej miaty
zamiar spozywac takg zywnos$é t =-0,19; p < 0,01.

Jednym z celéw badania byto sprawdzenie, czy czestotliwo$é spozywania zywnosci
wygodnej powigzana byta w grupie badanej z wiekiem, wyksztatceniem, miejscem
zamieszkania i dochodem. Do zbadania zwigzku tych zmiennych wykorzystano ana-
lize korelacji tau Kendalla. Na podstawie otrzymanych wynikdéw mozna stwierdzié, ze
wraz ze wzrostem wyksztatcenia badane osoby czesciej okreslaty, ze prowadzg zdrowy
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Tabela 4. Wyniki analiz korelacji tau Kendalla dla zwigzku czestotliwosci spozywania wygodne;j
zywnosci, prowadzenia zdrowego trybu zycia i znajomosci pojecia ‘zywnos¢ wygodna’ ze
stosunkiem do takiej zywnosci

Czy zna Pan/Pani Czy prowadzi Jak czesto spozywa

Wyszczegodlnienie okreslenie ‘zywnos¢ Pan/Pani zdrowy  Pan/Pani zywnos¢
wygodna’? tryb zycia? wygodng?

Zywnos$¢ wygodna charakteryzuje
sie wysokg jakosScig oraz wartoscig 0,15** 0,02 0,11*
odzywcza
Spozywanie zywnosci wygodne;j _013* ~003 —009
jest ryzykowne dla zdrowia ! ! ’
Zywnos$¢ wygodna utatwia zycie 0,24*** -0,06 0,10
Mam zamiar spozywac zywnos$¢ 0.20%* _0.19%* 0 40***

wygodna
*p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.

Zrédto: badania wiasne.

tryb zycia T = 0,16; p < 0,01, ale rzadziej spozywaty zywnos$¢ wygodng t = —0,13;
p < 0,05. Rowniez osoby z wyzszym dochodem czesciej okreslaty, ze prowadzg zdrowy
tryb zycia t = 0,14; p < 0,05. Nie wykazano natomiast istotnych statystycznie korelacji
wieku, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania i dochodu z czestotliwoscig spozywania
zywnosci wygodne;.

Podsumowanie

Celem ogdlnym pracy byto poznanie zachowan i stosunku konsumentéw do zywno-
$ci wygodnej. Okoto potowa badanych znata okreslenie ‘zywnos¢ wygodna’. Konsumenci
deklarowali, ze takg zywnos$¢ spozywajg zazwyczaj czasami — raz, kilka razy w miesigcu
(48,8%). Na podstawie przeprowadzonych analiz statystycznych wykazano, ze wraz ze
wzrostem wyksztatcenia badane osoby czesSciej okreslaty, ze prowadzg zdrowy tryb zycia
i rzadziej spozywaty zywnos¢ wygodng. Rowniez osoby z wyzszym dochodem czesciej
okreslaty, ze prowadzg zdrowy tryb zycia.

Zbadano réwniez zwigzek cech konsumentéw z oceng stosunku do zywnosci wygod-
nej. Badania wykazaty, ze znajomos¢ pojecia ‘zywnos¢ wygodna’ powigzana byta istot-
nie statystycznie z oceng wysokiej jakosci zywnosci wygodnej, oceng ryzyka dla zdrowia
ze strony tej zywnosci, oceng utatwiania zycia przez taka zywnosc¢ i zamiarem jej spo-
zywania. Osoby znajace pojecie ‘zywnos¢ wygodna’ chetniej spozywaty takg zywnosé,
uwazaty j3 za jakosciowg i utatwiajgca zycie.

Na podstawie wynikéw analiz poréwnawczych mozna stwierdzi¢, ze pteé¢ badanych
0s0b rdéznicowata ich podejscie do jakosci i wartosci odzywczych zywnosci wygodnej.
W badanej grupie mezczyzni czesciej byli zdania, ze zywnos¢ wygodna charakteryzuje
sie wysokg jakoscig oraz wartos$cig odzywczg, a takze czesciej chcieli takg zywnos¢ spo-
zywac. Bardziej krytycznie do takiej zywnosci podchodzity natomiast osoby prowadzace
zdrowy tryb zycia.

Uzyskane wyniki badan ze wzgledu na niereprezentatywnos$é préby nalezy traktowacé
pogladowo.
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Determinants of consumer attitudes towards convenience food

Abstract. This paper reviews the literature related to the subject of the study and presents the
results of the authors’ survey of 246 respondents. The aim of the research was to explore consumer
behaviour and attitudes towards convenience food and to identify consumer characteristics and other
factors influencing their attitudes towards convenience food. The research showed that the gender
of the surveyed people differentiated their attitudes towards the quality and nutritional value of
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convenience food. In the sample, men were more likely to believe that convenience food had high
guality and nutritional value and were more likely to consume such products. In contrast, those with
a healthy lifestyle were more critical of such food. Statistical analyses showed that as level of education
increased, respondents were more likely to claim they do a healthy living and were less likely to
consume convenience food.

Keywords: convenience food, consumer characteristics, consumer behaviour, food market
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Strengthening economic relations between Ukraine and Poland
in the context of external threats from the Russian Federation

Abstract. This study aims to identify the preconditions for deepening economic relations
between Ukraine and Poland. It is determined that these countries have a common historical
and cultural basis for cooperation. Poland was the first country to help Ukraine after Russia’s
full-scale invasion on February 24, 2022. The main purpose of the research is to analyze the
institutional and contractual dimensions of the strategic partnership between Poland and
Ukraine, the legal framework for economic cooperation, international trade, and investment
activity, and elaborate on proposals to develop the relations between the two countries.
Based on the analysis, the authors present several recommendations for further deepening
economic cooperation between Ukraine and Poland in the context of external threats from
the Russian Federation.

Keywords: economic relations, external threats, international trade, cross-border cooperation,
strategic partnership

Introduction

Changes at the level of the global international system, in particular in the form of
its decomposition and hybridity, shift in the balance of power, and limitations of the
international order based on institutions and law, lead to an increase in the importance
of unilateral and bilateral actions of states, as well as sub-regional policies and structures.
Given the amendment in the macroeconomic environment, Poland and Ukraine must
resist the emergence of new regional dividing lines and a threat from Russia and move
towards forming a favorable geostrategic space.

Ukraine and Poland, being among the European states with significant socio-econo-
mic and military potential, are strategically important for the Central European region.
Strengthening the role of Central Europe, based on European traditions and culture, is
in the interests of Poland and Ukraine.

The geopolitical position of Poland and Ukraine indicates the strategic potential of
these states in the west-east and north-south directions (axial powers), the full use of
which requires the formation of a zone of security, cooperation, and development in
Central Europe.

Valeriia Lymar ORCID: 0000-0002-4328-7529; Serhiy Zabolotnyy ORCID: 0000-0003-4701-0495
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Strengthening the role of Poland and Ukraine in the transit of raw materials and goods
in the European and global transport and communication space will contribute to the
economic development of the CEE region. It will counteract the efforts of Russia, which is
constantly seeking to marginalize the transit potential of Poland and Ukraine in the field of
strategic raw materials supplies to the EU. However, the concentration of strategic flows
of raw materials and goods in the Central European region requires the construction or
modernization of transport, energy, and telecommunications infrastructure.

The growing trade dynamics between Poland and Ukraine, the high level of cross-
border joint efforts, and the parties’ mutual interest in deepening economic cooperation
in specific areas create real opportunities for materializing economic partnership. In
particular, Poland has great potential to intensify trade with regions in the south and
east of Ukraine and increase its share in finished goods manufacturing. Despite certain
obstacles and risks, it is a favorable time for Polish capital to intensify investment
activity in Ukraine, particularly in the fuel, energy, aerospace, and defense industries.
The next key area of strategic partnership is creating transport corridors and integrating
energy networks, constructing oil and gas pipelines, and cooperating in gas storage
(Petras, 2021).

Purpose of the research

The main purpose of the research is to analyze the institutional and contractual
dimensions of the strategic partnership between Poland and Ukraine, the legal
framework for economic cooperation, international trade, and investment activity, and
develop recommendations to deepen the relations between the two countries.

Literature review

The study analyzed the research of Polish and Ukrainian scholars. In particular, the
authors focused on the investigation of the findings from Ziétkowski (2008), Chekalenko
(2009), Bieler (2011), Czornik (2011), Drzewicki (2011), Medvid (2011), Lymar (2013,
2022), Kyrydon and Troian (2015), Zieba (2015), and Kryshtanovych (2021). The papers of
these scholars refer to the historical and cultural ties between Ukraine and Poland, which
is a solid basis for the further development of relations between the two countries.

The main conclusions of the authors mentioned above are that Ukraine and
Poland are two states that had approximately the same opportunities for economic
development after the collapse of a Soviet block. However, unlike Ukraine, the Polish
economy was characterized by a lower dependence on the former Soviet republics,
less economic centralization, and a higher degree of private ownership, which was
virtually non-existent in Ukraine. Due to the high efficiency of the transformation, the
Polish economy developed intensively. Foreign economic relations between Ukraine
and Poland were built in two perspectives: improving forms of cooperation (trade,
investment, technology exchange, etc.) and participation in integration processes,
especially accession to European structures. However, this study focuses on the political
and economic aspects of foreign cooperation between Ukraine and Poland, which
requires further exploration in the theoretical works.
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Research methods

The authors identified the main aspects of foreign economic cooperation between
Ukraine and Poland, including the institutional and contractual dimensions of strategic
partnership, the legal framework for economic cooperation, and international trade
and investment cooperation.

To analyze the institutional and contractual dimensions of strategic partnership,
authors employed different methods of scientific inquiry, such as ascending from the
abstract to the concrete, axiomatic, systemic, and structural approaches. The research
applied methods of description and comparison to explore the legal framework for
economiccooperation. Thefinalaspect, internationaltrade, and investment cooperation,
were analyzed using various methodologies, including induction, deduction, analysis,
synthesis, explanation, abstraction, and thought experiment.

By scientific cognition methods, the study has yielded results from which conclusions
have been drawn and recommendations formulated to improve the foreign economic
relations between Poland and Ukraine.

Research results

On April 5,2023, the President of Ukraine made an official visit to Warsaw to discuss the
terms of a new agreement on in-depth cooperation in the economic and defense sectors.
Authorities of Poland assured they would participate in financing Ukraine’s reconstruction
after its victory over Russia. In his turn, the President of Ukraine promised to create the
most favorable conditions for investors from Poland in the post-war period.

Table 1 involves a comparative analysis of selected indicators from Poland and Ukraine
before the outbreak of a full-scale war, allowing for examining economic performance.

As can be seen from table 1, the population growth (annual %) of Ukraine and
Poland differ significantly: in 2022, Ukraine’s population growth (annual %) was
(—14.2%), while Poland’s amounted to —0.5%. Regarding the comparison of economic
indicators of Ukraine and Poland, the conclusions are as follows: GDP (current USS)

Table 1. Selected indicators of Poland and Ukraine in 2022

Most recent value

Indicator

Ukraine Poland
Population, total 38,000,000 37,561,599
Population growth [annual %] -14.2 -0.5
GDP [current USS, bin] 160.5 688.2
GDP per capita [current USS] 4,534.0 18,321.3
GDP growth [annual %] -29.1 4.9
Inflation, consumer prices [annual %) 20.2 14.4
Personal remittances received [% of GDP] 10.6 0.9
The proportion of seats held by women in national parliaments [%] 20 28
Foreign direct investment, net inflows [% of GDP] 0.3 5.1

Source: World Bank Data.
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of Poland in 2022 was more than four times higher than that of Ukraine (688.18 vs.
160.5 bln). Poland’s GDP per capita (current USS) significantly surpassed that of Ukra-
ine, registering at 18,321.3 compared to 4,534.0. In the context of the GDP growth
rate (annual %), Poland’s figure for 2022 unveils an upsurge (4.9%), while Ukraine’s
metric notably contracted to —29.1%. With regard to inflation, as presented by the
World Bank, in 2022, it reached 20.2% in Ukraine, while in Poland, it demonstrated
14.4%. In 2022, personal remittances constituted 10.6% of Ukraine’s Gross Domestic
Product (GDP) and 0.9% of Poland’s GDP.

Generally, Poland’s economic, environmental, and institutional performance was
much more favorable than Ukraine’s. The main reason for the deterioration or stagna-
tion of Ukraine’s indicators in 2022 was the full-scale invasion of Ukraine by the Russian
Federation.

Given the close cultural and historical relations between the countries and Poland’s
significant role after Russia’s full-scale invasion of Ukraine, it necessitates the analysis of
external cooperation between these countries in several domains.

Institutional and contractual dimensions of strategic partnership

The contractual and institutional dimensions of the strategic partnership require
developing an effective form of cooperation at the institutional level, based on
a comprehensive framework corresponding to the declared status of the strategic
partnership between Poland and Ukraine. The existing legal framework of Ukrainian-
-Polish relations includes more than 140 treaties and agreements covering all levels and
the most important areas of bilateral relations (Bielen, 2004). An essential part of this
framework constitutes bilateral agreements between the entities of the administrative-
territorial system (approx. 500 documents).

The correlation between formal and material aspects (implementation) of the
legal framework is of particular importance, and it needs to be adjusted, improved,
and supplemented to satisfy the status of strategic partnerships and respond to new
challenges and threats.

Poland and Ukraine have developed appropriate institutional frameworks for
relations at the presidential, intergovernmental, inter-parliamentary, and local
government levels. The strategic partnership requires regular meetings (at least once
a year) not only of the heads of state and the Consultative Committee of the Presidents
of Ukraine and the Republic of Poland but also of the prime ministers and the Ukrainian-
Polish Intergovernmental Commission on Economic Cooperation. Institutional forms of
interagency cooperation need to be improved, especially in infrastructure, transport,
energy, defense, and security. The parties have developed a high-quality institutional and
contractual framework for relations that allows the states to effectively implement the
declared formula of strategic partnership after its improvement and supplementation
(Chekalenko, 2009).

The 30th anniversary of the signing of the Good Neighbourhood Agreement
between Poland and Ukraine (since May 18, 1992) was an excellent opportunity to
conduct a general review of the legal framework and prepare the most significant acts
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that need to be supplemented, considering new challenges and threats to Poland,
Ukraine, and the CEE region. There is a need to sign further documents on cooperation
in countering threats in the field of information and cyber security, and in particular,
combating hostile propaganda and disinformation. Moreover, the matters concerning
the labor movement and safeguarding the labor rights of migrant workers necessitate
thorough attention and resolution. An important area of cooperation is the Polish and
Ukrainian information space, joint production, and exchange of so-called media and
cultural products, which will help to create a positive image of Poland and Ukraine.

Legal framework for economic cooperation

Since 1991 the political elites of Poland and Ukraine have initially emphasized the
importance of economic contacts in developing good neighborly relations. Poland was
Ukraine’s second trading partner after the CIS. The legal basis for economic cooperation
after Ukraine gained independence was the Agreement between the Government
of Ukraine and the Government of the Republic of Poland on Trade and Economic
Cooperation, signed in Warsaw on October 4, 1991. Poland and Ukraine granted each
other the most-favored-nation treatment regarding duties, taxes, and formalities for
importing and exporting goods and services. Due to Poland’s accession to the EU, this
Agreement expired on April 30, 2004 (Czornik, 2011).

In February 1993, the Ukrainian-Polish Economic Forum was held in Krakdw, during
which the Ukrainian-Polish Joint Commission on Trade and Economic Cooperation
was established. On March 4, 2005, the Cabinet of Ministers of Ukraine and the
Government of the Republic of Poland signed an agreement on economic cooperation
in Kyiv, which provided for the intensification of bilateral economic relations in the
areas of investment, innovation, and financing of economic projects, the development
of transport infrastructure and energy transportation systems, and strengthening
interregional economic cooperation. The Agreement established the Ukrainian-Polish
Intergovernmental Commission on Economic Cooperation, which prepared proposals
for further economic collaboration development, identified problems limiting it, and
recommended appropriate measures to remove obstacles. The Commission is the
most important mechanism for supporting economic cooperation. It has established
working groups on trade and investment, cooperation in the fuel and energy sector,
tourism, financial markets, transport, agricultural standardization, veterinary medicine,
geospatial information, and cooperation in the use of outer space. The Commission’s
first meeting took place in Kyiv on November 15, 2006, and the last on April 29, 2021.
The breaks between summits were due to the cooling of political relations between the
two countries (Kyrydon and Traian, 2015).

The development of economic relations, the gradual increase in trade turnover
between Poland and Ukraine, the size of the Ukrainian and Polish markets, the parity
of purchasing powers, the degree of complementarity of their economies, and the
location at the intersection of north-south and east-west transport corridors mandate
the intergovernmental and cross-sectoral complex regulations covering clearly defined
areas of economic cooperation.
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Figure 1. Ukraine’s foreign trade with Poland in 2010-2022 [US min $]

Source: compiled by the authors based on State Statistics Service of Ukraine, 2021.

Figure 1 presents Ukraine’s foreign trade with Poland over the past 12 years. The
data displayed in the graphical representation demonstrates fluctuations; nevertheless,
considering the analyzed period, it reveals a positive correlation between imports and
exports. As can be seen from the figure above, in 2010-2020, Ukraine imported more
goods from Poland than it exported. However, according to the State Statistics Service
of Ukraine, in 2021, the balance of Ukraine’s foreign trade with Poland became positive,
and in 2022 amounted to USD 264 million.

Figure 2 presents the EU’s most significant importers of goods to Ukraine. According
to the data, Poland was the biggest trade partner of Ukraine among the other EU coun-
tries, as its share in total imports of the country reached 19.5% in 2021.

Projects increasing the level of security and energy independence of Poland
and Ukraine, as well as the entire region of Central and Eastern Europe, are becoming
critical to economic cooperation during the war. The recent joint major projects
include the construction of the Polish-Ukrainian gas interconnector, extension of the
Odesa-Brody oil pipeline to Poland (Adamowo), expansion of the necessary
infrastructure for the supply of raw materials through the regasification terminals in
Swinoujscie and Gdarsk, green energy infrastructure, and gas production by PGNiG
and Naftogaz of Ukraine.

Nevertheless, the extent to which Ukraine’s trade collaboration with Poland and
other European Union countries is harnessed, remains suboptimal and fails to address
the nation’s prevailing challenges adequately. Ukraine urgently needs to find new
markets for Ukrainian products and create conditions for economic development,
especially the resumption of high-tech production. Besides, the recent devastation of
the sea infrastructure for transporting agricultural goods requires finding additional
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Figure 2. The most significant EU importers to Ukraine in 2021 [%]
Source: Cooperation between Ukraine and the EU Countries, 2021, p. 11.

continental trade routes in the short term and substantial capital investments in the
more extended horizon. In this regard, Poland could become a crucial partner for
Ukraine, as Ukrainian entrepreneurs perceive it as a window to enter the EU’s common
market at a “lower cost” and “neighborly” manner. However, the recent disputes over
Polish farmers’ competitiveness compared to their Ukrainian counterparts raises new
challenges to a smooth flow of the leading Ukrainian agricultural products.

In this context, the imbalance in investment cooperation between Poland and
Ukraine in favor of Polish investment in Ukraine appears to be imminent. The volume
of Polish FDI in Ukraine is 6.5 times higher than that of Ukrainian FDI in Poland, and this
trend is expected to surge. Additionally, Poland’s investment potential could be notably
augmented, particularly with a concurrent enhancement in the investment climate
within Ukraine. Poland holds a pivotal role for Ukraine in accessing the European
market. However, evaluating the current condition of Ukrainian investments in Poland
results in complexities due to the issue of investigating the source of funds originating
from Ukrainian residents registered in tax havens. These residents can invest in Poland
as foreign entities formally distinct from Ukrainian companies.

Figure 3 presents the share of Poland in the general volume of FDI in Ukraine’s
economy. In Ukraine, there was an increase in the total value of Polish investments
by 2.6% (18.3 million US $), while the total volume of FDI in the national economy
decreased by US $ 434 million or 12%. Most investments were recorded in industry with
approximately 50.0% share, while insurance and finance constituted 26%, wholesale
and retail trade, including repair of motor vehicles and motorcycles — 10.7%, and
agricultural production — 6.4% of total investments.

According to the figure, the share of Polish investments in Ukraine’s economy was
about 25% in 2020 (7th place among the EU countries and 10th place in the world).
The examples of the most prominent Polish investors in Ukraine include producers

Strona | 101



V. Lymar, S. Zabolotnyy

3500

3284

3000

2500

2000

1500

1000

500

2016 2017 2018 2019 2020 (11 months)

W General volume of FDI in Ukraine, min US $ M Share of Poland, mIn US $

Figure 3. FDI in Ukraine’s economy in 2016-2020 [mIn US $]
Source: compiled by the authors based on State Statistics Service of Ukraine, 2021.

and exporters of ceramics (Cersanit S.A.), packaging (Cannpack S.A.), auto parts
(Groclin S.A.), steel structures (Polimex Mostostal S. A.), paints (Snezhka-Ukraine
LLC with Polish capital), wooden floors (Barlinek), furniture (Nowy Styl), polymeric
materials (PlasticsGroup Sp. z 0. 0.), clothing (LPP S.A.), household chemicals and
hygiene products (BellaCenter), aluminum structures (Aluprof S.A.). Polish service
providers in the Ukrainian market are construction companies IDS-BUD S.A. and
UNIBEP S.A., granted EUR 90 million loan by BGK Bank in 2019 to construct shopping
centers in Kyiv and Kharkiv (Petras, 2021). In 2021 Polish investments in the financial
services sector of Ukraine were presented by Kredobank, PZU Ukraine, and Getin
Holding S.A. Notably, on November 10, 2021, Getin Holding S.A. signed a preliminary
agreement with First Ukrainian International Bank to sell 100% of the shares in Idea
Bank Ukraine.

By the war’s end, Ukraine will need to encourage Poland’s investment in the national
economy, as the infrastructure will require financing to recover. Fulfilling this commit-
ment, Ukrainian authorities pledged to create the most favorable conditions for Polish
investors (Lymar, 2022).

Given the economic cooperation between Ukraine and Poland, several potentially
promising areas can be identified, including the projects in the energy sector, such
as asupply of equipment for power plants, devices and technologies for their
modernization; the construction sector and infrastructure, i.e., railway, road, aviation,
maritime and river sectors; agri-food sector, i.e., agricultural infrastructure, machinery,
technologies, especially for the food industry, in particular for the production and
processing of vegetable fats and oils.

From the perspective of the business stakeholders, it is crucial to continue the
gradual liberalization of trade envisaged by the EU-Ukraine Association Agreement.
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Following the review of the implementation of the EU-Ukraine Association Agreement
in 2021, Ukraine plans to introduce “5 visa-free regimes” (for common markets
with the EU) in the coming years — “industrial visa-free regime” (conclusion of the
Agreement on Conformity Assessment and Acceptance of Industrial Products (ACAA));
“aviation visa-free regime” (Common Aviation Area Agreement signed on October
12, 2021), “digital visa-free regime”, (the Roadmap for Ukraine’s Integration into the
EU Digital Market), “energy visa-free regime” (joining the European energy network
ENTSO-E in 2023); and “customs visa-free regime” meaning the exchange of customs
data between Ukraine and EU countries and simplification of customs procedures
for businesses and in few years — accession to the Convention on a Common Transit
Procedure. The following years will be dedicated to assessing Ukrainian legislation’s
compliance with the Association Agreement’s requirements. On February 12, 2021,
the EU-Ukraine Association Council identified priorities for economic cooperation
between Ukraine and the EU, which will undoubtedly positively impact economic
relations between Poland and Ukraine.

Conclusions
By analyzing the critical aspects of international economic relations between Poland

and Ukraine, certain conclusions and recommendations can be derived, in particular:

1. Deepening strategic cooperation between Poland and Ukraine requires further
development and improvement of the existing legal framework. The preparation
of further bilateral documents should depend on the global, regional, and domestic
economic factors in both countries.

2. Poland should become a partner and guide Ukraine to the EU on the way to the sin-
gle market. Agreements (especially those from the 1990s) that do not meet the new
economic conditions should be regularly reviewed and updated.

3. Economic cooperation between Poland and Ukraine should be based on roadmaps
prepared by the Ukrainian-Polish Intergovernmental Commission on Economic Coo-
peration, taking into account the expectations of both countries in the context of
EU-Poland-Ukraine relations based on the EU development strategy.

4. At the intergovernmental level, Ukraine and Poland should pursue a coordinated
policy on labor migration, border crossing, residence, and employment procedures
to ensure the protection of the rights of migrants from Ukraine and a rapid response
to potential crises.

5. Poland should raise awareness among young entrepreneurs and researchers about
the models of commercialization of ideas in Poland and the opportunities for Polish
capital market actors to obtain funding for such projects, particularly from private
equity and venture capital funds.

The presented list of recommendations can be supplemented by various economic
activities on the regional level to intensify cooperation between Poland and Ukraine, as
the practical implementation of the proposed steps will have a positive impact on the
development of bilateral relations between the two neighboring nations.
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Podejscie sieciowe w agroturystyce w obszarze marketingu
I zarzgdzania strategicznego

Streszczenie. Celem opracowania byto przedstawienie sieci agroturystycznych w Polsce
w kontekscie zarzgdzania agroturystykg na trzech poziomach: zarzgdzania pojedynczym
aktorem w sieci jako gospodarstwem agroturystycznym, zarzgdzania podgrupg weztéw
i strukturg sieciowg jako catoscig. Aby zrealizowac¢ postawiony cel zaprezentowano przeglad
literatury obejmujgcy problematyke podejscia sieciowego w agroturystyce. Ukazano kryteria
delimitacji dwdch rodzajow sieci agroturystycznych: terytorialnej i organizacji non-profit
w postaci stowarzyszen turystyki wiejskiej. Przedstawiono typy wiezi taczgcych aktorow
w sieciach w dwdch dziedzinach zarzadzania: zarzadzania strategicznego i marketingu.
Zaprezentowano rowniez podejscie sieciowe w naukach o zarzadzaniu i jakosci oraz
agroturystyke jako forme turystyki wiejskiej.

Stowa kluczowe: sie¢, stowarzyszenie, agroturystyka, gospodarstwo agroturystyczne, wiezi,
relacje

Wstep

Podejscie sieciowe stanowi wazne i ciekawe pole badawcze w naukach o zarzadzaniu
i jakosci. W réznych subdyscyplinach zarzadzania, m.in. w zarzadzaniu marketingowym,
zarzadzaniu strategicznym, zarzadzaniu innowacjami, zarzadzaniu wiedzg problema-
tyka sieciowosci jest podejmowana powszechnie. Bada sie relacje miedzyorganizacyjne,
w duzej mierze zwigzane ze wzajemng wspotpracg pomiedzy przedsiebiorstwamiiinnymi
aktorami wewnatrz badanej struktury sieciowej. Do eksploracji stosuje sie typowa do
badan sieci metode badawczg, jakg jest analiza sieci spotecznych. Jest ona wykorzysty-
wana w badaniach dotyczacych powigzan jednostek bedgcych czescig wyodrebnionej
sieci. Mozna badac strukture sieci, jej wytrzymatos¢, charakterystyke, zdolnos¢ do pew-
nych zachowan, a takze role i pozycje poszczegdlnych aktoréw (Kawa, 2013, s. 78).

W naukach o organizacji nurt sieciowy zajmuje wazne miejsce w badaniach koope-
racji pomiedzy organizacjami. W podejsciu sieciowym punktem wyijscia dla badaczy jest
eksploracja relacji miedzyorganizacyjnych. Bada sie wiezi pomiedzy przedsiebiorstwami,
ocenia ich rodzaje, czestotliwosc i site. W przypadku powigzan weztow w strukturach sie-
ciowych do relacji miedzy obiektami mozna zaliczy¢ wspdtprace miedzyorganizacyjna.

Arkadiusz Niedziotka ORCID: 0000-0003-2546-4154; Andrzej Krasnodebski ORCID: 0000-0001-8970-0916
garkadiusz.niedziolka@urk.edu.pl

Strona | 105



A. Niedziotka, A. Krasnodebski

Kooperacja aktoréw w sieciach ukierunkowana jest z jednej strony na realizacje ich celéw
jednostkowych, a z drugiej na osiggniecie celéw organizacji sieciowej jako catosci.

Na ptaszczyznie zarzadzania sieciowego relacje pomiedzy aktorami wystepujg w sek-
torze ustug turystyczno-hotelarskich (Czernek 2017, s. 150-151). Branza turystyczna
stanowi wtfasciwy grunt do tworzenia sie struktur sieciowych. Wynika to z faktu, ze jest
ona sektorem gospodarki charakteryzujgcym sie licznymi i réznorodnymi dziataniami,
gateziami, organizacjami i partnerstwami (Pavlovich, 2003, s. 203-216; Baggio i Cooper,
2009, s. 1-15). W tym kontekscie turystyka traktowana jest rownoczesnie jako system,
w ktérym wspotzaleznos¢ pomiedzy odmiennymi podmiotami na rynku ustug turystycz-
nych jest niezbedna (Bjork i Virtanen, 2005). Sieciowos$¢ moze byé¢ analizowana w réz-
nych sektorach gospodarki turystycznej. Relacje pomiedzy weztami mozna eksplorowacé
m.in. pomiedzy obiektami hotelarskimi zrzeszonymi w sieciach hotelowych, np. Hilton
Worldwide, zaktadami gastronomicznymi nalezgcymi do sieci gastronomicznej, np. KFC,
podmiotami bedacymi cztonkami spotecznej organizacji turystycznej, np. Polskie Towa-
rzystwo Turystyczno-Krajoznawcze, i w innych przypadkach. Analize sieci spotecznych
wykorzystuje sie do badan nad interakcjami tgczgcymi aktoréw w obrebie wielu rodza-
jow turystyki. Moga nimi by¢ turystyka krajoznawcza i jej dwie podstawowe formy: eko-
turystyka i turystyka kulturowa, nastepnie turystyka kwalifikowana obejmujaca tury-
styke pieszg gorska, turystyke rowerowga, kajakarska, zeglarska, jezdziecka, jaskiniowg
i inne formy aktywnej rekreacji. Podejscie sieciowe stosuje sie w turystyce wiejskiej i jej
typowym rodzaju, jakim jest agroturystyka. Ustugi agroturystyczne zaréwno podsta-
wowe (noclegi, wyzywienie), jak i uzupetniajgce (informacyjne, rekreacyjne) oferowane
sg przez rolnikdw i ich rodziny na terenie czynnego gospodarstwa rolnego. Obiektem
noclegowym w tym przypadku jest zawsze gospodarstwo agroturystyczne.

Niniejsze opracowanie ma charakter teoretyczno-przeglagdowy. Celem artykutu jest
przedstawienie sieci agroturystycznych w konteks$cie zarzadzania marketingowego
i strategicznego w agroturystyce. Przedstawiono rodzaje agroturystycznych struktur
sieciowych, kryteria ich delimitacji oraz sposoby eksploracji powigzan aktoréw w sie-
ciach na trzech poziomach: pojedynczego wezta sieci, czyli gospodarstwa agroturystycz-
nego, subsieci, czyli wyodrebnionej w sieci podgrupy i struktury sieciowej jako catosci.
Zaprezentowano dwa typy sieci agroturystycznych: organizacje sieciowe na przyktadzie
stowarzyszen agroturystycznych i sieci terytorialne obejmujgce obszar administracyjny
gminy wiejskiej.

Podejscie sieciowe w naukach o zarzadzaniu z uwzglednieniem zarzgdzania
marketingowego i zarzagdzania strategicznego

Problematyka struktur sieciowych jest charakterystyczna dla licznych dziedzin nauko-
wych. Analizg sieci zajmujg sie takze przedstawiciele nauk spotecznych, m.in. psychologii,
socjologii czy nauk ekonomicznych. W obszarze ostatnich wymienionych podejscie sie-
ciowe stanowi wazne zagadnienie w naukach o zarzgdzaniu i jakos$ci. Podczas badan relacji
pomiedzy organizacjami stosuje sie analize sieci spotecznych, metode badawczg wywo-
dzacg sie z socjologii. Ma ona réwniez zastosowanie w naukach o organizacji i w ich obre-
bie ukierunkowana jest na badanie wzorcéw interakcji pomiedzy aktorami sieciowymi.
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W literaturze zarzgdzania mozna spotkac liczne definicje sieci. Jedng z nich prezen-
tuje Czakona (2012, s. 15), wedtug ktdérego siec¢ stanowi ,,zbidr aktoréw potgczonych
zbiorem wiezi”. Inna, podobna definicja moéwi, ze sie¢ to ,,zbidér wyselekcjonowanych
zwigzkéw z wybranymi partnerami wpisujgcymi sie w relacje rynkowe przedsiebior-
stwa” (Jewtuchowicz, 2001, s. 84—85). Szerszg definicje struktury sieciowej przedsta-
wia Olesinski (2010, s. 66) twierdzac, ze jest to ,forma organizacyjna, ktéra pomaga
jej uczestnikom mobilizowac¢ naktady i informacje w celu zwiekszenia innowacyjnosci,
elastycznosci, szybkosci dziatania i efektywnosci, policentryczna forma dziatalnosci
gospodarczej oparta na kooperacji samodzielnych, niepowigzanych kapitatowo przed-
siebiorstw, dgzgca do osiggniecia przewagi konkurencyjnej”.

Sieci obejmuja trzy gtdwne elementy: wezty, zamiennie okreslane jako aktorzy lub
wierzchotki, nastepnie relacje, czyli wiezi, potaczenia, krawedzie oraz topologie sieci,
czyli jej strukture. W naukach o zarzadzaniu do przyktadowych weztéw Batorski i Zdziar-
ski (2009, s. 159) zaliczajg: osoby, zespoty ludzi, firmy, regiony, panstwa, organizacje
miedzynarodowe i pozarzgdowe, artykuty, strony internetowe, gry, wydarzenia spor-
towe, idee, koncerty i filmy. Istotnym warunkiem wystgpienia relacji pomiedzy aktorami
sieciowymi jest wzajemne zrozumienie, zaufanie i lojalno$¢ (tukasinski, 2011). Relacje
umozliwiajg uzyskanie dostepu do zasobdw oraz rozszerzenie puli zasobow o te, ktdre
nie sg dostepne w firmie lub organizacji, stuzagc tym samym budowaniu przewagi konku-
rencyjnej (Wasiluk i Tomaszuk, 2020, s. 12).

Aktorzy i tgczace ich relacje majg pewne atrybuty. Do cech weztéw w sieciach mie-
dzyorganizacyjnych mozna zaliczy¢ (Stanczyk-Hugiet i Gorgél, 2012, s. 25):

* tworzenie miedzy sobg relacji opartych na przeptywach zasobdw i wiedzy,
* podejmowanie przez wezty samodzielnych decyzji o wejsciu lub wyjsciu z sieci,
* wspotzaleznos¢ weztow, ktora przejawia sie realizowaniem zaréwno wspolnego, jak

i indywidualnego celu pojedynczego aktora w sieci,

» posiadanie przez wezty zdolnosci elastycznej adaptacji, ktdra polega na umiejetnosci
wchodzenia w modularne interakcje,

* umiejetno$¢ wchodzenia weztéw w ryzykowne relacje z innymi uczestnikami sieci,

* umiejetnos¢ weztéw do aktywnego uczenia sie od innych aktoréw sieciowych

i synergicznego wykorzystania innowacji.

Z kolei cechy relacji w strukturach sieciowych to przede wszystkim (Ford, Hakansson
i Johnson, 1986, s. 26—41):

* wzajemno$¢ rozumiana jako zakres, w ktérym partnerzy demonstrujg wtasne cele

w relacji do wzajemnego powodzenia i zakres, w jakim okreslaja te cele,

» partykularno$¢ stanowiaca kierunek i zaangazowanie w relacje w poréwnaniu z in-
nymi relacjami,

* intensywnos¢ okreslana jako zakres kontraktéw oraz wymiany zasobéw pomiedzy
partnerami w relacji,

* wspotpraca stanowigca zakres wspodlnej pracy w dazeniu do osiggania wspdlnych
celow,

» zaufanie, czyli oczekiwanie ze strony jednego partnera w odniesieniu do przewidy-
wanej i wzajemnie akceptowalnej reakcji drugiego aktora.
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Punktem wyjsciaw badaniachsieciowych sgrelacje, anieatrybutyicechy poszcze-
golnych weztdw. Wsréd wymienionych powyzej cech relacji, ktére wigzg aktorow
w strukturze sieciowej, szczegdlng uwage nalezy zwréci¢ na wspotprace. Zespo-
towe dziatania w sieci moga przyczynic sie do efektywniejszych dziatan konkuren-
cyjnych, a dla kooperujacych ze sobg weztéw umozliwiajg realizacje ich wspdélnych
przedsiewziec.

Do gtéwnych korzysci zwigzanych z rozwojem organizacji sieciowych Wiatrak (2003,
s. 12) zalicza:

e utrzymanie firmy w przysztosci,

» obnizenie kosztow sprzedazy,

» poprawe jakosSci produktow i jakoSci sprzedazy,

* zwiekszenie sity oddziatywania na rynek,

* uzyskanie pozycji konkurencyjne;.

Podejscie sieciowe w badaniach relacji miedzyorganizacyjnych moze miec zasto-
sowanie w réznych subdyscyplinach zarzadzania. Przeglad literatury fachowej wska-
zuje na wiodace w tym zakresie koncepcje zarzgdzania, mianowicie zarzadzanie
marketingowe i strategiczne. Klasyczny marketing obejmuje cztery podstawowe
elementy: produkt, cene, dystrybucje i promocje. Eksploracje powigzan sieciowych
pomiedzy aktorami mogg dotyczy¢ np. badan nad ksztattowaniem wspdlnych pro-
duktéw wytworzonych przez dwa lub wiekszg liczbe przedsiebiorstw, wspétdziata-
nia firm we wdrazaniu pojedynczych instrumentéw promocyjnych czy organizacji
wspdlnych kanatdw sprzedazy (dystrybucji). W przypadku zarzadzania strategicz-
nego podejscie sieciowe moze by¢ zwigzane z realizacjg zespotowych celéw strate-
gicznych, ktére w diugim okresie czasowym wspodtpracujgcy ze sobg aktorzy maja
zamiar zrealizowaé. Podejscie sieciowe w zarzadzaniu strategicznym koncentruje
sie w duzym stopniu na uwarunkowaniach powstawania i rodzajach wiezi taczg-
cych aktoréw w sieci. Badacze podejmujg ponadto eksploracje ukierunkowane na
okreslenie efektéw kooperacji weztéw w kontekscie rywalizacji z podmiotami kon-
kurencyjnymi, tworzenie strategii koopetycji, nastepnie ich wdrazanie i realizacje
(Klimas i Czakon 2012).

W opinii Czakona (2015, s. 11-12) mozna w ujeciu chronologicznym wyrézni¢ dwa
gtdwne nurty badawcze dotyczace zarzgdzania w sieciach miedzyorganizacyjnych:

1. Nurt badan skupiony na problemie skutecznego zarzgdzania miedzyorganizacyj-
nym tancuchem wartosci, ktéry przyjat pozycje ekonomii instytucjonalnej, stawiajac
w centrum uwagi badawczej sposéb koordynacji funkcjonowania licznych podmio-
téw. Wskazuje sie na dwa mechanizmy koordynacji charakterystyczne dla idealnych
modeli rynku i biurokracji: cenowy i hierarchiczny.

2. Nurt badawczy nad sieciami przyjmujacy perspektywe socjologiczng przez analogie
do sieci spotecznych oraz ze wzgledu na ich Sciste powigzanie z aktywnoscig gospo-
darczg cztowieka. W tym przypadku postuluje sie stosowanie metody badawczej,
jaka jest analiza sieci spotecznych z wykorzystaniem jej miar, np. gestosci, centralno-
$ci, heterogenicznosci i innych.
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Agroturystyka jako forma turystyki wiejskiej
Obszary wiejskie w Polsce zajmujg 93,4% powierzchni kraju (GUS, 2022, s. 21).

Maja one ogromny potencjat turystyczny, przede wszystkim oparty na zasobach przy-

rodniczych, stanowigc tym samym mocne podtoze do rozwoju ustug turystyczno-

-rekreacyjnych na wsi. W polskiej literaturze fachowej przyjeto, ze pojeciem najszer-

szym, jezeli chodzi o gospodarke turystyczng na terenach pozamiejskich, jest okresle-

nie ‘turystyka na obszarach wiejskich’. Wydaje sie to zrozumiate, poniewaz kryterium
administracyjne powinno by¢ traktowane jako jedno z wazniejszych przy klasyfika-
cjach turystyki. W takim przypadku mozna moéwic o turystyce miejskiej oraz wiejskie;j.

Sformutowanie ‘turystyka wiejska’ zostato w piSmiennictwie odniesione do formy

wypoczynku turystow, ktéra bezposrednio zwigzana jest ze zwiedzaniem zabytkdéw

architektury, muzedw i skansendw, a takze braniem udziatu w wydarzeniach kulturo-
wych. Waznym elementem turystyki wiejskiej jest podziwianie folkloru i dziedzictwa
kulturowo-historycznego na obszarach wiejskich.

Sawicki (2007, s. 21-22) wyrdznit cztery podstawowe rodzaje turystyki uprawiane
w srodowisku wiejskim, czyli poza granicami administracyjnymi miast. W swojej klasy-
fikacji autor wzigt pod uwage funkcje gospodarczo-spoteczng oraz kwestie formalno-
prawne i wyréznit:

1) agroturystyke odbywajgca sie w funkcjonujgcych gospodarstwach rolnych lub réow-
nowaznych, korzystajgcg ze zwolnien podatkowych i opartg na bazie noclegowej
oraz aktywnosciach rekreacyjnych zwigzanych z tymi gospodarstwami,

2) turystyke wiejska, ktora nie jest uprawiana w czynnych gospodarstwach rolnych lub
rédwnowaznych i nie korzysta ze zwolnien podatkowych, jednak wykorzystuje spe-
cyficzne zasoby i walory wptywajace korzystnie na wielofunkcyjny rozwéj obszaréw
wiejskich,

3) sylwanoturystyke integralnie zwigzang z obszarami leSnymi poprzez kwatery, wyzy-
wienie i czynnosci rekreacyjne, a pod wzgledem formalnoprawnym czasami trakto-
wang jako agroturystyka,

4) turystyke wyobcowang, bedgacg pojeciem zbiorczym dotyczgcym turystyki na obsza-
rach wiejskich, ale niemajacg z nimi zwigzkéw spoteczno-ekonomicznych.
Agroturystyka to forma turystyki wiejskiej, ktéra bezposrednio zwigzana jest z go-

spodarstwem rolnym. Wypoczynek turystdéw organizowany jest przez rolnika i jego
rodzine i dotyczy wykorzystania zasobédw mieszkaniowych gospodarzy. Klasyczna agro-
turystyka obejmuje noclegi wczasowiczow w domu, w ktédrym zameldowany jest rolnik
ze swojg rodzing. Turysci korzystajg z pokoi goscinnych i, o ile nie majg zapewnionego
wyzywienia, najczesciej majg do swojej dyspozycji kuchnie, w ktorej samodzielnie moga
przygotowywac sobie positki.

W literaturze fachowej mozna znalez¢ liczne definicje agroturystyki. Wsréd nich
autorzy prezentujg trzy przyktadowe. Pierwsza, autorstwa Wojciechowskiej (2018,
s. 67) mowi, ze agroturystyka to ,,forma turystyki wiejskiej stanowigca specyficzne przed-
siewziecie turystyczne w funkcjonujgcym gospodarstwie rolnym, organizowane przez
rodzine rolniczg na bazie zasobdéw wtasnego gospodarstwa oraz waloréow turystycznych
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okolicy, a takze wspdtpracy z lokalng spotecznosdcia, dla turystéow poszukujgcych ciszy
i spokoju, zainteresowanych zyciem i obyczajami wsi”. Roman (2014, s. 38) twierdzi, ze
agroturystyka to ,,czes¢ turystyki wiejskiej dotyczgca wypoczynku (w tym aktywnego)
0s6b w czynnym gospodarstwie rolnym, ktdre oferuje réznego rodzaju ustugi rekrea-
cyjno-turystyczne na swoim obszarze i poza nim w sezonie turystycznym lub w ciggu
catego roku kalendarzowego”. Wedtug trzeciej przytoczonej definicji agroturystyka
jest ,,specyficznym rodzajem turystyki wiejskiej (alternatywnej), organizowanym przez
rodziny rolnicze z wykorzystaniem mieszkaniowo-wczasowych zasobdw gospodarstwa
rolnego oraz zasobow przyrodniczych, kulturowych i infrastrukturalnych wsi i regionu”
(Sikora, 2012, s. 65). Wszystkie zaprezentowane definicje agroturystyki majg pewne
cechy wspdlne. Po pierwsze, agroturystyka zawsze realizowana jest na obszarach wiej-
skich i jest pojeciem wezszym od turystyki wiejskiej. Po drugie, ustugi agroturystyczne
sg oferowane przez rolnikéw i stanowig dla nich alternatywne badz dodatkowe Zrédto
dochodu. Po trzecie, wypoczynek turystow w gospodarstwach agroturystycznych nie
ogranicza sie wytacznie do noclegdéw, ale réwniez do skorzystania z wyzywienia ofero-
wanego przez gospodarzy lub przynajmniej do mozliwosci samodzielnego przygotowa-
nia positkdw w kuchni. Po czwarte, agroturystyka oferuje ponadto szeroki pakiet ustug
rekreacyjnych zardwno w obrebie wtasnego gospodarstwa rolnego, jak i poza nim, na
wsi i w gminie, gdzie ono funkcjonuje.

Istota sieci agroturystycznych i jej rodzaje

Sie¢ agroturystyczng mozna wyznaczy¢, biorgc pod uwage réozne kryteria. Jednym
z nich moze by¢ obszar administracyjny danej jednostki samorzadu terytorialnego:
gminy, powiatu lub wojewddztwa. W takiej sytuacji tworzy on agroturystyczng sie¢
terytorialng. Innym rodzajem sieci terytorialnej moze by¢ wyselekcjonowany region
turystyczny, ktéry moze dotyczy¢ np. obszaru pojezierza lub parku narodowego. Wazng
kwestiag w obydwu przypadkach jest dobor aktoréw, uzasadnienie ich wyboru oraz
okreslenie liczby i rodzajow taczacych ich relacji. Do aktorow mozna zaliczyé: gospodar-
stwa agroturystyczne, wtadze lokalne lub regionalne, zaktady gastronomiczne, osrodki
doradztwa rolniczego, lokalne grupy dziatania, turystéw i inne rodzaje weztow.

Sie¢ agroturystyczna moze byc¢ takze wyodrebniona w formie organizac;ji turystycznej,
a wiasciwie stowarzyszenia turystyki wiejskiej. W tym przypadku aktorami bedg wytacznie
cztonkowie stowarzyszenia, a wiec zrzeszone w nim gospodarstwa agroturystyczne. Rela-
cje faczace cztonkdw organizacji mogg byc rézne. Jedng z nich moze byc¢ szeroko rozumiana
wspotpraca, w ramach ktérej badacz moze wyrdzni¢ odmienne jej rodzaje. Dla przyktadu,
mozna badac¢ wspdtprace miedzyorganizacyjng w kontekscie formowania wspélnych pro-
duktoéw turystycznych, dziatan promocyjnych czy wymiany turystow.

W?zajemna kooperacja cztonkdw stowarzyszenia zwigzana jest z jego zadaniami i za-
pisanymi w statucie celami. Do zadan stowarzyszen agroturystycznych mozna zaliczy¢
(Jalinik, 2016, s. 88—89):

e promocje i wydawanie materiatéw informacyjnych dotyczacych bazy turystycznej
regionu,
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» doradztwo i organizacje szkolen na rzecz cztonkdw stowarzyszenia,

* reprezentowanie zbiorowych intereséw cztonkéw stowarzyszenia,

* wspotdziatanie z samorzadem przy tworzeniu ustawodawstwa i prawa miejsco-
wego,

» opracowywanie ofert dla rédznych grup turystow,

* badanie rynku turystycznego.

Podczas badan sieciowosci w agroturystyce, zaréwno w obrebie sieci terytorialnej,
jak i wewnatrz stowarzyszenia turystyki wiejskiej, mozna skupi¢ sie na marketingu i za-
rzadzaniu strategicznym. Podejscie marketingowe to w gtéwnej mierze wspomniane
powyzej tworzenie wspodlnych ofert turystycznych dla wczasowiczow, prowadzenie
w sposob zespotowy polityki promocyjnej i rekomendacja potencjalnym turystom
innych obiektéw noclegowych. Ostatnia sytuacja wystepuje wéwczas, gdy osoba reko-
mendujgca inny obiekt ma u siebie petne obtozenie bazy noclegowej w terminie poda-
nym przez osobe kontaktujgca sie telefonicznie.

Relacje sieciowe w zarzgdzaniu strategicznym mogg odnosi¢ sie do realizacji dfu-
gookresowych celéw podejmowanych przez rézne podmioty z sektorow: prywatnego,
spotecznego i publicznego. W pierwszym przypadku chodzi o rolnikdw zajmujacych sie
agroturystyka, niezaleznie od ich cztonkostwa w stowarzyszeniu. Reprezentantem sek-
tora spotecznego moze by¢ stowarzyszenie agroturystyczne jako organizacja sieciowa,
a takze LGD (Lokalna Grupa Dziatania) lub LOT (Lokalna Organizacja Turystyczna). Przy-
ktadem aktora z sektora publicznego w skali lokalnej moze by¢ urzad gminy i starostwo
powiatowe, a w sferze regionalnej urzad wojewaddzki.

Omawiajac podejscie sieciowe w sieciach terytorialnych, gdzie jednym z aktoréw
moze by stowarzyszenie, mozna takze skoncentrowac sie na relacjach sieciowych
wewnatrz tych organizacji. Warto zastanowi¢ sie nad rodzajami wspotpracy pomiedzy
cztonkami stowarzyszenia. Nalezy jednak doda¢d, ze wsérdd cztonkdw tych organizacji,
oprocz gospodarstw agroturystycznych, mogg by¢ réwniez inne obiekty noclegowe, np.
motele, pensjonaty czy kwatery prywatne. Wedtug autoréw niniejszego opracowania
liczba form kooperacji jest szeroka, a przyktadowe rodzaje wspoétdziatania przedsta-
wiono w tabeli 1.

Analiza sieciowa wewnatrz stowarzyszenia moze byc realizowana na poziomie jed-
nego gospodarstwa agroturystycznego. Wowczas bada sie liczbe relacji pomiedzy bada-
nym aktorem a innymi cztonkami organizacji. Tak samo mozna badac liczbe i rodzaje
potgczen pomiedzy pojedynczym obiektem agroturystycznym a innymi weztami w sieci
terytorialnej, np. w obrebie tej samej gminy. Mozna w tym przypadku skupic sie wytgcz-
nie na wieziach pomiedzy gospodarstwami agroturystycznymi i zastosowac zamiesz-
czone w tabeli 1 relacje wspdtpracy. Mozna rowniez eksplorowac interakcje pomiedzy
tymi obiektami a innymi aktorami w gminie, np. urzedem gminy lub lokalng grupg dzia-
tania. Relacjami mogtyby by¢ takze interakcje pomiedzy rolnikiem zajmujgcym sie agro-
turystyka a jego gosémi.

Drugi poziom badan w analizie sieci spotecznych nazywa sie poziomem mezo i w po-
stepowaniu badawczym wydaje sie byc¢ trudniejszy od pierwszego. Wynika to z faktu, ze
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Tabela 1. Rodzaje wspotpracy pomiedzy obiektami noclegowymi wewnatrz stowarzyszenia
agroturystycznego

Lp. Rodzaj wspoétpracy

Rekomendacja potencjalnym turystom innych gospodarstw agroturystycznych lub innego

1 typu obiektéw noclegowych w sytuacji petnego obtozenia wtasnej bazy noclegowe;j.

Organizacja w obrebie wtasnego obiektu grillowania i ognisk dla turystow nocujgcych
w innym obiekcie nalezgcym do stowarzyszenia.

3 Organizacja przejazdéw bryczka z innym obiektem noclegowym — cztonkiem stowarzyszenia.

Organizacja zima kuligdw z innym obiektem noclegowym nalezgcym do stowarzyszenia.

W przypadku gospodarstw agroturystycznych — pokazywanie gospodarstwa rolnego turystom
z innego obiektu.

6 Organizacja wspdlnych wyjazddéw na gietdy agroturystyczne.

Mozliwos¢ zwiedzania gospodarstwa rolnego przez turystdw nocujgcych w innym obiekcie
nalezacym do stowarzyszenia.

8 Organizacja wspdlnych wycieczek dla turystéw przez dwa obiekty noclegowe.

Przekazywanie wiedzy i informacji z innym obiektem noclegowym (obiektami)

9 .
w stowarzyszeniu.

Zrédto: opracowanie wiasne.

chcac przebadaé wyodrebniong podgrupe w obydwu rodzajach sieci agroturystycznych,

nalezy zastosowac odpowiednie kryteria jej delimitacji. W opinii autoréw wyznaczenie

podgrupy w stowarzyszeniu agroturystycznym moze by¢ oparte na:

» kryterium geograficznym, czyli lokalizacji pewnej liczby cztonkéw stowarzyszenia na
terenie tej samej gminy,

* posiadaniu przez obiekty kategorii, ktore przyznawane sg przez ogélnokrajowg Pol-
skg Federacje Turystyki Wiejskiej ,,Gospodarstwa Goscinne”,

* przynaleznosci gospodarstw agroturystycznych nie tylko do stowarzyszenia, ale row-
niez do specyficznego szlaku turystycznego, np. szlaku oscypkowego, szlaku zielar-
skiego, szlaku winnego i innych,

* wyznaczeniu danego rodzaju obiektu noclegowego, np. kwater prywatnych czy
gospodarstw agroturystycznych i badaniu relacji wytgcznie miedzy jednym typem
obiektow.

Delimitacja podgrup w terytorialnej sieci, w przypadku badan relacji pomiedzy tylko
gospodarstwami agroturystycznymi, moze w wiekszosci dotyczy¢ powyzszych kryteriow.
Dla przyktadu, mozna wyodrebnié¢ w gminie lub powiecie obiekty skategoryzowane, ale
te, ktére nie nalezg do zadnego stowarzyszenia. W sytuacji réznych aktorow w sieci, nie
tylko obiektdw noclegowych, mozna kierowac sie innymi kryteriami. Tytutem przyktadu
mogg byc¢ relacje pomiedzy trzema aktorami, np. obiektem noclegowym, urzedem
gminy i muzeum, dotyczgce wspodlnej polityki promocyjne;j.

Trzeci poziom analizy sieci spotecznych to badanie sieci agroturystycznej jako cato-
sci. W eksploracji tak rozumianej struktury sieciowej, niezaleznie czy chodzi o stowarzy-
szenie turystyki wiejskiej czy agroturystyczng siec terytorialng, stosuje sie takie zmienne
strukturalne, jak centralnos¢ i gestosé, czyli witasnosci istotne z punktu widzenia stabil-
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nosci sieci (Klimas, 2013, s. 240). Woéwczas patrzy sie na strukture sieciowg w sposdb
catosciowy. Bada sie wszystkie wystepujgce relacje pomiedzy weztami w sieci, a takze
wyodrebnia sie aktoréw izolowanych, czyli nieposiadajgcych jakichkolwiek wiezi z in-
nymi wierzchotkami.

W sieci terytorialnej stowarzyszenia turystyki wiejskiej kooperujg z réznymi pod-
miotami. Biorgc pod uwage ich relacje wspodtpracy z innymi weztami, autorzy zapre-
zentowali w tabeli 2 przyktady ich kooperantéw i mozliwe rodzaje wspdtdziatania
pomiedzy nimi.

Tabela 2. Przyktadowi kooperanci stowarzyszen turystyki wiejskiej i mozliwe formy relacji
wspotpracy

Kooperant stowarzyszenia Rodzaj relacji wspoétpracy

Wspdlne dziatania promocyjne, np. wyjazdy na gietdy
turystyczne, wydawanie katalogéw agroturystycznych.

Urzad gminy Organizowanie szkolen agroturystycznych.

Ksztattowanie wspdlnych ofert turystycznych.

Organizowanie konferencji naukowych.

ODR (Osrodek Doradztwa Rolniczego) - - -
Organizowanie szkolen agroturystycznych.

LGD (Lokalna Grupa Dziatania) Realizacja projektow turystycznych z Programu LEADER.

Ksztattowanie wspdlnych ofert turystycznych.

LOT (Lokalna Organizacja Turystyczna) WSspdlna polityka promocyjna.

Wymiana doswiadczen.

Tworzenie zwigzku stowarzyszen ukierunkowanego
Inne stowarzyszenie turystyki wiejskiej _Nna wspdlne dziatania, np. promocyjne.
Wymiana doswiadczen.

ARIMR (Agencja Restrukturyzacji

i Modernizacji Rolnictwa) Projekty o tematyce turystycznej i ich finansowanie.

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyszczegdlnieni w tabeli 2 potencjalni aktorzy w sieci terytorialnej mogga petnic
w niej okreslone funkcje. Cze$¢ z nich moze wspotpracowad ze stowarzyszeniem agro-
turystycznym w tym samym zakresie, np. w realizowaniu wspdlnych dziatan promocyj-
nych. Inne wezty sieciowe sg wyspecjalizowane wyfacznie na danym polu, jak osrodki
doradztwa rolniczego jezeli chodzi o organizacje kurséw i szkolen agroturystycznych.

Podsumowanie

Waznym czynnikiem rozwoju agroturystyki w Polsce jest wsparcie otoczenia instytu-
cjonalnego oraz wzajemna kooperacja rolnikdw prowadzgcych gospodarstwa agrotury-
styczne. Wspodtpraca ustugodawcow moze mie¢ miejsce wewnatrz stowarzyszen turystyki
wiejskiej, ale rowniez pomiedzy oferentami agroturystycznymi niezrzeszonymi w jakiej-
kolwiek organizacji spotecznej. W drugim przypadku wspétdziatanie dwdch i wiekszej
liczby obiektow dotyczy najczesciej obszaru tej samej miejscowosci lub gminy.
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We wzajemnej kooperacji podmiotéw w agroturystyce mozna zastosowac podejscie
sieciowe. Chodzi o stworzenie sieci agroturystycznej poprzez wyznaczenie jej granic,
okreslenie obiektéw, czyli aktoréw sieciowych oraz tresci relacji wspofpracy pomiedzy
nimi. Badania sieciowosci w agroturystyce mozna realizowaé¢ w obszarze nauk o zarza-
dzaniu i jakosci. Mozna eksplorowac wiezi tgczace np. gospodarstwa agroturystyczne
zarowno pomiedzy cztonkami pojedynczego stowarzyszenia, jak i w obrebie terytorial-
nej sieci agroturystycznej. Generalnie do badan struktur sieciowych stosuje sie metode
analizy sieci spotecznych, ktdra obejmuje badania na trzech poziomach: jednego wezta,
grupy aktow, czyli wyznaczonej ich podgrupy, a takze sieci jako catosci.
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Network approach in agritourism in the area of marketing
and strategic management

Abstract. The aim of the study was to present agritourism networks in Poland in the context
of agritourism management at three levels: management of a single actor in the network
(an agritourism farm), management of a subgroup of nodes and the network structure as a whole.
To achieve such goal, a literature review was presented, covering the issues of the network approach
in agritourism. The criteria for delimiting two types of agritourism networks were shown: territorial
one and by non-profit organizations in the form of rural tourism associations. The types of ties
connecting actors in networks in two areas of management (strategic management and marketing)
were presented. The network approach in management and quality sciences, and agritourism
as a form of rural tourism were also presented.

Keywords: network, association, agritourism, agritourism farm, ties, relations
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Rekreacja ruchowa
jako forma spedzania czasu wolnego studentow

Streszczenie. Celem badan byto przedstawienie ilosci czasu wolnego studentéw, motywow
towarzyszacych im przy planowaniu sposobdéw jego spedzania oraz najczesciej wybieranych
form rekreacji ruchowej. Badania empiryczne przeprowadzono w okresie kwiecien—maj
2023 roku na grupie 156 studentéw warszawskich uczelni. W badaniu zastosowano metode
sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem standaryzowanego kwestionariusza ankiety.
Z przeprowadzonej analizy wynika, ze mimo ograniczonej ilosci czasu wolnego studenci
podejmowali aktywnos¢ fizyczng, wybierajgc gtdwnie takie formy rekreacji ruchowej, jak:
¢wiczenie na sifowni, spacery, jazda na rowerze czy bieganie. Wysoko ocenili swojg kondycje
zdrowotng. W wyborze formy spedzania czasu wolnego studenci kierowali sie gtéwnie potrzebg
regeneracji i odpoczynku, poprawy samopoczucia oraz dostarczenia rozrywki.

Stowa kluczowe: czas wolny, rekreacja ruchowa, motywy, zdrowie

Wstep

Aktywnosc¢ fizyczna nalezy do podstawowych aspektow zdrowego stylu zycia
i odpowiada w duzym stopniu za zdrowie cztowieka. Ludzkie ciato zostato skonstruo-
wane do ruchu, dlatego tez wymaga regularnej aktywnosci fizycznej w celu optymal-
nego funkcjonowania i unikania choréb (Czarneckiiin., 2022, s. 134). Dobre zdrowie
i sprawnosc fizyczna w zyciu wspotczesnego cztowieka traktowane sg jako warunek
podstawowych kompetencji zawodowych i spotecznych, a takze Srodek do osigga-
nia lepszej jakosci zycia (Lemanowicz i Krzyzanowska, 2021, s. 100). Systematycznie
podejmowana aktywnos¢ fizyczna jest dowodem na dbatos¢ o zdrowie, jego zacho-
wanie i przywracanie, a takze utatwia cztowiekowi osigganie zyciowych priorytetow.
Pozwala ona rowniez roztadowac stres, sprawia, ze lepiej sie $pi, a takze efektywniej
odpoczywa (Krzyzanowska, 2018, s. 45).

Regularna aktywnos¢ fizyczna jest kluczowym czynnikiem zapobiegajagcym wyste-
powaniu chordéb niezakaznych. Dzieki aktywnosci fizycznej zmniejsza sie o 20-30%
ryzyko przedwczesnej Smierci, o 7-8% wystepowanie choréb uktadu krazenia, depre-
sji i demencji, a 0 ok. 5% cukrzycy typu 2 (World Health Organization, 2022). Jednak,
jak podaje WHO, wiecej niz co czwarty dorosty (27,5% dorostej populacji swiata) i 80%
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nastolatkdw nie spetniajg zalecanego przez WHO poziomu aktywnosci fizycznej. Z tego
tez powodu w 2018 roku uruchomiony zostat Globalny plan dziatania na rzecz aktyw-
nosci fizycznej na lata 2018-2030 (GAPPA), ktérego celem jest promowanie aktywno-
Sci fizycznej jako priorytetu w dziedzinie zdrowia publicznego. Oczekiwanym efektem
jest zmniejszenie wystepowania braku aktywnosci fizycznej o 15% do 2030 roku (WHO,
2022). Aby sprobowad rozwigzac ten problem, wytyczne dotyczgce aktywnosci fizycznej
sugeruja, ze dorosli powinni poswiecac co najmniej 30 minut przez 5 dni w tygodniu na
umiarkowane éwiczenia (Moseley i in., 2018, s. 420).

Aktywnosc¢ fizyczng wedtug klasycznej definicji WHO definiujemy jako ruch ciata
wywotany przez miesnie szkieletowe, ktéry wymaga energii. Zatem do szczegdlnych
postaci aktywnosci fizycznej nalezg nie tylko ¢wiczenia sportowe, ale takze wysitek
fizyczny zwigzany z aktywnym przemieszczaniem sie np. do pracy, szkoty (tzw. komuni-
kacyjna aktywnosc fizyczna), pracg zawodowg (zawodowa aktywnosc fizyczna), wykony-
waniem wszelkich prac domowych oraz aktywnosc fizyczna w czasie wolnym (tzw. poza-
zawodowa aktywnosc fizyczna), (Drygas i in., 2021, s. 32). W okresie od 01.10.2020 .
do 30.09.2021 r. Gtéwny Urzad Statystyczny przeprowadzit badania dotyczgce aktywno-
Sci fizycznej Polakdw w czasie wolnym. W zajeciach sportowych lub rekreacji ruchowej
uczestniczyto 38,8% Polakdéw (36,7% kobiet oraz 41,0% mezczyzn). Mieszkancy Polski
podejmowali aktywnos¢ fizyczng gtdwnie dla przyjemnosci i rozrywki. Najczestszg forma
uprawiania sportu i rekreacji byta jazda na rowerze (GUS, 2022, s. 1).

W opracowaniu skupiono sie na przedstawieniu wybranych aspektéw zwigzanych
z formami spedzania czasu wolnego przez studentdéw i podejmowang przez nich rekre-
acja ruchowa definiowang jako forma aktywnosci fizycznej o charakterze sportowym,
podejmowana dla wypoczynku i odnowy sit psychofizycznych (GUS). Mtodzi, ksztatcgcy
sie ludzie, ktérych smiato mozna okresli¢ przysztoscig i sitg napedowa narodu, powinni
by¢ Swiadomi tego, jak wazna jest aktywnosc¢ fizyczna dla cztowieka i dlaczego warto
wdrazac jg do swojej rutyny, rowniez w mtodym wieku.

Rekreacja ruchowa i czas wolny jako istotny element jakosci zycia

Termin rekreacja wywodzi sie z taciny, w ktérej recreo znaczyto: tworzyé na nowo,
ozywic¢, odswiezy¢, orzezwi¢, wzmocni¢. Moze takze pochodzi¢ od stowa recreatio, co
z kolei oznacza powrét do zdrowia. Rekreacja to roznego rodzaju zajecia podejmowane
w czasie wolnym, dobrowolnie, dla przyjemnosci, autoekspresji, formacji wtasnej oso-
bowosci, odnowy i pomnazania sit psychofizycznych (Kietbasiewicz-Drozdowska, 2001,
s. 16). Dodajac aspekt fizycznosci do rekreacji, powstaje koncepcja rekreacji ruchowej
definiowanej jako aktywnos¢ dobrowolna, podejmowana w czasie wolnym, motywowana
indywidualng potrzebg cztowieka, ale z koniecznoscig dodania i zawarcia w niej elementu
ruchu. Poza rekreacjg ruchowa (fizyczng) wyrdznia sie rekreacje: twodrczg, kulturalno-
rozrywkowa oraz rekreacje realizowang przez dziatalnos¢ spoteczng (Kietbasiewicz-
-Drozdowska 2001, s. 16). Rekreacja ruchowa okreslana jest zamiennie jako ,sport dla
wszystkich” — pojecie to zostato wprowadzone przez UNESCO, a oznacza, ze osoby w réz-
nym wieku moga wybraé dla siebie najbardziej odpowiednig dyscypline sportowg, upra-
wiang w wolnym czasie (Kwilecki, 2011, s. 23). Wedtug Wolanskiej rekreacja ruchowa to
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zajecia o tresci ruchowej — sportowe, turystyczne, zabawy ruchowe, tanice, spacery itp.,
ktérym cztowiek oddaje sie z wtasnej checi, w czasie wolnym, dla wypoczynku, odnowy
sit, przyjemnosci i rozwoju wiasnej osobowosci, kreacji zdrowia (Wolanska, 1997, s. 59).
Rekreacja fizyczna stanowi rodzaj czynnego wypoczynku i zazwyczaj jest jednoczesnie
rozrywka (Kwilecki, 2011, s. 25). W czasie wolnym od pracy rozwija osobowos¢, zainte-
resowania i aktywnos$¢ cztowieka. Jest pomocna w roztadowaniu napiecia nerwowego
i neutralizuje stres, pomaga w wyciszeniu negatywnych emocji, a takze dostarcza pozy-
tywnej energii i satysfakcji. Zapobiega powstawaniu wielu choréb, opdznia procesy sta-
rzenia sie, ksztattuje ciato, regeneruje sity i zwieksza wydolnos¢ organizmu. Stuzy odbu-
dowywaniu sit cztowieka w sferze fizycznej, psychicznej i spotecznej (Skalski i in., 2021,
s. 103). Warto wspomnie¢, ze rekreacja ruchowa od uprawiania sportu rdzni sie tym,
Ze nie jest nastawiona na element wspoétzawodnictwa i rywalizacji. Oczywiscie mogg
by¢ one zawarte w konkretnej grze, zajeciu itp., urozmaicajgc dang czynnos¢, wprowa-
dzajgc emocje, lecz ma by¢ to tylko dodatek do zabawy bez koniecznosci Srubowania
wynikow.

Aby cztowiek mogt podjgc rekreacje ruchowg, nalezy tak rozporzgdzac¢ potrzebami
i obowigzkami, zeby wyodrebnié¢ czas wolny, ktory bedzie mdgt by¢ wykorzystany
w tym celu. Wedtug Piety jest on czescig czasu ogdlnego, jakim dysponujemy (Pieta,
2044, s. 11). Cztowiek zarzadza czasem, realizujgc wczesniej przez siebie lub innych
narzucone zadania. Mozna go podzieli¢ na odcinki odpowiadajgce dtugosci trwania
czynnosci, czesto okre$lane mianem budzetu czasu. Wedtug Piety terminem tym
okreslamy zestawienie odcinkdw czasu przewidzianych na realizacje réznych czynno-
$ci zyciowych. Wymienia on tez sktadniki czasu, takie jak: zaspokojenie potrzeb fizjo-
logicznych (sen, higiena osobista, spozywanie positkdw, odpoczynek bierny), praca
zawodowa, przejazdy (dojazdy, dojscia zwigzane z pracg, zajeciami poza domem, cza-
sem wolnym), wykonywanie prac domowych (sprzatanie, gotowanie, pranie, repe-
racja zepsutych urzadzen itp.), zajecia poza domem (np. zakupy, pozostate zajecia),
nauka (ksztatcenie i doksztatcanie w formie zorganizowanej i samoksztatcenie) oraz
czas wolny (np. oglagdanie telewizji, czytanie ksigzek, zajecia turystyczne i turystyczno-
-rekreacyjne, uprawianie sportu), (Pieta, 2004, s. 18).

Pojecie czasu wolnego pojawito sie i rozpowszechnito z chwilg uznania go przez Mie-
dzynarodowg Konferencje UNESCO w czerwcu 1957 r. (Kwilecki, 2011, s. 7). Przyjmuje
sie, ze czas wolny to pora w ciggu dnia, jakis okres, ktéry moze by¢ dowolnie zago-
spodarowany przez dang osobe zgodnie z jej potrzebami i ochotg. Bombol podkre-
$la, ze jest to czas, w ktdrym cztowiek nie wykonuje zadnych obligatoryjnych zaje¢ ani
czynnosci, i jest on naturalnym elementem funkcjonowania jednostki, wydzielonym
z 24-godzinnego budzetu czasu (2008, s. 8). Skalski i inni podajg, ze czas wolny to ten,
ktory umozliwia nieskrepowany rozwdéj osobowosci cztowieka, realizacje jego marzen,
dazen i pragnien. Czas pozostajgcy do swobodnej dyspozycji na te czynnosci i zajecia,
ktére jednostka sama uwaza za zajecie czasu wolnego (2021, s. 103). Okon natomiast
okresla czas wolny jako czas do dyspozycji jednostki, po wykonaniu przez nig zadan obo-
wigzkowych: pracy zawodowej, nauki obowigzkowej w szkole i w domu oraz niezbed-
nych zadan domowych (1987; za: Daszykowska-Tobiasz i Pelczar, 2009, s. 51). Mozna
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takze moéwic¢ o pozytywnym i negatywnym potencjale czasu wolnego, poniewaz czas
ten moze by¢ wykorzystany w réznoraki sposdb, nie zawsze korzystny dla jednostki lub
spofeczenstwa (Mitaszewicz i Wegrzyn, 2018, s. 208).

W problematyce czasu wolnego istotne jest zagadnienie sposobdéw jego wykorzy-
stania. Okreslane jest to jako kultura czasu wolnego, czyli sposdéb planowania, organi-
zowania, przeprowadzania i uczestnictwa w czasie wolnym (Gasior, 1973; za: Hanyga-
-Janczak, 2011, s. 47). Na wybor form spedzania czasu wolnego przez cztowieka wptywa
w gtdéwnej mierze otoczenie, a w sposobie realizacji czasu wolnego odbijajg sie tradycje
kulturowe srodowiska, w ktéorym wychowat sie, panujgce w nim normy obyczajowe,
a takze uznawana hierarchia wartosci. Jednak determinantg o szczegdlnej mocy jest
dochdd, ktdory odgrywa istotng role w podejmowaniu decyzji o spedzaniu wolnego
czasu (Dgbrowska i in., 2010, s. 95-100; Sawicki i Klementowski, 2016, s. 12; Mitasze-
wicz i Wegrzyn, 2018, s. 208).

Materiat i metody

Celem badan byto przedstawienie ilosci czasu wolnego studentéw, motywoéw towa-
rzyszacych im przy planowaniu sposobow jego spedzania oraz najczesciej wybiera-
nych form rekreacji ruchowej. Przed przystgpieniem do badan sformutowano hipoteze
badawcza, ze mimo ograniczonego czasu wolnego studenci w wiekszosci podejmuja
rekreacje ruchowa.

W badaniu zastosowano metode sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem stan-
daryzowanego kwestionariusza ankiety przygotowanego na platformie Webankieta.
Dobér préby do badan byt celowo-losowy. Kwestionariusze ankiety udostepnione zostaty
studentom warszawskich uczelni wyzszych, gtéwnie za pomocg mediéw spotecznoscio-
wych w okresie od 12 kwietnia do 18 maja 2023 r. W badaniu wzieto udziat 156 osdb,
z czego 65,4% stanowity kobiety, a 34,6% mezczyzni. Uczestnikami badan byli gtéwnie
studenci Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie (23,2%), Uniwersytetu
Warszawskiego (15,1%), Uniwersytetu SWPS (11%) oraz Uczelni WSB Merito w War-
szawie (9%). Respondenci studiowali najczesciej na takich kierunkach, jak: psychologia
(20,3%), turystyka i rekreacja (16,5%), a takze finanse i rachunkowos¢ (13,3%). Znaczna
wiekszos¢, bo az 80,2% ankietowanych, studiowata w trybie stacjonarnym. Ponad
potowa ankietowanych (61,7%) pochodzita z duzych miast powyzej 500 tys. mieszkan-
cow, 18,6% ze wsi, 11,1% z miast do 50 tys. mieszkancow, 6,6% z miast od 50 do 150 tys.
mieszkancow, a 2% z miast od 150 do 500 tys. mieszkaricdw. Swojg sytuacje materialng
ponad potowa studentow (54,9%) okreslita jako dobrg, jako przecietng 32,1%, bardzo
dobrg 8%, stabg 3,2%, a bardzo stabg 1,8%.

Wyniki badan

Czas wolny studenta to czas, ktérym student dysponuje po zaspokojeniu potrzeb
fizjologicznych (sen, positki, czynnosci higieniczne), wypetnieniu obowigzkéw studen-
ckich, zawodowych oraz obowigzkéw wynikajgcych z roli cztonka rodziny. W badaniach
podjeto prébe okreslenia ilosci czasu wolnego studentédw w zaleznosci od formy studio-
wania. Wyniki przedstawiono na wykresie 1.
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Wykres 1. Srednia iloé¢ czasu wolnego respondentéw w ciggu dnia
Zrédto: opracowanie badar wiasnych.

Jak wynika z danych przedstawionych na wykresie 1, zachodzi zaleznos¢ pomie-
dzy trybem studiowania, a iloScig czasu wolnego danego studenta. Studenci, ktdrzy
wybrali zaoczny tryb nauki, mieli mniej czasu wolnego niz osoby studiujgce dziennie
(ponad 3/4 tych respondentéw pracowato zawodowo w wymiarze 150-200 godzin
roboczych w miesigcu). Na uwadze nalezy miec réwniez fakt, ze podczas studiowania
zaocznego wykluczone do dyspozycji s3 wybrane weekendy. Badani, studiujgcy w try-
bie stacjonarnym, najczesciej wskazywali przedziat 3—5 godzin czasu wolnego dzien-
nie. Mozna wiec sformutowa¢ wniosek, ze tryb studiowania wptywa na ilos¢ czasu
wolnego studentow.

Wysoki poziom stresu wynikajgcy z duzej liczby egzamindw i zaliczen oraz czesto
potrzeby potaczenia studidw z pracg zarobkowg powoduja, ze sg oni zmeczeni nie tylko
psychicznie, lecz takze fizycznie, a to sktania¢ moze do przeznaczania czasu wolnego
na odprezajgcy wypoczynek bierny (Zawadzka, 1976, s. 134; Szczucka i in., 2023, s. 9),
dlatego intersujgcym zagadnieniem sg motywy, ktdrymi kierujg sie studenci podczas
planowania swojego czasu wolnego (wykres 2).

Dla studentdw odpoczynek i regeneracja sit psychofizycznych okazaty sie gtéw-
nym motywem przy planowaniu sposobu spedzania czasu wolnego. Drugg najczesciej
wymieniang odpowiedzig byt zamiar poprawy samopoczucia, co moze wskazywac na
duzg liczbe czynnikdéw stresogennych wptywajgcych na aktywnosci studentéw, takich
jak: nauka, praca czy relacje miedzyludzkie. Prawie potowa respondentéw w czasie wol-
nym szukata takze rozrywki, z kolei rozwdj pasji czy rozwdj osobisty byty juz rzadziej
wymieniane. Najrzadziej wskazywanym motywem byto dostarczanie emocji.
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Wykres 2. Motywy respondentéw przy planowaniu spedzania czasu wolnego*

*Badani mogli zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: opracowanie badar wiasnych.

Jedna z form spedzania wolnego czasu jest rekreacja ruchowa. Podejmowanie rekre-
acji ruchowej zadeklarowato 82,9% respondentéw. Badani, ktérzy nie podejmujg rekre-
acji ruchowej, najczesciej wybierali takie formy spedzania czasu wolnego, jak spotkania
z rodzing i przyjaciétmi, ogladanie filméw oraz korzystanie z Internetu i mediéw spo-
tecznosciowych.

Respondenci deklarujgcy podejmowanie dobrowolnej aktywnosci fizycznej zapy-
tani zostali o to, jak duzg cze$é¢ zajmuje rekreacja ruchowa w strukturze ich czasu
wolnego. W skali 1-5, gdzie 1 oznaczato , bardzo matg czesé¢”, a 5 ,bardzo duzg czesc”,
studenci udzielili odpowiedzi Srednio na poziomie 3,5. Takze swodj poziom sprawno-
éci fizycznej studenci ocenili na poziomie érednio 4,1, w 5-stopniowe] skali. Swiadczy
to o wysokim poziomie wytrenowania mtodziezy, ktdéra uprawia aktywnosc¢ fizyczng
w czasie wolnym.

W badaniach poszukiwano réwniez odpowiedzi na pytanie, jakie formy rekreacji
ruchowej studenci preferowali.

Na podstawie informacji przedstawionych na wykresie 3 mozna wnioskowaé, ze zna-
czacq przewage w wyborze formy aktywnosci miaty te zajecia, ktére badani sami mogli
zorganizowac, elastycznie dostosowujgc je do swoich potrzeb i mozliwosci. Wybrac
sie na sitownie, rower badZ pobiega¢ mozna o dowolnej porze dnia, samemu ustala-
jac tempo i czas trwania jednostki treningowej. Sitownia, ktdra byta najczesciej udzie-
lang odpowiedzig, ma réwniez te przewage, ze jej dostepnosé i komfort ¢wiczen nie sg
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Wykres 3. Najczesciej podejmowana forma rekreacji ruchowej wsrdd respondentéow™*
*Badani mogli zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: opracowanie badar wiasnych.

zalezne od pogody. Sporty zorganizowane, prowadzone zazwyczaj w grupach, takie jak
gry zespotowe, gimnastyka czy sztuki walki wskazywane byty rzadziej. Niewielki odsetek
badanych wskazywat jazde konng i taniec. Sg to wyspecjalizowane formy aktywnosci
fizycznej powigzane najczesciej z hobby.

Uczelnie wyzsze, jako placéwki nastawione na szeroki rozwoj studentow, w swych
misjach zawierajg dbanie o kulture fizyczng, dlatego tez poproszono studentéw
o ocene dostepnosci obiektdw sportowych na ich uczelniach. Okazato sie, ze brak odpo-
wiedniej infrastruktury sportowej zgtaszata prawie potowa badanych (43,4%). Reszta
studentdw, ktéra zadeklarowata dostepnosé przestrzeni treningowej, najczesciej wska-
zywata takie obiekty, jak hale sportowe, sitownie i baseny. Dobrze bytoby zastanowi¢ sie
w takim wypadku nad rozbudowaniem obiektéw sportowych na terenie uczelni wyz-
szych, co nie tylko utatwitoby podejmowanie rekreacji ruchowej jeszcze liczniejszej gru-
pie mtodziezy studenckiej, a takze zaoszczedzito czas wolny przeznaczony chociazby na
dojazdy do innych komplekséw sportowych. Innym rozwigzaniem mogtyby by¢ pakiety
sportowo-rekreacyjne oferowane studentom na atrakcyjnych warunkach finansowych.

Ruch i jego potrzeba powigzana jest z ogdlng kondycjg psychofizyczng cztowieka,
a jego brak rzutuje na gorsze zdrowie i samopoczucie, a te z kolei przektadajg sie
na mniejszy zapat do ciekawego spedzania czasu wolnego. Réznice w opinii studentéw
na temat ich zdrowia psychicznego oraz fizycznego posréd respondentédw podejmujg-
cych oraz niepodejmujacych rekreacji ruchowej przedstawiono na wykresie 4.
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Wykres 4. Usrednione opinie respondentdéw na temat ich poziomu zadowolenia z zycia
i stanu zdrowia (w skali 1-5, gdzie 1 — zupetnie niezadowolony, a 5 — bardzo zadowolony)

Zrédto: opracowanie badar wiasnych.
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Wykres 5. Motywacje respondentédw podejmujacych rekreacje ruchowa*

*Badani mogli zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: opracowanie badar wiasnych.
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Studenci podejmujacy rekreacje ruchowg okreslali swojg forme psychofizyczng lepiej
niz respondenci, ktdrzy nie decydowali sie na te forme spedzania wolnego czasu. Poziom
zadowolenia z zycia i stan zdrowia wptywajg na wszystkie aspekty funkcjonowania jed-
nostki, a ich poziom definiowat bedzie jakos¢ zycia mtodych ludzi. Podejmowanie ruchu
jest zatem bardzo waznym elementem przynoszagcym wymierne rezultaty, a pobudka
do zaczecia moze by¢ wtasnie che¢ poprawy obecnego stanu zdrowia. Zapytano osoby
aktywne fizycznie o to, co motywuje ich do ruchu oraz jakie efekty zauwazyty na wias-
nym ciele (wykres 5).

Podejmowanie rekreacji ruchowej najczesciej ma na celu poprawe kondycji psycho-
fizycznej cztowieka. Potwierdzajg to motywy, jakimi kierowali sie badani podczas podej-
mowania decyzji o aktywnosci ruchowej. Najczesciej byty to: poprawa samopoczucia
(75,6%), wygladu (61,7%) i zdrowia (55,3%).

Podsumowanie
Wyniki przeprowadzonych badan potwierdzity przyjetg na wstepie hipoteze, ze

mimo ograniczonego czasu wolnego studenci podejmujg rézne formy rekreacji rucho-

wej, co wptywa korzystnie na ich kondycje psychofizyczng. Moze to stanowic inspiracje
dla studentow, ktorzy dotychczas preferowali bierne formy spedzania wolnego czasu.

Na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych mozna sformutowac¢ nastepu-

jace wnioski:

» ilos¢ czasu wolnego studentdw jest ograniczona, poniewaz zawieratfa sie w przedzia-
tach 1-3 oraz 3-5 godzin dziennie i byfa zalezna od trybu studiow,

* w wyborze formy spedzania czasu wolnego studenci kierowali sie potrzebg regene-
racji i odpoczynku, poprawy samopoczucia oraz dostarczania rozrywki,

* prawie 83% studentow zadeklarowato aktywno$¢ fizyczng w czasie wolnym,

* prawie potowa respondentédw wskazata na braki w odpowiednim przygotowaniu
zaplecza sportowego na ich uczelniach. Z tego tez wzgledu wskazany bytby dalszy
rozwoj infrastruktury sportowej na uczelniach, zwiekszenie jej dostepnosci oraz
poszerzenie oferty zaje¢ sportowych odpowiadajgcej na zapotrzebowanie srodowi-
ska akademickiego.

Przeprowadzone badania dowodzg, ze studenci chetnie uczestniczg w réznych for-
mach rekreacji ruchowej. Aby wspierac ich w utrzymywaniu tej aktywnosci na wysokim
poziomie, nalezatoby stworzy¢ im jak najlepsze warunki materialno-techniczne i orga-
nizacyjne. Nalezy tez zastanowic sie nad umiejetnoscig optymalnego gospodarowania
czasem wolnym przez studentdw, gtdéwnie tych nieaktywnych ruchowo, dla ktérych
najwazniejsze byty spotkania towarzyskie, oglgdanie filméw czy seriali oraz spedza-
nie czasu w Internecie w szerokim tego pojecia znaczeniu. Analizujgc uzyskane wyniki
badan mozna zauwazy¢, ze istnieje potrzeba propagowania wiedzy na temat aktywnosci
fizycznej i jej wptywu na kondycje psychofizyczng cztowieka.
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Physical recreation as a form of spending students’ free time

Abstract. The aim of the study was to present the amount of free time of students, the motives
accompanying them when planning how to spend it and the most frequently chosen forms of
physical recreation. The empirical research was conducted between April and May 2023 on a group
of 156 students from Warsaw universities. The method of a diagnostic survey with a standardized
guestionnaire was used. The analysis shows that despite the limited amount of free time, students
undertook physical activity, choosing mainly such forms of physical recreation as exercising at the
gym, walking, cycling or running. They rated their health condition highly. When choosing the form of
spending free time, students were mainly interested in regenerating and resting, improving well-being
and providing themselves an entertainment.

Keywords: free time, physical recreation, motives, health
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Recenzje internautow jako wyznacznik
jakosci ustug turystycznych w portalu Airbnb

Streszczenie. Celem artykutu byta préba okreslenia istotnych kryteridw oceny ustug
zakwaterowania, ktérymi postugujg sie konsumenci w publikowanych przez siebie w portalu
Airbnb recenzjach. Recenzje sg cennym zrédtem informacji dla potencjalnych klientéw
w podejmowaniu decyzji zakupowych. Stanowig one réwniez zrédto informacji na temat
preferencji klientéw dla oséb prywatnych wynajmujgcych swe lokale. Jak pokazata analiza
tresci recenzji przeprowadzona przez autora, goscie postugujg sie réznymi kryteriami oceny
jakosci ustug zakwaterowania w zaleznosci od rodzaju obiektu zakwaterowania.

Stowa kluczowe: jakosc¢ ustug hotelarskich, Airbnb, recenzje ustug

Wstep

Przemiany w komunikacji internetowej sprawiaja, ze gtos konsumentow i sposob,
w jaki wypowiadajg sie na temat produktdw, sg coraz bardziej styszalne dla wszystkich
uczestnikdw rynku. Konsumenci majg coraz czesciej mozliwos¢ wyrazania oraz pub-
likowania swoich opinii na stronach internetowych i w ten sposdb dzielenia sie nimi
z innymi konsumentami. Proces ten jest korzystny dla wszystkich uczestnikéw rynku,
poniewaz informacje, ktore konsumenci publikujg na temat produktéw, moga by¢ brane
pod uwage podczas podejmowania decyzji zakupowych przez innych konsumentéw oraz
przez firmy, ktére pragna lepiej zrozumiec klientow i dostosowacé oferte produktowg do
ich potrzeb oraz preferenc;ji.

Jednym z rynkdéw, na ktéry sie¢ Internet ma duzy wptyw, jest rynek turystyczny. Na
skutek rozwoju sieci Internet zmieniajg sie sposoby komunikowania oraz rodzaje swiad-
czonych ustug na rynku turystycznym. Powstajag nowe modele biznesowe, ktére rozwi-
jajg sie i odnoszg sukces w duzej mierze wynikajacy z potencjatu spotecznosci, ktorej
cztonkowie wymieniajg sie miedzy sobg informacjami na temat produktow, ale takze
samymi produktami i ustugami. W takich warunkach zmienia sie znaczenie takich pojec
jak komunikacja, produkt oraz jakosc¢.

Przyktadem duzego gracza na rynku turystycznym, ktéry opiera swdj biznes na dzie-
leniu sie informacjami miedzy konsumentami, jest Airbnb. Portal ten zapewnia dostep
do turystow oraz ofert zakwaterowania z niemal kazdego zakatka swiata. Rozwija sie
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on dzieki zjawisku sharing economy, a jego model komunikacji z klientami jest w duzej
mierze oparty na mechanizmach spotecznosciowych. Zapewnia on turystom dostep do
nietypowych ustug zakwaterowania Swiadczonych przez lokalne osoby prywatne, a jego
komunikacja marketingowa opiera sie w duzej mierze na tresciach generowanych przez
uzytkownikéw portalu. W takich warunkach bardzo duzego znaczenia nabierajg publiko-
wane na stronach portalu opinie klientéw, ktére mogg by¢ brane pod uwage w procesie
podejmowania decyzji zakupowych, jak rowniez mogg swiadczy¢ o tym, jak konsumenci
postrzegajg jakos¢ ustug turystycznych.

Celem artykutu jest proba okreslenia istotnych kryteriow oceny ustug zakwaterowa-
nia, ktdorymi postugujg sie konsumenci w publikowanych przez siebie w portalu Airbnb
recenzjach.

Przeglad literatury

W swiadczeniu ustug duze znaczenie ma czynnik ludzki. Wedtug Kotlera swiadcze-
nie ustug wymaga stosowania tzw. marketingu wewnetrznego oraz marketingu interak-
tywnego, ktore opierajg sie na czynniku ludzkim (Kotler, Armstrong, 2004). Marketing
wewnetrzny oznacza, ze firma $wiadczgca ustugi powinna przywigzywac duzg wage do
szkolenia pracownikéw liniowych majgcych kontakt z klientami, a pracownicy powinni
pracowac zespotowo w celu zapewnienia satysfakcji klientow. Z kolei marketing interak-
tywny oznacza, ze jakosc¢ ustug zalezy w duzej mierze od interakcji sprzedajgcy—kupujacy
podczas $wiadczenia ustugi.

Jakos$¢ ustug mozna zdefiniowac jako stopien, w jakim ustuga spetnia lub przewyzsza
oczekiwania konsumentéw (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). W kontekscie tury-
styki wymiary jakosci ustug mozna podzieli¢ na techniczng i funkcjonalng (Lien, Kao,
2008). Jakos¢ techniczna odnosi sie do wykonania namacalnych elementdw, takich jak
obiekty, wyposazenie i standardy bezpieczenstwa, podczas gdy funkcjonalna odnosi sie
do interakcji miedzy turystami a ustugodawcami, w tym reagowania, empatii i umiejet-
nosci komunikacyjnych.

Wedtug metody oceny jakosci ustug SERVQAL wystepuje rozbieznos¢ miedzy postrze-
ganiem przez konsumentoéw jakosci ustug po skorzystaniu z nich a oczekiwaniami wzgle-
dem nich w takich obszarach jak (Wrukowska, 2019):

* wymiar materialny (wyglad miejsca i personelu, wyposazenie obiektu),
* niezawodnos¢ (prawidtowa realizacja ustug),
* reakcja na oczekiwania klienta (dostepnos¢ pracownikéw, gotowos¢ do pomocy

i szybka odpowiedz na problemy klientow),

* kompetencja (wiedza, umiejetnosci personelu, wzbudzanie zaufania),
* empatia (indywidualne podejscie i komunikacja z klientami).

Na jakos¢ ustug hotelarskich majg wptyw takie czynniki jak: klasa hotelu, cechy
pokoju, lokalizacja, czystos¢, obstuga (Zhang, Ye, Law, 2011). Dla okreslenia jakosci ustug
najczesciej dokonuje sie oceny jakosci postrzeganej przez klientéw (Zeithaml, Bitner,
Gremler, 2017). Dla nabywcéw recenzje innych konsumentdw online stanowig istotne
zrédto informacji w podejmowaniu decyzji zakupowych. Badania wskazujg, ze okoto
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93% podrdzujgcych czyta recenzje online przed zakupem ustugi turystycznej (Ady, Qua-
dri-Felitti, 2015).

Wraz z rozwojem technologii informacyjnych w sieci Internet na rynku turystycz-
nym pojawiajg sie nowi posrednicy, tzw. cyberposrednicy. Reprezentujg oni rézne
nowe modele e-biznesowe. Ws$rdod znanych na swiecie cyberposrednikow z branzy
turystycznej sg takie firmy jak np. Expedia czy Booking.com. Expedia jest portalem
bedgcym agencja podrdzy online, poprzez ktérg podrdzujgcy majg mozliwosé zakupu
pakietéw wakacyjnych, rezerwacji biletéw lotniczych, rezerwacji hoteli oraz wynajmu
samochodéw. Portal Booking.com jest cyberposrednikiem stanowigcym rynek elek-
troniczny, na ktérym turysci moga zapoznac sie z ofertami hoteli i rezerwowa¢é pokoje.
Do grupy cyberposrednikdw mozna takze zaliczy¢ Airbnb, ktérego specyficzny model
biznesowy dziata z wykorzystaniem ekonomii wspétdzielenia (ang. sharing economy)
na rynku zakwaterowania, poniewaz umozliwia krétkotrwaty wynajem obiektéw
zakwaterowania przez osoby prywatne innym osobom prywatnym. Airbnb stat sie
konkurentem dla tradycyjnych hoteli, poniewaz zapewnia ustugi zakwaterowania
podobne jak hotele. Wedtug polskiej ustawy o ustugach hotelarskich z dnia 29 sierp-
nia 1997 r. ustuge hotelarskg definiuje sie szeroko jako krétkotrwate wynajmowanie
np. domow, pokoi, miejsc noclegowych, a jej podstawg jest Swiadczenie ustug zwig-
zanych z noclegiem (Gotgb-Andrzejak, 2014). Z tego tez wzgledu ustugi Swiadczone
przez osoby prywatne na Airbnb nalezy zaliczy¢ réwniez do ustug hotelarskich. Ist-
niejg jednak réznice miedzy tradycyjnymi ustugami hotelarskimi a tymi dostepnymi
w Airbnb. Badania wskazujg, ze istotnym czynnikiem wyboru ustug zakwaterowania
w Airbnb przez podrdzujgcych sg nizsze ceny ustug oraz mozliwos$¢ lokalnego doswiad-
czenia (Karlsson, Dolnicar, 2016). Po poréwnaniu ustug hoteli z ustugami zakwatero-
wania na Airbnb mozna wyrdzni¢ trzy grupy cech charakterystycznych dla tych ustug
majgcych wptyw na ich postrzeganie przez klientéw (Weng, 2018):

« cechy wspdlne Airbnb i hoteli (lokalizacja, cena, bezpieczenstwo),

» cechy charakterystyczne dla Airbnb (profil gospodarza, zyczliwos¢, czesci wspdlne
obiektow zakwaterowania),

» cechy charakterystyczne dla hoteli (marka, personel, udogodnienia w hotelu).

Jakosc¢ ustug turystycznych zyskata duze zainteresowanie w dziedzinie hotelarstwa
i turystyki ze wzgledu na jej silny wptyw na konkurencyjnosé. Wraz z rozwojem plat-
form internetowych opierajgcych swe dziatania na recenzjach, turysci majg teraz wiek-
szg niz kiedykolwiek mozliwos¢ wyrazania opinii na temat swoich wrazen z podrdzy.
W zwigzku z tym recenzje internetowe odgrywajg istotng role w ocenie jakosci ustug
turystycznych i wptywajg na podejmowanie przez turystéw decyzji o wyborze desty-
nacji turystycznych.

Internetowe recenzje klientow zawierajg informacje na temat doswiadczen konsump-
cyjnych, co odzwierciedla ich postrzeganie cech jakosci produktéw i ustug (Xu, Li, 2016).
Na rynku ustug turystycznych zauwazalny jest coraz wiekszy wptyw rekomendacji innych
konsumentow na podejmowanie decyzji o zakupie przez potencjalnych turystéw (Litvin,
Goldsmith, Pan, 2008). Dla menedzeréw ustug hotelarskich eWOM (ang. electronic
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Word of Mouth), a w tym recenzje i komentarze, stanowi istotny aspekt dotyczacy
ciggtego doskonalenia jakosci ustug oraz dbania o reputacje firmy (Reyes-Menendez,
Saura, Martinez-Navalon, 2019), ktéry wymaga duzej uwagi i analizy.

Metodyka badania

Metodg badawczg uzyta w badaniu jest analiza tresci. Metode te definiuje sie jako ana-
lize jawnej i ukrytej tresci okreslonego materiatu poprzez klasyfikacje, zestawienie i ocene
jego kluczowych symboli i tematéw w celu ustalenia jego znaczenia i prawdopodobnego
efektu (Merriam-Webster, 2022). Analizie tresci poddano recenzje gosci obiektéw zakwa-
terowania zamieszczane w internetowym serwisie Airbnb. Portal ten prezentuje oferty
krotkotrwatego najmu sklasyfikowane w wielu kategoriach o takich nazwach jak np.:
,Pokoje”, ,,Chatki”, ,Mate domki”, ,Stylowe domy”, ,Domy koputowe”, ,,Domy ziemne”.
Dobdr recenzji gosci miat charakter celowy. Dokonano doboru szesciu obiektow zakwa-
terowania dostepnych na Airbnb zlokalizowanych w Polsce. Trzy z wybranych obiektéw
reprezentowaty kategorie nazywang w Airbnb ,,Chatki”, a trzy kategorie nazwang w Airbnb
,Pokoje” (kategoria ,Pokoje” odnosi sie do pokojow wynajmowanych przez osoby pry-
watne, sg to pokoje prywatne, a nie hotelowe). Analizie poddano wszystkie recenzje gosci
szesciu badanych obiektow zakwaterowania. W tabeli 1 zaprezentowano wybrane do
badania obiekty (w nawiasach podano liczbe recenzji gosci dla kazdego z nich).

Tabela 1. Nazwy badanych obiektow zakwaterowania (wraz z liczbg recenz;ji)

Chatki Pokoje

Domek na drzewie wsrdd zwierzat (23) Nowe mieszkanie w centrum todzi (15)
Koputa glampingowa z jacuzzi (15) Przytulny i gustowny apartament w cichej
Domek 4-osobowy — Fezja (12) okolicy (19)

Urokliwy pokdj prywatny (27)

Suma liczby recenzji dla chatek (wielkos¢ préoby) Suma liczby recenzji dla pokojéw prywatnych
N =50 N =61

Zrédto: badania wiasne.

Jak pokazano w tabeli 1, dokonano analizy 50 recenzji dla obiektdw zakwaterowania
w kategorii ,,Chatki” oraz 61 recenzji dla kategorii ,Pokoje”. tgcznie przeprowadzono
analize tresci 111 recenzji gosci.

Dobodr obiektow zakwaterowania pochodzacych z dwdch réznych grup byt podykto-
wany checig identyfikacji réznic w recenzjach gosci dla dwdch réznych rodzajow obiektow
zakwaterowania, a co sie z tym wigze — réznych kryteriow jakosci ustug zakwaterowa-
nia. Dodatkowo celowo dobrano réwniez obiekty o réznych ocenach srednich liczbowych
nadawanych obiektom przez gosci po to, aby zapoznac sie z recenzjami zarowno obiektow
zakwaterowania wyzej ocenianych przez gosci, jak i tych nizej ocenianych.

Po dokonaniu doboru obiektow badan dokonano wstepnego przeglagdu recenzji
w celu opracowania zmiennych reprezentujgcych okreslone tresci, stanowigce jed-
noczesnie kryteria oceny jakosci ustug zakwaterowania, jakimi postugiwali sie goscie.
Wyselekcjonowane zmienne zaprezentowano w tabeli 2.
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Tabela 2. Zmienne uzyte w analizie tresci

Symbole zmiennych i ich objasnienia

DD (ogdlne wyrazenie dobrego doswiadczenia, wrazenia z pobytu); WD (wyjatkowe doswiadcze-
nie); WA (wyjatkowe atrakcje); WM (wyjgtkowe miejsce, specyficzny klimat); SC (spokdj i cisza); BN
(bliski kontakt z naturg); DO (dobry odpoczynek); ZO (zgodnos$¢ z opisem); OZ (obecnosé zwierzat);
WO (wyposazenie obiektu); NC (nawigzanie do cen); SJ (smaczne jedzenie); CO (czystos¢ obiektu);
UG (uprzejmi gospodarze); PG (pomocni gospodarze); KG (kontakt z gospodarzem); ZG (uzdolnie-
nia gospodarzy); DP (deklaracja checi powrotu); PP (polecany przyjazd); EO (estetyka, przytulnosé,
wygoda, i ogdlna atrakcyjno$¢ obiektu); PO (piekne otoczenie, potozenie i okolice obiektu);
MW (mite wspomnienia); LU (atrakcyjna i bezpieczna lokalizacja oraz dostepnos¢ ustug); Ol (obec-
nosc¢ insektow); HS (hatas i szum); NZ (nieprzyjemny zapach)

Zrédto: badania wtasne.

Wyselekcjonowane zmienne nastepnie zostaty poddane kodowaniu, w ktérym
wystgpienie danej zmiennej w analizowanych tresciach recenzji kodowano liczbg 1.
Suma tych wartosci dawata czestos¢ wystepowania okreslonych tresci reprezentuja-
cych kryteria oceny jakosci ustug. Analiza tresci recenzji gosci w portalu Airbnb zostata
przeprowadzona przez autora artykutu w kwietniu 2023 r. Prezentacji wynikéw badania
dokonano w formach tabelarycznej i opisowe;.

Wyniki badania

W pierwszej kolejnosci dokonano analizy recenzji gosci dla kategorii ,,Chatki”. W ta-
beli 3 zaprezentowano czestos¢ wystgpien zmiennych reprezentujgcych elementy tresci
zawarte w recenzjach gosci poddanych analizie. Zmienne zawarte w tabeli 3 zapisane
sg symbolami, obok ktérych w nawiasie podano czesto$é wystgpien w ujeciach liczbo-
wym i procentowym. Obok symbolu zmiennej znajduje sie rowniez znaki plus lub minus,
ktore symbolizujg odpowiednio cechy tresci wyrazanych w recenzjach przez gosci w zna-
czeniu pozytywnym (+) i negatywnym (—). Podczas kodowania zmiennych do zmiennej
DD zaliczano sformutowania w recenzjach, ktére wyrazaty ogdlne wrazenie dobrego
pobytu i dobrego doswiadczenia, jakie go$¢ wynidst z pobytu. Sformutowanie to zazwy-
czaj stanowito poczatek recenzji gosci, ktore zaczynaty sie np. stowami. ,Niesamowite
przezycie (..)”, ,Swietny pobyt (...)”. Kodowanie tej zmiennej byto gtéwnie przydatne
do kwalifikacji, czy dana recenzja byta pozytywna czy negatywna. Inng zmienng, ktora
pozwalata zaliczy¢ recenzje do pozytywnej, byta DP (deklaracja checi powrotu), ktérg
gos$¢é zawierat w swej recenzji np. ,(...) pewnie wrécimy jeszcze raz”. Podobnie byta trak-
towana zmienna PP (polecenie przyjazdu) wyrazajgca sie np. sformutowaniem ,Gorgco
polecam”. Zmienne te byty gtéwnie traktowane w badaniu jako wyznacznik pozytywnej
recenzji oraz ogélnego zadowolenia z pobytu. W tabeli 3 zamieszczono réowniez liczbe
pozytywnych, neutralnych oraz negatywnych recenzji. Zmienne te zostaty zamieszczone
w tabeli jako ostatnie dla kazdego z obiektow zakwaterowania, oddzielone podwdjnym
ukosnikiem od pozostatych zmiennych i oznaczone symbolami P (pozytywna), P/N (neu-
tralna) oraz N (negatywna). Na przyktad chatka nr 1 miata 21 recenzji pozytywnych,
ktore stanowity 91,3% wszystkich recenzji wystawionych przez gosci tej chatce. Miafa
ona réwniez jedng recenzje neutralng oraz jedng recenzje negatywng. Chatka nr 1 ma
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najwiekszy udziat recenzji pozytywnych sposrdd trzech analizowanych chatek. Chatka nr
3 ma najmniejszy udziat procentowy recenzji pozytywnych rowny 58,3%, przy jednoczes-
nym braku recenzji negatywnych. Jednakze ma ona najwyzszy udziat recenzji neutral-
nych (41,7%). Recenzje byty traktowane jako neutralne, kiedy goscie wskazywali w nich
zaréwno pozytywne, jak i negatywne strony swojego pobytu bez wyraznego wyrazenia
satysfakcji lub niezadowolenia z pobytu. W przypadku chatki nr 3 relatywnie wysoki
udziat recenzji neutralnych wynikat z tego, ze goscie w swych recenzjach pisali o brakach
w wyposazeniu chatki (zmienna WO oznaczajgca negatywng ocene wyposazenia chatki
wystepowata tu w szesciu recenzjach, co stanowito potowe recenzji).

Tabela 3. Czesto$¢ wystgpien zmiennych w recenzjach dla poszczegélnych , chatek”

Nr chatki (wielkos$¢ préby N): symbol zmiennej
(czestos¢ w ujeciu liczhowym)(czestos¢ w ujeciu procentowym)

Nr 1 (N = 23): DD+ (4)(26,7%); DD- (1)(4,3%); SC+ (8)(34,8%); DO+ (7)(30,4%); ZO+ (2)(8,7%);
Z0- (1)(4,3%); OZ+ (12)(52,2%); WO+ (6)(26,1%); Sl+ (3)(13%); CO+ (4)(17,4%); UG+ (9)(39,1);
PG+ (3)(13%); PG— (1)(4,3%); BN+ (9)(39,1%); KG+ (2)(8,7%); KG— (1)(4,3%); ZG+ (2)(8,7%);
DP+ (7)(30,4); PP+ (9)(39,1%); EO+ (11)(47,8%); EO— (1)(4,3%); PO+ (4)(17,4%); MW+ (1)(4,3%);
LU+ (2)(8,7%); LU— (2)(8,7%); HS— (1)(4,3%); NZ— (1)(4,3%); Ol- (1)(4,3%) // P (21)(91,3%);
P/N (1)(4,3); N (1)(4,3)

Nr 2 (N = 15): DD+ (7)(46,7%); WA+ (2)(13,3%); SC+ (2)(13,3%); DO+ (3)(20%); ZO- (1)(6,7);
0zZ+ (1)(6,7%); WO+ (2)(13,3%); WO— (3)(20%); NC+ (1)(6,7%); NC— (2)(13,3%); CO+ (1)(6,7%);
CO- (2)(13,3%); UG+ (3)(20%); UG- (1)(6,7%); PG+ (2)(13,3%); PG— (1)(6,7%); BN+ (2)(13,3%);
KG— (2)(13,3%); DP+ (5)(33,3%); PP+ (4)(26,7%); PP— (1)(6,7%); EO+ (5)(33,3%); PO+ (6)(40%) //
P (12)(80%); P/N (1)(6,7%); N (2)(13,3%)

Nr 3 (N = 12): DD+ (3)(25%); WM+ (2)(16,7%); SC+ (3)(25%); DO+ (2)(16,7%); ZO— (1)(8,3);
WO+ (3)(25%); WO- (6)(50%); CO+ (1)(8,3%); CO— (1)(8,3%); UG+ (4)(33,3%); PG+ (4)(33,3%);
BN+ (2)(16,7%); KG+ (4)(33,3%); PP+ (3)(25%); EO+ (5)(41,7%); PO+ (5)(41,7%); HS— (2)(16,7%);
NZ— (1)(8,3%) // P (7)(58,3%); P/N (5)(41,7%)

Zrédto: badania wtasne.

Chatki z tabeli 3 majg rézng liczbe opisujacych je zmiennych. Wynika to z faktu, ze
niektére zmienne o znaczeniu pozytywnym (+) lub negatywnym (=) nie wystepowaty
w przypadku wszystkich chatek. Na przyktad chatka nr 1 zawiera 28 zakodowanych
zmiennych, a chatka nr 2 ma 18 zmiennych. Zwigzane jest to m.in. z wielko$ciami proby,
poniewaz wraz z wiekszg liczbg recenzji, np. dla chatki pierwszej (N = 23) w poréwnaniu
z chatkg nr 3 (N = 12), wystepuje wieksze prawdopodobieristwo wystepowania wiek-
szej liczby zmiennych w analizowanych tresciach. W tabeli 4 zaprezentowano czestosc
wystgpien zmiennych dla catej kategorii ,,Chatki”, czyli dla wszystkich analizowanych
recenzji chatek N = 50. Jak pokazano w tabeli 4, badane obiekty z tej kategorii miaty 80%
recenzji pozytywnych, 14% recenzji neutralnych, a tylko 6% recenzji negatywnych.

Zaprezentowane w tabeli 5 zmienne dla ,,Pokoi” takze wykazujg zréznicowanie. Rela-
tywnie wiecej zmiennych wystepuje w przypadku pokoju nr 3, ktéry ma jednoczes$nie
najwiecej recenzji gosci.
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Tabela 4. Czesto$¢ wystgpien zmiennych w recenzjach dla kategorii ,,Chatki” ogétem (N = 50)

Symbol zmiennej (czesto$¢ w ujeciu liczbowym)(czesto$¢ w ujeciu procentowym)

DD+ (20)(40%); DD— (1)(2%); WD WM+ (2)(4%); WA+ (2)(4%); SC+ (13)(26%); DO+ (12)(24%);
7O+ (2)(4%); ZO— (3)(6%); OZ+ (13)(26%); WO+ (11)(22%); WO- (9)(18%); NC+ (1)(2%); NC~ (2)(4%);
Si+ (3)(6%); CO+ (6)(12%); CO- (3)(6%); UG+ (16)(32%); UG- (1)(2%); PG+ (9)(18%); PG— (2)(4%);
BN+ (13)(26%); KG+ (6)(12%); KG— (3)(6%); ZG+ (2)(4%); DP+ (12)(24%); PP+ (16)(32%); PP— (1)(2%);
EO+ (21)(42%); EO- (1)(2%); PO+ (15)(30%); MW+ (1)(2%); LU+ (2)(4%); LU= (2)(4%); Ol— (1)(2%);
HS— (3)(6%); NZ—(2)(4%) // P (40)(80%); P/N (7)(14); N (3)(6%)

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 5. Czestos¢ wystgpien zmiennych w recenzjach dla poszczegélnych ,,Pokoi”

Nr pokoju prywatnego (wielkos¢ préby N): symbol zmiennej
(czestos¢ w ujeciu liczbowym)(czestos¢ w ujeciu procentowym)

Nr 1 (N = 15): DD+ (4)(26,7%); SC+ (3)(20%); ZO+ (1)(6,7%); NC+ (1)(6,7%); CO+ (7)(46,7%); UG+
(9)(60%); PG+ (4)(26,7%); KG+ (6)(40%); DP+ (1)(6,7%); PP+ (6)(40%); EO+ (7)(46,7%); LU+ (7)(46,7%);
LU-(1)(6,7%) // P (15)(100%)

Nr 2 (N = 19): DD+ (4)(21,1%); SC+ (3)(15,8%); DO+ (1)(5,3%); ZO+ (2)(10,5%); WO+ (1)(5,3%);
WO- (4)(21,1%); NC+ (1)(5,3%); CO+ (3)(15,8%); CO—- (2)(10,5%); UG+ (10)(52,6%); PG+ (1)(5,3%);
KG+ (1)(5,3%); KG— (1)(5,3%); PP+ (3)(15,8%); EO+ (3)(15,8%); LU+ (2)(10,5%) // P (17)(89,5%);
P/N (1)(5,3%); N (1)(5,3%)

Nr 3 (N = 27): DD+ (12)(44,4%); SC+ (3)(11,1%); ZO+ (4)(14,8%); OZ+ (4)(14,8%); OZ—(1)(3,7%);
WO+ (5)(18,5%); WO- (2)(7,4%); CO+ (9)(33,3%); CO—- (2)(7,4%); UG+ (8)(29,6%); PG+ (5)(18,5%);
KG+ (7)(25,9%); KG— (1)(3,7%); DP+ (4)(14,8%); PP+ (10)(37%); EO+ (10)(37%); EO— (1)(3,7%);
PO+ (1)(3,7%); LU+ (7)(25,9%); LU—-(1)(3,7%) // P (24)(88,9%); P/N (2)(7,4%); N (1)(3,7%).

Zrédto: badania wiasne.

W tabeli 6 pokazano, ze procentowy udziat recenzji pozytywnych dla catej kategorii
»,Pokoje” wynosit ponad 90% i byt wiekszy niz dla kategorii ,Chatki” (80%), przy jed-
noczesnym mniejszym udziale recenzji neutralnych i negatywnych dla , Pokoi”. Nalezy
jednak zaznaczyé¢, ze pordwnujac ze sobg tabele 4 i 6 mozna stwierdzi¢, ze goscie wysta-
wiajacy recenzje dla kategorii ,Pokoje” zawierali mniej ocenianych cech w poréwnaniu
z recenzjami w kategorii ,,Chatki”, mimo ze badana préba recenzji chatek byta mniejsza
niz recenzji pokoi.

Tabela 6. Czesto$¢ wystgpien zmiennych w recenzjach dla kategorii ,,Pokoje” ogétem (N = 61)

Symbol zmiennej (czesto$é w ujeciu liczbowym)(czesto$é w ujeciu procentowym)

DD+ (20)(32,8%); DD- (2)(3,3%); SC+ (9)(14,8%); DO+ (1)(1,6%); ZO+ (7)(11,5%); OZ+ (4)(6,6%);
0Z- (1)(1,6%); WO+ (6)(9,8%); WO- (6)(9,8%); NC+ (2)(3,3%); CO+ (19)(31,1%); CO- (4)(6,6%);
UG+ (27)(44,3%); PG+ (10)(16,4%); KG+ (14)(23%); KG— (2)(3,3%); DP+ (5)(8,2%); PP+ (19)(31,1%);
EO+ (20)(32,8%); EO— (1)(1,6%); PO+ (1)(1,6%); LU+ (16)(26,2%); LU- (2)(3,3%) // P (56)(91,8%);
P/N (3)(4,9); N (2)(3,3%)

Zrédto: badania wtasne.
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Rdéznice w liczbie poszczegdlnych cech oraz ich udziale procentowym zaprezento-
wane w tabelach powyzej sktaniajg do doktadniejszego sprawdzenia, na jakie cechy
pobytu w dwdch badanych grupach obiektdw zakwaterowania zwracali uwage goscie
piszacy swoje recenzje. Dla pokazania najwazniejszych cech zawieranych w recenzjach
w dwoch grupach zakwaterowania wybrano zmienne zamieszczone w tabelach, ktére
majg wiekszy niz 10% udziat w recenzjach danej grupy zakwaterowania, bez dzielenia
zmiennych na cechy oceniane pozytywnie i negatywnie. Cechy te zaprezentowano na
rysunkach 1 (dla kategorii ,,Chatki”) i 2 (dla kategorii ,,Pokoje”).

Na rysunku 1 pokazano, ze w recenzjach z kategorii ,Chatki” goscie najczesciej odno-
sili sie do takich cech jak: atrakcyjnosc chatki, wyposazenie chatki i uprzejmosé¢ gospo-
darza. Duze znaczenie miaty dla nich rowniez takie cechy jak: piekne otoczenie i okolice
miejsca pobytu, spokdj i cisza, bliski kontakt z naturg oraz obecnos¢ zwierzat. Zwracali
oni réwniez czesto uwage na jakos¢ odpoczynku, pomoc gospodarza, dobry kontakt
i komunikacje z gospodarzem oraz czystos¢ chatki.

Jak wynika z danych przedstawionych na rysunku 2, goscie pokoi prywatnych naj-
czesciej zwracali uwage na uprzejmos¢ gospodarza, czystos¢ pokoju, atrakcyjnosé
pokoju, dostepnos$é ustug i lokalizacje (np. dostepnos¢ transportu, restauracji, muzedw,
lokalizacje blisko centrum). Znaczenie miaty réwniez: dobry kontakt i komunikacja z
gospodarzem, pomocny gospodarz, wyposazenie obiektu. Niektdrzy goscie poruszali w
swych recenzjach rowniez kwestie zgodnosci obiektu zakwaterowania z opisem opubli-
kowanym przez gospodarza w portalu Airbnb.

(N = 50)

Atrakcyjnosé chatki 44%
Wyposazenie chatki
Uprzejmosc¢ gospodarza
Piekne otoczenie
Spokdj i cisza

Bliskos¢ natury
Obecnosc¢ zwierzat
Dobry odpoczynek

Pomocny gospodarz

Czystosc chatki

Kontakt z gospodarzem

Rysunek 1. Najczesciej wskazywane w recenzjach gosci cechy w kategorii ,,Chatki”

Zrédto: badania wiasne.
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(N = 61)

Uprzejmy gospodarz 44,3%
Czystos¢ pokoju

Atrakcyjnosc pokoju
Dostepnos¢ ustug i lokalizacja
Kontakt z gospodarzem
Wyposazenie pokoju

Pomocny gospodarz

Zgodnos¢ z opisem

Rysunek 2. Najczesciej wskazywane w recenzjach gosci cechy w kategorii ,,Pokoje”

Zrédto: badania wiasne.

Poréwnujac ze sobg te dwa rysunki, mozna stwierdzi¢, ze goscie obiektow z kategorii
»,Chatki” postugiwali sie w swych recenzjach szerszym zestawem kryteriéw oceniajgcych
swoj pobyt.

W przypadku chatek najwieksze znaczenie miata atrakcyjnosc¢ obiektu zakwatero-
wania. Popularnos$é tej cechy moze wynikac z tego, ze zmienna EO byfa kodowana jako
wystepujgca wowczas, gdy goscie odnosili sie w recenzji do rédznych cech obiektu zakwa-
terowania, takich jak estetyka, wyjatkowy wyglad, ale réwniez przytulnos¢ i wygoda.
Chatki jako obiekty zakwaterowania o niewielkich rozmiarach cechowaty sie czesto nie-
typowa budowg i wyglagdem (np. domek na drzewie), co mogto wywiera¢ wyjgtkowe
wrazenia i doSwiadczenia oraz zapada¢ w pamieci gosci recenzujgcych. Atrakcyjnosé
pokoi prywatnych byta réwniez czesto wskazywana w recenzjach gosci, ale nie tak cze-
sto jak w przypadku chatek.

Recenzje gosci chatek pokazujg takze duze znaczenie takich cech, jak: piekne otocze-
nie, bliskos¢ natury, obecnos$¢ zwierzat oraz dobry odpoczynek. W przypadku recenzji
pokoi prywatnych cechy te nie byty brane pod uwage, a wieksze znaczenie miata np.
atrakcyjna lokalizacja z dostepem do réznych ustug, np. transportowych, wygodna loka-
lizacja, blisko centrum itd.

Nalezy szczegdlnie zauwazy¢, ze zardwno goscie chatek, jak i pokoi prywatnych bar-
dzo duze znaczenie przywigzywali do takich cech gospodarzy jak: uprzejmos¢, pomoc-
nosc¢ oraz tatwy kontakt i dobra komunikacja z gospodarzem. Podczas kodowania danych
wyselekcjonowano az trzy zmienne dotyczgce gospodarzy, poniewaz recenzujgcy goscie
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wyraznie rozdzielali te cechy w recenzjach. Pojawienie sie tych trzech cech zaréwno
na rysunku 1, jak i 2 pokazuje, ze cechy gospodarza sg bardzo istotne dla oceny jakosci
krotkotrwatego wynajmu na Airbnb.

Podsumowanie i wnioski

Cyberposrednicy na rynku turystycznym przywigzujg duzg wage do tresci gene-
rowanych przez uzytkownikoéw. Przyktadem jest portal Airbnb, ktéry umozliwia gos-
ciom, ktérzy skorzystali z ustug zakwaterowania, pozostawienie recenzji na stronie
danej oferty w portalu. Recenzje sg cennym zrdédtem informacji dla potencjalnych
nowych klientéw zainteresowanych dang ofertg i pomagajg im w podejmowaniu traf-
nych decyzji w wyborze odpowiedniej dla nich oferty. Recenzje sg rowniez istotnym
zrédtem informacji dla wynajmujgcych swe lokale na temat preferencji klientéw, co
pozwala im lepiej dostosowac swa oferte do ich potrzeb. Goscie hotelowi w swoich
recenzjach zawierajg czesto swoje opinie na temat wybranych cech ustugi. Recenzje
te stanowia swobodng wypowiedz konsumentéw na temat ustugi i pomagaja lepiej
zrozumie¢, na jakie cechy jakosci ustug klienci zwracajg duzg uwage.

Oferty zakwaterowania zamieszczane na portalu Airbnb majg cechy ustug hotelo-
wych, jednakze w pordwnaniu do ustug hoteli réznig sie od nich, poniewaz sg $wiad-
czone przez osoby prywatne, a nie przez firmy. Z tego tez wzgledu brakuje w nich
takich cech ustug charakterystycznych dla ustug hotelowych, jak np. marka hotelu,
udogodnienia hotelowe, personel hotelowy. Ustugi Swiadczone przez osoby prywatne
nie sg rowniez wystandaryzowane w takim stopniu jak w przypadku ustug swiadczo-
nych przez hotele. Wielo$¢ kategorii dostepnych na Airbnb wskazuje na duze zrézni-
cowanie i specyfike ofert zakwaterowania dostepnych w tym portalu. Sprawia to, ze
w ich ocenie konsumenci stosujg rozne kryteria ich oceny i inne cechy jakosci ustug
majg wieksze znaczenie.

Jak pokazata analiza tresci recenzji przeprowadzona przez autora, goscie postuguja
sie roznymi kryteriami oceny jakosci ustug zakwaterowania w zaleznosci od rodzaju
obiektu zakwaterowania. Analiza recenzji dla kategorii ,Chatki” pokazata, ze relatyw-
nie wieksze znaczenie konsumenci przywigzujg do takich cech, jak: piekne otoczenie
i okolice miejsca pobytu, spokdj i cisza, bliski kontakt z naturg oraz obecnosc¢ zwierzat.
W recenzjach ,,Pokoi” konsumenci postugujg sie mniejszym zestawem kryteriow oceny
jakosci ustug. Dla obydwu kategorii duze znaczenie w ocenie jakosci ustug zakwatero-
wania majg natomiast cechy gospodarza, co wskazuje, ze cecha ta moze byc¢ istotnym
czynnikiem sukcesu w sprzedazy ustug na Airbnb.

Przeprowadzone przez autora badanie ma swoje ograniczenia. Badaniu poddano
tylko dwie kategorie celowo dobranych obiektdw zakwaterowania. Uogdlnianie wyni-
kéw badania i pokazanie zréznicowania cech ocen jakosci ustug wymagatoby przepro-
wadzenia badan na wiekszej prébie ofert pochodzacych z réznych typow zakwaterowa-
nia na Airbnb.
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Internet user reviews as an indicator of the quality of Airbnb travel services

Abstract. The aim of the article was an attempt to determine the important criteria for evaluating
accommodation services used by consumers in reviews published by them on the Airbnb portal.
Reviews are a valuable source of information for potential customers in making purchase decisions.
They are also a source of information on customer preferences for private persons renting their
premises. Author’s analysis of the content of the reviews proved that guests use different criteria for
evaluating the quality of accommodation services depending on the type of accommodation facility.

Keywords: quality of hotel services, Airbnb, service reviews
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The impact of war in Ukraine on the inbound tourism
in Lithuania: replication of studies

Abstract. The objective of this paper is to examine the planning international arrivals to
Lithuania in 2023 and to determine the impact of the war on Lithuanian incoming tourism
a year on from the Russian invasion of Ukraine. The hypotheses that war in Ukraine has
a long-lasting effect decreasing the number of tourist arrivals in the region were tested using
a quantitative research method. To do so, the data was collected through an online survey,
targeting Lithuanian inbound tour operators providing ground services for international
tourists in Lithuania. The timing of the survey (2023, April) provided opportunity to examine
the effect of war in Ukraine on inbound tourism. The findings indicate that tourists feel fear
about the war and cancel their travel orders. Comparing two surveys, in 2023 tour operators
receive fewer cancellations and more bookings than 2022. Tourists from Germany, the United
States of America, France, Italy and the United Kingdom have cancelled the most bookings in
both years. The main reasons for the decrease in tourist flows are the unsafe situation and the
fear of traveling due to the war.

Keywords: tourism, war, negative effect, economy

Introduction

While many countries have experienced a rapid return of tourism demand in 2022,
the length and depth of pandemic and the Russian invasion of Ukraine keep international
travelling in recovery mode.

According to the World Tourism Organization, UNWTO, (2023), more than 900 million
tourists travelled internationally in 2022 — double the number recorded in 2021,
though still 63% of pre-pandemic levels. Europe reached nearly 80% of pre-pandemic
levels, as it welcomed 585 million arrivals in 2022. UNWTO states that Russia’s military
offensive in Ukraine in 2022 represented a downside risk for international tourism
and hampered the return of confidence to global travel. It has exacerbated already high
oil prices and transportation costs, increased uncertainty and caused a disruption of
travel in Eastern Europe.

Based on UNWTOQ'’s (2023) forward-looking scenarios for 2023, international tourist
arrivals could reach 80% to 95% of pre-pandemic levels this year, depending on the

Jolita Variakojiené ORCID: 0000-0002-8533-3239; Irena Achonen ORCID: 0000-0003-2791-1640
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extent of the economic slowdown, the ongoing recovery of travel in Asia and the Pacific
and the evolution of the Russian offensive in Ukraine, among other factors.

As to European Travel Commission (2023), the challenges from 2022, however, are
expected to spill into 2023 in terms of raised food and jet fuel prices, higher operating
costs for airlines and hospitality establishments and risks and uncertainty around
Russia’s war against Ukraine. The war and its geopolitical consequences weigh on the
recovery of Northern and Eastern European destinations.

According to the State Data Agency of Lithuania (2023) in 2022 Lithuania was visited
by twice as many foreign tourists than a year ago, however signs of recovery were not
very visible comparing with other European countries.

1,149,537 international tourists stayed in Lithuanian accommodation
establishments in 2022 (State data Agency of Lithuania, 2023), that is 40.7% less
comparing to 2019. The number of international arrivals in 2019 was 1,937,972. In
2022, the largest number of tourists came from Latvia, Poland, and Germany.

According to Eurostat data (2023), the total number of nights spentin EU tourist
accommodation reached 2.73 billion in 2022. This marks a 5% difference compared with
the number of nights spent in 2019 (2.88 billion). Compared with 2021 (1.83 billion),
nights spent were up by 49% in 2022.

Among the EU countries, Lithuania was the furthest from full recovery in terms of
nights spent by international guests. In 2019 international tourists spent 4,142,526
overnights in accommodation establishments, as in 2022 only 2,614,444, that is
1,528,082 (or almost 37%) less comparing to 2019.

War in Ukraine have not yet allowed Lithuania to recover lost tourist flows. According
to the results of the research organized in 2022, war and political instability has been
identified as one of the main causes of rejection of a destination. The number of
bookings in 100 percent of interviewed inbound tourism companies decreased due to
the war in Ukraine.

The purpose of this paper is to examine the planning international arrivals to
Lithuania in 2023 and to determine the impact of the war on Lithuanian incoming
tourism a year on from the Russian invasion of Ukraine. The paper includes a literature
review summarizing relevant studies regarding the connection between international
arrivals and war. To achieve that we looked into wider economic impacts and sectoral
effects, such as implications of the war in Ukraine for the global economy. The findings
and discussion section focuses on interpreting the results of the survey with Lithuanian
inbound tour operators. It reveals the impact of war in Ukraine on the number of
bookings and tourism products, indicates the reasons of cancellation. Furthermore,
the paper complements previous research by providing new evidence on the effects
of war. This study holds important implications for tourism suppliers, who must
heed the impact of political instability of war on tourism, which contributes greatly
to the economies of the country. The conclusion includes theoretical contributions
and research results. The limitations of the study are then considered and finally
suggestions for further research are made.
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Literature review

The war has markedly eroded near-term global economic prospects. It is triggering
global ripple effects through multiple channels, including commodity markets, trade,
financial flows, displaced people, and market confidence. In the surrounding region,
a large wave of refugees is putting pressure on basic services. The damage to Russia’s
economy will weigh on remittance flows to many neighboring countries. Disruptions
to regional supply chains and financial networks, as well as heightened investor risk
perceptions, will weaken regional growth (Guénette, Kenworthy and Wheeler, 2022).

A lot of research notes that unstable political conditions negatively affect tourism,
especially if they last over an extended period of time (Tomczewska-Popowycz and
Quirini-Poptawski, 2021).

Soénmez (1998) shows how violence, terrorism, political problems, or war in one
country affects also other countries in the same region by the drastic decrease of
tourist arrivals, serious organizational and management problems. He notes that some
tourists, who perceive threat in one country, tend to presume entire regions to be risky.
According to Strategy& report (2015) the effects of political unrest on tourism can spill
over borders, especially where a country is considered as part of an overall itinerary.

Neumayer (2004) found out that potential tourists, who faced violent events in
a country, might fear for their lives or physical integrity, or might simply anticipate
becoming involved in stressful situations and that they might be unable to visit the
places they wanted to visit according to schedule. Tourists might therefore choose
an alternative destination with similar characteristics, but in a more stable condition.
Tourist operators will start taking tours to such country out of their program due to
insufficient bookings, fear of liability suits and promote other destinations instead.
For these and similar reasons one expects political violence to have detrimental
impacts upon tourism.

According to the Warsaw Institute Review (2023) the war in Ukraine has stopped
many tourists from traveling. Due to ambiguous media coverage or the fact that
some tourists are not at all familiar with some parts of the world, they considered the
region as dangerous, and gradually stopped buying holidays there. Some passengers
are fearful of flying to this region, because the airspace was shut amid sanctions and
safety reasons.

Due to the Economist Intelligence Unit (2023), the war in Ukraine is affecting the
tourism industry in several ways: the loss of Russian and Ukrainian tourists, restrictions
on airlines and the use of airspace, and higher food and fuel costs.

According to the World Tourism Organization, UNWTO, (2023), economic situation
could translate into tourists adopting a more cautious attitude in 2023, with reduced
spending, shorter trips and travels closer to home.

Insecurity can disrupt economic activity through a number of channels, and the
effects can be large and long lasting. Fear resulting from violence and destruction can
hinder economic activity directly through an increase in transport costs, especially
flights, or postponing of investments. There can also be indirect effects, like the
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breakdown of political institutions and public services (Mueller and Tobias, 2016).
Tour operators and travel agents can scale back operations, as a result of insufficient
bookings or fear of liability suits (Strategy&, 2015).

From the point of business, political stability is of extreme importance to any
investment, but it is of distinct consequence to the tourism industry due to what is being
traded - an adventure, an excitement, experience, and leisure. These can be traded only
in the presence of stable political conditions. Tourist arrivals are a barometer not only of
a nation’s currency relative to other currencies, but also of the perception of a national
safety (Pradeep, 2020).

Neumayer (2004) notes that as tourists are sensitive towards the negative image of
a tourist destination, events of violence can affect a tourist destination long after the
event has passed and stability has, in effect, been restored. Tourism will only bounce
back to what it was before if the negative image is eradicated from the tourists’ mind.
Depending on how sustained the period of violent events and negative media coverage
have been, this might take years.

Efforts to restore safety and security and reboot the tourism sector once the
situation is normalized, should be aimed at four key stakeholders: tourists, the media,
tourism businesses, and the government. Ensuring safety in the country; limiting
negative publicity and communication; incentivizing tourism demand; encouraging
domestic tourists; inviting visitors from new segments; and offering new products help
to restore the number of visitors and maintain country’s appeal as a tourist destination
(Strategy&, 2015).

Research methodology

An analysis of scientific literature and statistical data shows that inbound tourism is
recovering globally, but external factors, such as the war in Ukraine, are having a huge
impact on inbound tourism organizers.

In order to find out whether the war in Ukraine is still affecting the business of
Lithuanian inbound tourism organizers, a research spread in time was conducted.

The first research was conducted in 2022, during which 47 licensed Lithuanian
inbound tourism organizers were interviewed. The same companies were interviewed
in order to find out whether the situation had changed during the next year. Confidence
level was set at 95%, margin of error - 10%. For the survey an online mixed questionnaire
was selected. The questionnaire was prepared in accordance with the main principles
of research planning.

The second survey was conducted in 2023, April, and published on the website www.
apklausa.lt. Respondents were reached by sending e-mails to official tour operators.
The survey was anonymous. The results of the study were used only for this research
paper. A fraud filter has been applied to prevent fraudulent responses.

The software package Microsoft Excel was used to calculate the quantitative research
data. Statistical and mathematical methods were used for data processing and analysis.
The results are presented in the section below.
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The impact of Ukraine War on the inbound tourism in Lithuania

The first question asked in the survey aimed to find out whether the number of
orders for 2023 decreased due to the war in Ukraine. The answer of all respondents was
the same - yes. In last year’s survey, the answer was identical. This confirms that the war
in Ukraine affects the number of travel bookings in both 2022 and 2023.

The second question was to define the decreased number of travel bookings in
2023. The majority (36%) of the respondents answered that the number of orders
decreased by 41-70%. In 2022, the majority of respondents answered that the
number of orders decreased by more than 70%. It can be said that more orders were
received in 2023 (Fig. 1).

32%

30% 31% 32% 33% 34% 35% 36% 37%

36%

More than 70% 41-70% M 11-40%
Figure 1. A decrease in the number of bookings

Source: own research.

These indicators are confirmed by the third question, which asked how the number
of orders has changed comparing the year 2022 with the year 2023. More than half
(64%) of the respondents said that they receive more orders in 2023 than last year.
28% of companies said the opposite, the remaining 8% said that the situation is similar.
Based on these claims, a recovery in inbound tourism is seen due to the growing num-
ber of travel orders (Fig. 2).

8% ‘
28%
64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Similar number of travel orders Less travel ordersin 2023 M More travel orders in 2023

Figure 2. Change in the number of travel orders

Source: own research.
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In order to find out what are the expectations of inbound tourism businesses for this
year, respondents were asked how many tourists are expected to come to Lithuania in
2023. The results of the survey show that 28% of respondents expected to receive up
to 300 tourists, 32% of respondents respectively expected from 301 to 500 and from
501 to 1000. The least chosen option was from 3001 to 5000 tourists. Based on these
numbers, it can be said that expectations are still quite low (Fig. 3).

32%

32%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

3001-5000 501-1000 M 301-500 M Up to 300

Figure 3. The number of tourists planned to be brought to Lithuania in 2023 per operator

Source: own research.

In order to find out which countries’ residents canceled the 2023 booked trips,
respondents were asked from which countries they had received the most cancellations.
According to travel organizers, tourists from Germany (60%), Italy (28%), the United
States (28%), Spain (24%), France (24%), the United Kingdom (20%) and Israel (16%)
were changing their travel plans. Other countries mentioned were the Netherlands
(8%), Finland (4%), Poland (4%), Belgium (4%), Switzerland (4%) and others. According
to 2022 data, Germany (20%) was also the leading country, followed by the United
States of America (15%), France (10%), Italy and the United Kingdom — 8% each.

In order to find out the reasons why tourists decided to cancel their trips in 2023,
tour operators were asked to indicate the main motives for doing that. The main reason
given was the fear of traveling due to the ongoing war in Ukraine. As much as 96% of
the respondents has chosen this reason. Other reasons were unsafe situation (56%) and
high travel prices (24%). In 2022, the main reasons chosen were insecurity (76%) and
fear of traveling due to military conflict (19%). It can be said that in 2023, the fear of war
is more frequent tourist reason for bookings cancellation (Fig. 4).

The respondents were also asked the question which tourism products were most
affected by the war in Ukraine? According to the responses, cultural tourism (84%),
religious tourism (32%), weekend travel and cycling tourism — 24% each, wellness/SPA
and adventure tourism — 20% each, natural, gastronomic, special interest and business
tourism — 16% each.
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96%

56%

24%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fear to travel due to war Unsafe situation M High travel prices

Figure 4. Reasons for cancellation of the bookings

Source: own research.

Looking to 2022 data, cultural tourism (34%) was also the most chosen option,
business tourism (14%), weekend trips (11%), somewhat less — pilgrimage and nature
tourism — 7% each, wellness/SPA tourism (6%) and adventures and gastronomic tourism
— 4% each.

The last question of the survey sought to find out how opinions about the end of
the war in Ukraine have changed a year after it began. Tour operators were asked if
they expect new bookings if the war ends in the near future. The majority (76%) have
a positive attitude, 20% of the respondents were not yet convinced, only 4% reacted
negatively. A year ago, it was difficult for respondents to say (52%), 41% of them
confidently expected orders and only 7% choose the negative answer option. In 2022,
with the outbreak of the war, there was uncertainty about the future of travel bookings,
while in 2023, tour operators are waiting for the end of the war and expect a jump in
the number of bookings (Fig. 5).

Comparing the results of the 2022 and 2023 surveys, a change in the situation of
inbound tourism in Lithuania was noticed a year after the start of the war.

4%
20%
76%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

No Hard to say H VYes

Figure 5. Receiving new bookings in the future if the war in Ukraine ends soon

Source: own research.
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Conclusions

After analyzing scientific literature, statistical data and conducting research, it

became clear that:

1.

The war has a large and persistent impact on tourism and global economic welfare
in general.

. The war in one country also affects other countries in the same region by decreasing

the number of tourist arrivals.

The war in Ukraine, which has been going on for a year now, has a 100% negative
impact on incoming tourism in Lithuania.

Comparing 2022 to 2023, a slight decline in the number of orders is visible: in 2022,
the number of orders decreased by more than 70 percent (40.4%), in 2023 the num-
ber was decreasing from 41 to 70 percent (36%).

The majority (64%) of tour operators say that they receive more orders in 2023 than
in 2022. After a year-long war, the situation of inbound tourism is improving.

In both 2022 and 2023, trips to Lithuania were considered and canceled by tourists
from Germany (20% and 60%, respectively), the United States of America (15% and
28%, respectively), France (10% and 24%, respectively), Italy (8% and 28% respecti-
vely), United Kingdom (8% and 20% respectively). According to 24% of tour operators,
in the year 2023 there is also the cancellation of Spanish tourist trips to Lithuania.

In both 2022 and 2023, foreign tourists cancel their bookings for two main reasons:
because of an unsafe situation (76% and 56% respectively) and because of the fear
of traveling due to war (19% and 96% respectively). These are the main reasons for
the crisis of inbound tourism in Lithuania.

The biggest negative impact of the war in Ukraine is reflected in cultural tourism.
Religious, business, nature, wellness tourism and weekend trips were also affected.
Pending the end of the war in Ukraine, 41% of tour operators expected to see a jump
in bookings in 2022. Although the war continues, in 2023 even 76% of surveyed
tourism companies had a positive attitude.
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Abstract. This study delves into the influence of digital platforms, including mobile applications
and online services, on how Polish residents plan and organise their holidays. Specifically, the
research identifies which applications are most favored and examines the reasons for their
popularity. A comprehensive survey was used as the primary research tool, the design and
implementation of which is detailed in the following sections of the paper. This analysis explores
key concepts such as ‘e-tourism’ and offers visual representations of the findings, highlighting
current preferences and trends in relation to digital tools in the tourism sector. Finally, the
paper attempts to define and understand the importance of information technologies in the
modern development of the e-tourism sector. By integrating the findings of the survey and
previous studies, the work aims to present a holistic perspective on the factors influencing the
contemporary tourism landscape in Poland.
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Introduction

Online portals have undeniably become pivotal mediators, bridging individuals
looking for tailored relaxation experiences and providers offering region-specific
tourism services. The relatively low cost of promoting operations through a tourist
portal, in contrast to the expenses associated with maintaining a tourism business
and customer acquisition through traditional channels, appears to be a significant
competitive advantage for existing agencies operating in this industry. Along with
incessant technological development and the expanding availability of modern tools,
we observe an exponential expansion of the possibilities of their applications in the
tourism sector, particularly in the e-tourism segment (Luc et al.,, 2016, p. 253). For
both consumers and providers, merely having IT solutions isn’t enough. It’s imperative
that these technologies are deliberately tailored to align with the specific nature and
nuances of the business. If not appropriately adapted, they can prove to be not only
ineffective but also disrupt the company’s operability.

In the rapidly evolving digital landscape, the role of information technology (IT) in
shaping the dynamics of the e-tourism sector has become crucial. Over the past two
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decades, there has been a significant shift in the tourism industry, with an increasing
emphasis on leveraging IT solutions to enhance the customer experience and streamline
operations. (Buhalis and O’Connor, 2005; Ramos and Rodrigues, 2013; Li at al., 2023).
The advent of the internet and the proliferation of digital platforms have fundamentally
altered the way tourism products are marketed and consumed, offering a plethora of
opportunities for both service providers and consumers (Halkiopoulos et al., 2020;
Kuzior et al., 2021).

The introduction of smart tourism organizations, which focus on providing e-services
tailored to the needs of tourists, stands as a testament to the evolving landscape of
the industry (Ghorbani et al., 2019). Moreover, the integration of virtual reality (VR)
in tourism content has opened up new avenues for attracting tourists, offering them
immersive experiences that were previously unimaginable (Buhalis and Deimezi, 2004;
Lee, 2022).

For both service recipients and providers, the mere presence of IT solutions is not
sufficient — they should be consciously and precisely adapted to the nature of the
business, taking into account its individual specifications. The utilization of e-business
strategies, characterized by interactions among tourism organizations, customers, and
other stakeholders, has underscored the importance of adopting a holistic approach to
e-business, taking into consideration various internal and external factors (Stiakakis
and Georgiadis, 2011; EI-Gohary, 2012).

The global digital divide persists, highlighting the necessity for a broad view of
e-readiness that encompasses not just the ICT infrastructure but also human capital and
logistics infrastructure (Di Gregorio et al., 2005; Matopoulos et al., 2009). Therefore,
as the e-tourism sector continues to evolve, it is incumbent upon service providers to
ensure the judicious implementation of IT solutions, fostering a symbiotic relationship
between technology and tourism that is both sustainable and beneficial for all
stakeholders involved (Peng et al., 2014; Jeng, 2019). The study aims to delineate the
role of digital tools in holiday planning from the perspective of Polish residents. For the
attainment of this objective, a diverse array of research methodologies and techniques
are employed. Foremost among these is the utilization of survey-based research.

An exploration of information systems, e-tourism development and semantic
network implementations

The terms “digital city” and “smart city” emerged in the 1990s, when the
development of computer technologies in various areas of life led to an expansion
of the terminology of information technology (van der Besselaar, Tanabe, and Ishida,
2002). It’s important to clarify two often confused terms: the information system
and the computer system. The “information system” is a multi-layered structure
that facilitates the transformation of input information into output through specific
procedures and models. Conversely, the “computer system” refers to the computerised
component of the information system (Kisielnicki and Sroka, 2005). These systems
designate an integral element of the tourism industry, supporting its daily functioning
and facilitating dynamic development. The normative document defines tourism as
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“a set of activities undertaken by visitors who travel to the main destination located

outside their daily environment for a period not exceeding one year, with various

motivations, including business, recreational, or other personal purposes, excluding
workonbehalfofalocaleconomicentityatthe destination” (article 2.f., Regulation (EU)

No 692/2011). In the context of the issue under discussion, logistics in e-tourism plays

a crucial role, assisting in the effective management of resources and processes taking

place in the dynamically developing tourism industry (Regulation of the European

Parliament and of the Council, 2011).

In the literary context, it has not been possible to establish a unified definition
of the e-tourism phenomenon. According to analyses conducted by the Nottingham
University Business School, e-tourism manifests as “.. the digitization of all processes
and value chains in the tourism, travel, and hospitality sectors, enabling companies
to increase their efficiency and operational effectiveness” (Wang, 2001). In 2003, an
attempt was made to systematize the concept of e-tourism, resulting in the formulation
of a definition presenting it as “a reflection of the digitization process of all operations
occurring in the tourism industry, including:

a) tactical level — e-commerce sector, utilizing information and communication
technologies, referred to as ICT, to maximize the efficiency of its organization (Toffler,
2006),

b) strategic level — value chain and strategic contacts with all partners within the areas
of e-tourism” (Buhalis, 2003).

“E-tourism, which largely relies on obtaining information from the internet, is an
area particularly predisposed to the implementation of semantic network tools. Services
offering tourist content function not only as a database for travelers but also as an area
of activity for semantic search algorithms” (Gontar and Papinska-Kacperek, 2011).

E-tourism focuses on consumers and the technology that surrounds them, providing
dynamic e-commerce communication (Halkiopoulos et al., 2020). E-tourism refers to the
field of electronic tourism, including mobile technologies and approaches to intangible
cultural heritage (Mitsche and Strielkowski, 2016). E-tourism is a perfect application area
for semantic web technologies, since information dissemination and exchange are the
key backbones of the travel industry (Odemis, 2022). E-tourism is characterised as the
application of information and communication technologies (ICT) in the tourism sector.
It includes the transactions of buying and selling tourism products and services through
electronic channels such as the Internet, cable television and others (Kanellopoulos,
2010).

E-tourism, a contemporary facet of the tourism industry, has gained considerable
attention in recent years. At its core, e-tourism involves the application of digital
technologies, especially information and communication technologies, to facilitate and
enhance the experience of both tourists and tourism service providers. One notable study
introduced the concept of the “Smart Tourism Organisation” (STO), which emphasises
the importance of e-services for tourists and suggests that these services play a central
role in the development of the STO (Ghorbani at al., 2019). This perspective is based on
a comprehensive review of existing literature and expert opinion, which highlights the
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transformative potential of e-services in shaping the future of tourism management
(Ghorbani at al., 2019).

Additionally, empirical data accentuates e-tourism’s significance, positing it as a tool
to underscore the importance of digital platforms in tourism. When adeptly developed
and supported, these platforms can transform tourist interactions with service providers,
streamlining and enhancing the process (Jeng, 2019).

A bibliometric review from 2004 to 2020 offers a comprehensive e-tourism research
overview, spotlighting prevailing trends and pinpointing emerging research areas (Singh
and Bashar, 2021).

Research methods

The main subject of the presented study is the analysis of the influence of platforms
and digital applications on the vacation planning process. The research focuses on the
following research issues: The impact of apps on holiday planning: do digital tools like
applications genuinely facilitate the vacation planning process for users? This study aims
to explore the influence of digital travel planning tools on how Polish residents plan and
organize their holidays. Sources of travel information: where do respondents obtain the
information necessary for planning their trip? This study turns to various information
channels, including online platforms, social media, and traditional forms of media, to
understand which sources are most reliable and popular among users.

App preferences: which applications are most frequently chosen by users for
organizing vacations? This part of the study aims to identify the most popular apps and
understand why they are preferred, analyzing their functionalities, usability, and other
features that may influence users’ choices.

To analyze the research problems and ensure the reliability of the collected data,
a diagnostic survey method was employed, operationalized using a questionnaire
technique. The study was conducted in August 2023. The survey tool was designed
to allow respondents to intuitively and efficiently understand the questions posed,
encouraging them to provide honest answers. The estimated time to complete the
survey ranged from 5 to 10 minutes, aiming to minimize the burden on respondents
and thus enhance the quality of the collected data. The primary instrument employed
for data collection was an electronic questionnaire disseminated predominantly via
social media platforms. It is imperative to underscore that, although this modality
facilitated extensive accessibility, the sampling might not epitomize a strictly
random selection. Consequently, potential biases associated with the demographic
distribution and behavioral tendencies inherent to social media user populations
should be taken into consideration. The survey consisted of 25 closed questions and
2 open questions, allowing the exploration of research issues in both quantitative
and qualitative dimensions. A total of 170 individuals participated as respondents,
with each participant completing the response process for all the questions. This
engagement from the respondents ensures data completeness, which in turn provides
a solid basis for analyzing results and responding to the research questions posed.
A representative sample of respondents and prior pilot studies are essential to fully
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understand the phenomenon. This approach allows the research tool to be refined
and provides more reliable information on respondents’ preferences and behaviour
in the context of holiday planning using modern digital tools. The research carried
out provides valuable insights and allows certain conclusions to be drawn about the
phenomenon under study. However, it must be emphasised that these findings are
not exhaustive and may require further, more detailed research in the future.

Research results

Analyzing the gender data, 62.4% of the respondents were women, making them the
majority in the sample. Men represented 35.9%, and non-binary individuals accounted
for 1.8% (3 individuals).

Regarding education, 71.8% of the respondents had higher education. Those with
secondary education represented 21.8%, followed by individuals with vocational
education at 3.5% (6 individuals). Only 2.9% had primary education.

In terms of age distribution, 55.9% of the respondents fell within the 25-40 years age
bracket (95 individuals). The 41-55 years age group represented 28.8%. Respondents
below 25 years made up 10%, while those above 55 years constituted 5.3%. After
analyzing the demographic data, it was evident that the study involved a diverse group of
respondents in terms of education and age, albeit with a dominance of individuals with
higher education. In the gender context, a certain disproportion was also noticeable,
with a higher number of women participating in the study.

It was demonstrated that the largest group was made up of individuals living in
large cities with a population exceeding 500,000 inhabitants, comprising nearly 38%
of all respondents. These individuals were the most represented in the sample. The
second-largest group included residents of cities with up to 100,000 inhabitants,
accounting for 29.41% of the sample. Next, there was the group of rural inhabitants,
which constituted 17.65% of the sample, and the smallest group consisted of residents
of medium-sized cities (from 101,000 to 500,000 inhabitants) with a 15.29% share in
the sample.

The analysis of respondents’ preferences in terms of vacation organization reveals
distinct inclinations towards various available options. A significant proportion,
53.53%, indicated a preference for organizing their vacations independently. This
doesn’t necessarily mean they avoid online platforms; rather, they might be bypassing
traditional travel agency packages in favor of creating their own experiences. Such
individuals likely use online platforms like Booking.com or other applications to reserve
accommodations, but they prefer to design their itinerary, suggesting a desire for
a more personalized and flexible holiday experience. This can be seen as an expression
of independence and a tailored approach to holiday planning, as opposed to relying
solely on predefined packages.

The next significant group, constituting 31.76% of respondents, choosed to organize
vacations online through various applications. This form of vacation organization may
suggest a preference for using modern technologies, which often offer a wide selection
of options and tools facilitating planning. The ability to compare offers, read reviews
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Figure 1. Forms of leisure organisation

Source: own research.

from other users, and take advantage of various promotions are just some of the
benefits derived from this form of vacation organization (Fig. 1).

A decidedly smaller, yet still significant percentage of respondents, 10%, opted to use
the services of travel agencies. This choice might be motivated by a desire to leverage
the experience and knowledge of specialists who assist in vacation organization. By
using the services of a travel agency, customers can expect support in case of potential
problems and professional advice in choosing the best offer.

The “Other” category, which represents 4.71% of all respondents, may encompass
various, unusual forms of vacation organization that were not included in the main
survey categories. This can include, for instance, relying on recommendations from
acquaintances or family or organizing vacations within informal groups or clubs. The
ambiguity of this category suggests that these respondents might have unique or non-
traditional methods of planning their vacations.

The analysis shows that most people preferred more autonomous forms of vacation
organization. Nevertheless, the percentage values indicate that traditional forms of
vacation organization, such as travel agencies, still find their supporters, suggesting that
a variety of organizational options is vital for different social groups.

Which type of applications do respondents most frequently used in the context of
organizing their vacation? It is noticeable that there is a clear primacy of the “Booking.
com” application, which was used by nearly 75% of the respondents. The dominance
of this platform may be due to its established position in the market, a wide range of
offers, and functionalities that facilitate users in finding the appropriate offer.

An interesting phenomenon is the significant percentage of individuals (over
10%) who declared not using any applications while planning their vacation. This
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might suggest a preference for more traditional methods of planning, such as direct
contact with service providers or relying on recommendations from friends and family.
Alternatively, it might indicate the use of web platforms accessible through browsers
rather than mobile applications.

From the data, it appears that a considerable portion of respondents utilizes
a combination of different applications, which might be a result of striving to find the
most favorable offer and taking advantage of the diversity of offers available on different
platforms.

The diversity of combinations of different applications chosen by respondents
draws attention, suggesting a high degree of individualization in the vacation planning
process. Some of these combinations are represented by a very small percentage of
respondents, pointing to individual, specific preferences. In a study conducted on
a sample of 170 respondents, preferences regarding the use of various booking
platforms were examined. The survey was of a multiple-choice nature, allowing
participants to indicate several platforms they use. From the analysis, it is evident
that Booking.com commands the highest trust among the respondents, with 75%
indicating their use of this platform. This suggests a dominant position of this platform
in the market. Airbnb was indicated by 26% of respondents, indicating its significant
popularity within the studied group. Wakacje.pl and Rainbow were used by 16% and
6% of the respondents, respectively, indicating their moderate popularity. Travelist and
Kayak.pl had a similar number of proponents, at 6% and 5% respectively. Travelplanet
and TUI, with 3% and 10% of users respectively, represent different market segments,
but both platforms have their loyal user base. It is intriguing that as many as 25%
of respondents indicated using other options than those listed, suggesting a diverse
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Figure 2. Applications used most frequently by respondents

Source: own research.
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range of preferences and the potential presence of other, less traditional solutions in
the market (Fig. 2).

In light of the presented data, it can be observed that the vacation planning process
is complex and multidimensional, with various strategies being adopted by different
users. The percentage values suggest that there is a significant degree of variation
in the approach to selecting applications, which might be a result of individual
differences, application availability, as well as differences in functionalities offered by
various platforms.

At the same time, it cannot be overlooked that as many as 10.59% of respondents
declared that they do not use applications in the vacation planning process. This
observation suggests that traditional planning methods still have their place among
user strategies and have not been completely replaced by digital counterparts.

In the recent part of the study, the focus was placed on analyzing the preferences
of sources of information among respondents in the context of travel planning.
The results suggest an evolution in the way consumers gather information and an
adaptation to modern digital tools. Tourism websites, indicated by 37% of respondents,
is undeniably the pivotal medium in today’s information world (Fig. 3). Its dominance is
understandable in the digital era, where the accessibility and speed of information are of
paramount value. Google, as a specific digital tool, accounts for 21%, underscoring that
search engines have become an indispensable element in the decision-making process
concerning travel. The prominence of blogs (18%) points to the rising significance of
micro-influencers and user-generated content in shaping consumer perceptions and
decisions. Interestingly, despite the ubiquity of technology, recommendations from
friends (13%) still play a crucial role. This highlights the enduring importance of the
human element — trust and personal relationships - in the decision-making process.

40,0%

36,8%
35,0%
30,0%
25,0%
21,1%
20.0% 18,4%
15,0% 13,2%
10,5%

10,0%

5,0%

0,0%

Tourism websites Google Blogs Friends Social media

Figure 3. Main sources of travel information

Source: own research.
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Social media (11%) emphasize the importance of social platforms as vital information
channels, although their share is slightly lower than anticipated. The study confirms
the growing role of digital technology in the process of information gathering. Tourism
organizations should invest in optimizing their online presence, especially in search
engines, to be more visible to potential customers. The increased importance of blogs
and social media indicates the need to integrate user-generated content into marketing
strategies. Despite digital transformation, the human element remains vital. This
underscores the need to combine digital strategies with traditional methods of building
relationships and trust. Although social media play a significant role, their share is lower
than expected. This indicates an evolution of these platforms and the necessity for
continuous monitoring of changing trends in their utilization.

Conclusions

Following the conducted scientific research, we were able to obtain answers to the
posed research questions, which are presented in this article.

The survey data indicates that a significant majority of respondents actively seek
information regarding their planned trips, allowing them to meticulously plan their
travels. In the era of digitalization, characterized by ubiquitous access to devices such as
smartphones, laptops, and tablets, there is a tendency for service providers to transition
their operations online to promote their brand.

The data suggests that tourism websites are a pivotal tool in the process of
gathering information necessary for trip planning, with 37% of respondents pointing
to it as their primary source of information. Additionally, the “Google” search engine
stands as a separate source, highlighted by 21% of the participants. The analysis also
showcases a diversity of individual choices, with many respondents utilizing blogs.

Social media also play a significant role, with platforms such as Facebook and
Instagram serving as essential information sources. Some respondents noted specific
travel groups and Instagram profiles as places where they seek information.

This study allows for the formulation of several conclusions regarding the role of
digital tools in vacation planning:

Dominance of mobile applications: mobile applications, particularly “Booking.com”
and “Airbnb”, are vital tools in the planning process, suggesting their foundational role
in contemporary vacation planning strategies.

Complementarity of tools: a significant percentage of users utilize multiple tools
simultaneously, indicating a desire to obtain a comprehensive view of available options
and offers.

Diversified information sources: respondents employ various information sources,
including search engines, social media, and traditional media, highlighting the
multidimensional nature of the information gathering process.

Despite the ubiquitous dominance of digital tools in planning and organizing holidays,
there is a noticeable continuation of traditional methods used by some users. This trend
emphasizes the importance of further research into the reasons why conventional
methods still play a significant role in vacation planning strategies.
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Our data highlights the intricate nature of the holiday planning process and underscores
the pivotal role of digital tools, especially mobile applications, in simplifying this process
for many respondents.

The broad array of applications available on the market allows for individual tool
customization according to user preferences, potentially greatly facilitating vacation
planning by offering intuitive solutions and access to a wide spectrum of offers
and reviews from other users. However, the presence of a group that does not use
applications in this process points to a necessity for further research to understand the
dynamics of choice between digital tools and traditional planning methods. Therefore,
although digital tools undoubtedly ease the process, they have not entirely replaced
traditional methods, suggesting a diverse landscape of preferences in vacation planning.
The study illustrates a varied and multidimensional approach to the process of gathering
necessary information for trip planning. A clear dominance of digital tools stands out,
with the internet and Google search engine being the most popular tools. Nevertheless,
the data also shows that this process is individualized, with many respondents utilizing
a combination of various sources, both online and offline, suggesting that the diversity
of available information sources allows for the customization of the planning process
to individual preferences and styles. While there is a wide range of mobile applications
used by respondents for vacation planning, some, such as “Booking.com,” appear to
enjoy exceptional popularity.
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Influencer marketing jako narzedzie budowania relac;ji
w branzy wedkarskiej

Streszczenie. W artykule zaprezentowano influencer marketing jako narzedzie budowania
relacji z odbiorcami z branzy wedkarskiej. Przedstawiono istote influencer marketingu
i definiowanie pojecia influencer. W czesci badawczej przedstawiono wyniki ankiety
przeprowadzonej wéréd 832 uzytkownikow portali wedkarskich. Wyniki badan wskazujg na
platforme YouTube jako kanat przekazu informacji najchetniej wybierany przez uzytkownikéw.
Gtéwnym powodem obserwowania influencera jest w przypadku zainteresowanych wedkarzy
profesjonalizm, autentycznosc i jego wiedza. Ankietowani ogladali materiaty wedkarskie
gtéwnie w celu rozwijania pasji oraz poszerzenia wiedzy na temat wedkarstwa.

Stowa kluczowe: influencer marketing, relacje, media spotecznosciowe, branza wedkarska

Wstep

Marketingjestnieodzownymobszaremfunkcjonowaniaprzedsiebiorstw. Wspdtczes-
nie korzysta z wielu narzedzi, zaréwno tych z kategorii tradycyjnych, jak i nowoczes-
nych, ktére wzajemnie sie uzupetniajg. Na przestrzeni ostatnich lat szczegdlng popu-
larnoscig cieszy sie influencer marketing. Polega na podjeciu przez twdrce wspotpracy
z firmg lub innym podmiotem, gdzie influencer przekazuje swoim odbiorcom informa-
cje o samej firmie lub jej ofercie. Przekaz uzupetniony jest przez opinie wtasng influ-
encera. W zamian za wspotprace oraz promocje firmy twdrca otrzymuje swiadczenia,
najczesciej w formie pienieznej (Oruba, 2021, s. 124). Influencerzy zrzeszajg grupy
odbiorcow i w ten sposob rozpowszechniajg i dzielg sie swoim przekazem. Domeng
ich dziatania sg gtéwnie social media, w ktérych promujg marki. Aktywni sg w kazdej
branzy, w tym réwniez wedkarskiej. Nalezy zauwazy¢, ze Polska jest krajem bogatym
w tereny wodne, ktdre sprzyjajg rozwojowi wedkarstwa. Polski Zwigzek Wedkarski
jest organizacja zrzeszajgcg ponad 600 tysiecy wedkarzy i gospodarujgcg na ponad
219 ha wéd (pzw.org.pl). Wiele firm upatruje w tej spotecznosci swoich potencjalnych
klientéw i aby do nich dotrzeé nawigzuje wspotprace z influencerami.

Celem badan byto wskazanie najbardziej skutecznego portalu spotecznosciowego
w budowaniu relacji influencera z odbiorca. Zatozono, ze film jest srodkiem przekazu
najchetniej wybieranym przez odbiorce, a YouTube to najbardziej skuteczna platforma
stuzgca budowaniu relacji pomiedzy twércg a widzem.

Agnieszka Werenowska ORCID: 0000-0002-2545-4442
= agnieszka_werenowska@sggw.edu.pl
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Influencer marketing w literaturze
Rozwdj swiata wirtualnego oraz medidw spotecznosciowych spowodowat, ze

przedsiebiorstwa przenoszg swoje strategie marketingowe do Internetu (Lupa, 2017,

s. 35). Komunikacja z konsumentem w mediach spotecznos$ciowych jest jedng z pod-

stawowych czynnosci, jakie marki i firmy podejmujg. Dzieje sie tak, poniewaz mogg

w ten sposdb nawigzac bezposredni kontakt z wybrang przez siebie grupg docelowa

(Oruba, 2021, s. 67).

Influencer marketing jest pewnego rodzaju aktem partnerstwa pomiedzy firma, ktora
zgtasza zapotrzebowanie na wspodtprace, a rozpoznawalng osobistoscig/influencerem,
ktory jest twodrcy tresci spotecznosciowych (Stopczyriska, 2021, s. 135). Influencer to wg
Kuczamer-Ktopotowskiej i Piekarskiej (2018, s.163) ,,0soba, ktdra skutecznie potrafi wpty-
na¢ na opinie innych, a ich uznanie i pozytywna rekomendacja staje sie wiecej warta niz
wysokobudzetowa kampania reklamowa”. Influencerzy potrafig skupia¢ wokét siebie rze-
sze odbiorcéw darzacych ich zaufaniem i ktérych taczg silne relacje oraz zainteresowania.

Termin influencer pochodzi z jezyka angielskiego i ttumaczy sie go jako wptyw. Mozna
wiec mowi¢ o wptywie postaci okreslanej mianem influencera na innych. W skrécie
influencerem jest osoba wptywowa, wptywajgca na decyzje i opinie innych.

Na rynku influenceréw wystepuje podziat na rézne grupy. Oruba (2021, s. 124) influ-
encerow podzielit na:

* nanoinfluenceréw — docierajg do kilku tysiecy oséb,

* mikroinfluenceréw — docierajg ze swojg twdrczoscig do kilkudziesieciu tysiecy oséb,

* makroinfluenceréw — zrzeszajg kilkaset tysiecy, chociaz liczba ta moze dochodzié
nawet do kilku milionow.

Z kolei Stopczynska (2021, s. 141) wyodrebnia 5 grup zwigzanych z zasiegiem danego
influencera, mozliwos$ciami jego oddziatywania oraz potencjatu do wykorzystania. S3 to:
» gwiazdy — osoby o duzej rozpoznawalnosci, ich stawa zwigzana jest z duzym presti-

zem w Srodowisku wirtualnym, majg ponad 5 min widzow,

*  megawptywowi — rowniez posiadajg bardzo szerokg game obserwujgcych, ich liczba
miesci sie w przedziale od 1 do 5 miIn, mozna ich réwniez zaliczy¢ do kategorii cele-
brytow,

* topinfluencerzy — liczba oséb zainteresowanych ich twdrczoscig to ponad 1 min,

* makroinfluencerzy — sg to osobistosci majgce od 100 do 500 tys. obserwatoréw,

* mikroinfluencerzy —tworcy, ktdrzy zrzeszajg ponad 10 tys. oséb, ale ich liczba nie prze-
kracza 50 tys., majg wysoki status wsrdéd szerokiej publicznosci i duze aspiracje na roz-
wijanie swojej dziatalnosci oraz zdobywanie coraz wiekszej liczby obserwujacych,

* nanoinfluencerzy — jest to grupa influenceréw majgca najmniej obserwujgcych
z wymienionych wczesniej, ich liczba to 10 tys. widzow.

Influencerzy mogg pracowac na réznch platformach i w zwigzku z tym czesto nazywa
sie ich: youtuberami/youtuberkami (YouTube), instagramerami/instagramerkami (Insta-
gram), tiktokerami/tiktokerkami (TikTok), streamerami/streamerkami (Twitch) czy blo-
gerami/blogerkami (blogi).

Dopasowanie influencera do produktu jest jednym z wazniejszych etapow w influ-
encer marketingu. Polega na zidentyfikowaniu odpowiedniego typu influencera, ktory
zaoferuje wyselekcjonowane porady, historie i sugestie, aby stworzyé zaangazowanie
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odbiorcéw (Chopraiin., 2021). Bardzo wazng role w tym procesie odgrywa zaufanie. Jak
podkresla w swoich badaniach Conick (2018), influencerzy zdobywajg wieksze zaufanie
konsumentow w poréwnaniu z innymi zrédtami internetowymi. Konsumenci wspoéfczes-
nie starajg sie unika¢ reklam, uzywajac nawet specjalnych blokerow. W takim uktadzie
influencer marketing staje sie niemal nieinwazyjny i bardziej angazujgcy niz tradycyjne
reklamy online, takie jak wyskakujgce okienka, banery itp. Jest kolejnym poziomem
marketingu szeptanego. Moze by¢ realizowany na bardzo réznych kanatach, dlatego ma
szanse dotrzec z tresciami do szerokiej grupy odbiorcow.

Obserwuje sie rosngcy aktywnosc¢ influenceréw. Wedtug raportu Nielsena (2022)
w Polsce byto 570 tys. oséb (powyzej 1000 obserwujgcych), ktére mozna okresli¢ mia-
nem influencera, w tym ponad 57 tys. miato powyzej 10 tys. obserwujgcych. Wobec
tak rozwijajgcego sie trendu firmy nie pozostajg obojetne. Nawet najbardziej niszowa
branza ma mozliwos¢ dotarcia do bardzo okreslonej grupy odbiorcow. O rosngcej popu-
larnosci influencer marketingu w swoich badaniach pisali m.in.: Khan i in. (2022), Attri
i Bhagwat (2023), Qian i Mao (2023), Saini i in. (2023). Zwrdcili rdwniez uwage na duze
znaczenie tresci przekazu i zgodnosci ifluencera z marka, co moze wptywacé na jej zna-
jomosc¢ i sympatie do marki. Naukowcy podkreslajg znaczacy wptyw, jaki influencerzy
majg na grupy docelowe (Pereiraiin., 2023). Dedic (2022) wskazuje, ze mozna ich uznac
za lideréw opinii w kontekscie cyfrowym, przy czym przywddztwo opiniotworcze defi-
niuje jako zdolnos¢ do wywierania znaczgcego wptywu na postawy, zachowania i podej-
mowanie decyzji. Wielu badaczy podkresla réwniez znaczenie zaufania do influenceréw,
ktore wptywa na nastawienie odbiorcow np. do prezentowanego produktu konsumen-
téw do reklamy cyfrowej, a zamiarem zakupu (Panggatiiin., 2023).

Influencer marketing w branzy wedkarskiej

W branzy influencer marketingu w Polsce dziata wiele podmiotéw o wysokiej aktyw-
nosci w obszarze tematyki wedkarstwa. Strona vlogi.info przygotowata zestwienie 100
kanatéw w Polsce w 2023 r. Do najwiekszych z nich pod wzgledem subskrypcji naleza:
NW Fishing Secrets, Gradu, Fishing With Ace (vlog.info, 2023).

Tabela 1. Ranking najpopularniejszych kanatow wedkarskich

Lp. Kanat Subskrybcje Filmy
1 NW Fishing Secrets 651 000 137
2 Gradu 402 000 296
3 Fishing With Ace 198 000 568
4 Ber Gar 189 000 302
5 Wedkarstwo Lucio tOWCA 137 000 971
6 RaFisk-WEDKARSTWO tOWIENIE RYB 134 000 972
7 Imod 91 200 185
8 Matyrekin filmy wedkarskie 86 700 442
9 Sklep wedkarski Pleciona 81200 477
10 Ber Game 78 500 95

Zrédto: vlogi.info/tematyczny-spis-kanalow/2146000004/ranking-kanalow-wedkarskich (dostep:
21.09.2023).
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Metody badan

W badaniach zastosowano metode sondazu diagnostycznego przy wykorzystaniu
ankiety internetowej w marcu 2023 r. Ankieta zostata udostepniona w formie elektro-
nicznej na grupach wedkarskich dziatajgcych na platformie spotecznosciowej Facebook.
W ankiecie wzieto udziat 863 respondentow, z czego do analizy zakwalifikowano 832
odpowiedzi. Respondenci w przewazajgcej wiekszosci byli mezczyznami (96,5%). Nale-
zeli do réznych grup wiekowych. Najwiekszg stanowity osoby w wieku 27-35 lat (28,2%)
oraz 36-50 lat (27,3%). Pozostate grupy wiekowe to kolejno: 18-26 lat (21,8%), poni-
zej 18 lat (13,5%) oraz powyzej 50. roku zycia (9,3%). Niemal potowa respondentéw
(46,6%) deklarowata wyksztatcenie srednie, a 30% wyzsze. Respondenci z wyksztatce-
niem zasadniczym zawodowym stanowili 12,6%, z podstawowym 10,7%. Prawie potowa
respondentéw zamieszkiwata wsie (34,1%) oraz miasta do 50 tys. mieszkancow (25,5%).
Pozostali miasta liczgce 50-200 tys. mieszkancow (17,5%), pow. 500 tysiecy mieszkan-
cow (14,7%) oraz 200-500 tys. mieszkancow (8,2%). Wiekszos¢ oséb byta czynna zawo-
dowo (70%). Badani deklarowali rozny staz wedkarski. Najdtuzszy, ponad 10 lat, zade-
klarowato 64% badanych. Osoby wedkujgce od 4 do 10 lat stanowity 16,9% populacji
badanej. Grupa wedkujgca od 2 do 3 lat to 15% ankietowanych. Osoby, ktére dopiero
zaczety przygode z wedkarstwem i wedkujg ponizej 1 roku, stanowity 3,6% ankietowa-
nych. Ankietowani, ktérzy interesujg sie tematyka wedkarstwa, ale nie wedkuja, to zale-
dwie 0,5% respondentow.

Zrédta korzystania z materiatéw wedkarskich

Influencerzy zajmujacy sie tematyka wedkarstwa w swojej tworczosci tworzg mate-
riaty w réznej postaci. W zaleznosci od formy w jakiej sg dostepne, wywotujg odmienne
zainteresowanie odbiorcéw. Wsrdd respondentéw 96,4% osdb stwierdzito, ze oglada

4,5 4,13
4
3,44
3,5
3,05
3
2,5
) 181 1,89
1,5
1
0,5
0
Ksigzki Czasopisma Blogi Posty ze zdjeciami Filmy
wedkarskie

Wykres 1. Najchetniej wybierane materiaty wedkarskie w skali 1-5, gdzie 1 — najmniej
chetnie wybierane materiaty, 5 — najchetniej wybierane materiaty

Zrédto: badania wtasne.
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materiaty wedkarskie. Biorgc pod uwage ich forme, najchetniej korzystali z filméw
wedkarskich (4,13). Kolejno byty to posty ze zdjeciami (3,44) oraz blogi (3,05). Sposréd
wszystkich wymienionych materiatéw respondenci najmniej chetnie korzystali z cza-
sopism wedkarskich (1,89) oraz ksigzek (1,81). Zauwazy¢ mozna wyrazng tendencje
odchodzenia od zrédet tradycyjnych, takich jak ksigzki i czasopisma, na rzecz nowszych
form przekazu: filméw, blogdw, postow. Zauwazono rdwniez przewage materiatow wed-
karskich w postaci filméw nad innymi formami przekazu oraz, ze s3 one wskazywane
jako te najchetniej wybierane przez widza (wykres 1).

Powody wyszukiwania materiatéw dotyczacych wedkarstwa

Powody, dla ktérych zainteresowani materiatami wedkarskimi poszukujg informacji,
jest wiele. Najczesciej podkreslane przez badanych byty: chec rozwijania pasji (4,21),
poszerzenie wiedzy na temat wedkarstwa (4,09) oraz rozrywka (3,94). Ankietowani
wskazali, ze zaczerpniecie inspiracji, poznanie opinii innej osoby na temat sprzetu oraz
zdobycie informacji o konkretnym produkcie w podobnym stopniu wptywajg na to, ze
siegaja oni po materiaty wedkarskie. Sledzenie aktualnosci o branzy wedkarskiej jest
czynnikiem, ktoéry w najmniejszym stopniu wptywa na wybdr materiatu wedkarskiego
(3,07) — wykres 2.

4,5
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3,5
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Sledzenie Zdobycie Poznanie  Zaczerpniecie Rozrywka  Poszerzenie Rozwijanie
aktualnosci informacji  opinii innej inspiracji wiedzy na  swojej pasji
o branzy o konkretnym  osoby na temat
wedakrskiej produkcie temat sprzetu wedkarstwa

Wykres 2. Czynniki wptywajgce na wybér materiatdw wedkarskich w skali 1-5, gdzie 1 -
czynnik niemajacy wptywu, 5 — czynnik o najwiekszym wptywie

Zrédto: badania wiasne.

Ogladalnosé filmow o tematyce wedkarskiej

Ankietowani az w 98,1% wskazali, ze ogladajg filmy wedkarskie. W grupie tej
29,8% os6b oglada filmy wedkarskie codziennie. Prawie potowa (43,6%) wskazata,
ze filmy wedkarskie oglgda 2—3 razy w tygodniu, a 19,6% raz w tygodniu. Tylko 5,5%
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ankietowanych zgtosito, ze filmy wedkarskie oglagda raz w miesigcu. Ankietowani, kto-
rzy ogladali filmy wedkarskie rzadziej niz raz w miesigcu, stanowili 1,5% badanych
0sOb. Az 93% osbb interesujgcych sie filmami wedkarskimi oglagdato je przynajmniej
raz w tygodniu.

Sposrdd ankietowanych 99,4% stwierdzito, ze oglagda materiaty wedkarskie w In-
ternecie. Wsrdéd stron internetowych istniejg portale, ktére sg chetniej od innych
odwiedzane przez widzéw poszukujgcych materiatéw wedkarskich. W opinii respon-
dentéw najchetniej odwiedzanym portalem spotecznosciowym byt YouTube (4,48).
Potwierdzajg to réwniez wyniki badan prowadzone przez Chen i in. (2023). Osoby
interesujgce sie wedkarstwem najbardziej upodobaty sobie te forme przekazu i moze
to powodowaé, ze uzyskat on tak wysokga pozycje wsréd respondentow. Kolejnym pod
wzgledem najchetniej odwiedzanych portali spotecznosciowych jest Facebook (3,95).
Widzowie poszukujacy contentu wedkarskiego chetnie odwiedzali te platforme,
poniewaz mogli na niej znalez¢ posty z grafikami oraz filmy. Trzeci TikTok cieszyt sie
juz duzo mniejszym zainteresowaniem widzow (2,32), podobnie jak Instagram (2,11)
oraz portal Wedkuje.pl (1,99). Portale typowo zwigzane z branzg wedkarska, takie
jak Jerkbait.pl oraz Haczyk.pl, takze nie cieszyty sie duzg popularnoscig (odpowiednio
1,54 i 1,58). Respondenci wskazali, ze najmniej chetnie odwiedzanym portalem jest
X (dawniej Twitter) (1,21). Po przeanalizowaniu danych zauwazy¢ mozna, ze badani
najchetniej odwiedzali portale, na ktérych znalezé mogli filmy wedkarskie. Nalezg do
nich gtéwnie YouTube, Facebook oraz TikTok, ktérego popularnosé wsrdd responden-
tow jest jednak o wiele mniejsza. Moze to wynikac z faktu, ze respondenci gtdwnie
cenili sobie dfuzsze formaty filméw. Na TikToku przewazajg krotkie filmiki. Na por-
talach, ktére uzyskaty najstabsze noty (Twitter, Haczyk.pl, Jerkbait.pl, Wedkuje.pl)
uzytkownicy moga gtdwnie wymieniaé sie spostrzezeniami. Dominuje forma pisana.
Praktycznie nie znajdujg sie tam zdjecia czy filmy. Tak niskie miejsca tych stron mogg
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Facebook Instagram YouTube TikTok Twitter  Wedkuje.pl Jerkbait.pl Haczyk.pl

Wykres 3. Najchetniej odwiedzane strony internetowe w skali 1-5, gdzie 1 — strona nie jest
odwiedzana, 5 — najchetniej odwiedzana strona

Zrédto: badania wiasne.
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dziwi¢, poniewaz sg one w wiekszosci portalami typowo wedkarskimi, ale forma prze-
kazu, ktdrg mozna na nich znalez¢, nie jest interesujaca dla widza. Szczegétowy roz-
ktad odpowiedzi przedstawiono na wykresie 3.

Sledzenie influenceréw wedkarskich

Sposrod ankietowanych 57,3% obserwowato influenceréw wedkarskich na réznych
portalach spotecznosciowych. Wptyw na to miato wiele czynnikéw. Tym, ktory w naj-
mniejszym stopniu wptynat na decyzje ankietowanych o sledzeniu danego tworcy,
byto dzielenie sie przez influencera informacjami z zycia prywatnego (2,08). Widzo-
wie nie byli zainteresowani takimi tresciami. Respondenci nie przywigzywali rowniez
duzej uwagi do czestotliwosci promocji, konkurséw realizowanych przez twdrce oraz
spotecznosci, ktdrg zrzesza dany influencer. Do elementéw waznych wskazanych przez
ankietowanych nalezy zas osobowos$¢ tworcy oraz ciekawe ujecia, ktére znajdujg sie na
materiatach wedkarskich. Wptyw tych cech byt postrzegany podobnie. Za drugg najwaz-
niejszg ceche badani uznali porady praktyczne przekazywane przez influencera (4,26).
Za najwazniejszg ceche wptywajaca na decyzje o obserwowaniu danej postaci uznana
zostata wiedza, ktorg przekazuje tworca (4,38). Zauwazy¢ mozna, ze dwie najwazniejsze
cechy sg ze sobg powigzane. Dotyczg wiedzy, ktdrg widzowie mogg wyniesc z oglagdania
filmow wedkarskich. Czynniki te korelujg rowniez z tymi uznanymi za majgce najwiekszy
wptyw na ogladanie materiatow wedkarskich. Za czynnik, ktory byt jednym z majgcych
najwiekszy wptyw na decyzje o wyborze materiatu wedkarskiego, ankietowani wskazali
poszerzenie wiedzy na temat wedkarstwa. Element ten jest $cisle powigzany z wiedza,
ktéra posiada influencer oraz z przekazywanymi przez niego poradami praktycznymi.
Szczegdtowy rozktad odpowiedzi przedstawiony zostat na wykresie 4.
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Wiedza Porady Ciekawe ujecia Osobowo$¢  Spotecznosé, Czesto Dzielenie sie
przekazywana  praktyczne na materiatach tworcy ktorg zrzesza promocje przez
przez tworce przekazywane tworzonych dany twodrca i konkursy influencera
w materiatach przez organizowane informacjami
influencera przez z zycia

influencera  prywatnego

Wykres 4. Czynniki wptywajgce na decyzje o obserwowaniu influenceréw wedkarskich
w skali 1-5, gdzie 1 — czynnik nie ma wptywu, 5 — czynnik majacy najwiekszy wptyw

Zrédto: badania wiasne.
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Ankietowani zostali rOwniez spytani o to, czy polecajg posty lub filmy wybranego influen-
cera wedkarskiego znajomym. Co czwarty badany odpowiedziat na te pytanie negatywnie,
az 73% stwierdzito zas, ze poleca tresci wedkarskie osobom ze swojego otoczenia. Wynik
ten pokazuje, ze odbiorcy sg czynnie zaangazowani w twoérczos$¢ influencera. Znaczna ich
cze$¢ pomaga influencerom dotrze¢ do nowych odbiorcéw, promujac i rozsytajac ich twor-
czo$¢ innym uzytkownikom. Influencer tworzy ze swoimi widzami relacje (Rheingold, 1993,
s. 6), a ci w ramach pomocy aktywizujg sie i rozsytajg jego twoérczosé kolejnym odbiorcom.
Jest to niewatpliwa przewaga influencer marketingu nad standardowymi formami prze-
kazu, w ktdrych widz tylko biernie odbiera tres¢ (Larocheiiin., 2012, s. 1755-1767).

Podsumowanie i wnioski
Influencer marketing stanowi bardzo skuteczne narzedzie budowania relacji w branzy

wedkarskiej. Jest to specyficzne srodowisko, w ktéorym wytgcznie autentycznosé, umie-
jetnosci i wiedza influencerdw, swego rodzaju mentordw, sg w stanie przyciggnac zain-
teresowanie. Narzedzie to umozliwia firmom dotarcie do grupy docelowej w sposdb
niezwykle precyzyjny, poprzez okreslone spofecznosci zainteresowane sprecyzowang
tematyky. Wazna jest tez sita relacji, ktora oparta jest na dzieleniu sie autentycznymi
doswiadczeniami i realnymi obrazami w postaci filmdéw. Analiza wynikéw badan skfania
do sformutowania nastepujgcych wnioskéw:

1. Film byt srodkiem przekazu najchetniej wybieranym przez odbiorce.

2. Zauwazono wyrazng tendencje odchodzenia od klasycznych form przekazu tresci,
takich jak ksigzki i czasopisma na rzecz tych zwigzanych z nowszymi technologiami:
blogi, posty, filmy.

3. Widzowie interesujacy sie tematyka wedkarstwa za ulubiong platforme uwazajg You-
Tube.

4. Na drugim miejscu znalazt sie Facebook, ktdry taczy przekaz filmowy z postami i zdje-
ciami.

5. Gtéwng formg przekazu najchetniej odbierang przez uzytkownikéw social medidow
jest film.

6. Ankietowani ogladali materiaty wedkarskie gtownie w celu rozwijania pasji oraz
poszerzenia wiedzy na temat wedkarstwa.

7. O podjeciu decyzji dotyczacej obserwowaniu danego twdrcy materiatéw decydo-
waty wiedza, ktdrg ma influencer oraz udzielane przez niego porady praktyczne.
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Influencer marketing as a relationship building tool in the fishing hobby

Abstract. This article presents influencer marketing as a tool for building relationships with members
of fishing hobby. The essence of influencer marketing and the definition of the term influencer
were presented. The research part presents the results of a survey conducted among 832 users of
fishing portals. The results of the survey point to YouTube platform as the channel of information
transmission most frequently chosen by users. For interested anglers, the main reasons for watching
aninfluencer are his professionalism, authenticity and knowledge. The respondents watched angling
content mainly to develop their passion and to increase their knowledge about fishing.

Keywords: influencer marketing, relationships, social media, fishing hobby

Strona | 172



Turystyka i Rozwdéj Regionalny

DOI 10.22630/TIRR.2023.20.29

Monika Wojcieszak-Zbierska™

Poznan University of Life Sciences

JOMO and FOMO in tourism as seen by university students

Abstract. Today, the tourism industry offers a broad variety of innovative products and
services, and witnesses the emergence of FOMO and JOMO as an interesting phenomenon.
These concepts provide strict guidelines for defining new products and services intended for
use by the tourists. Hence, this paper attempts to describe both of these behaviors in the
context of tourism.

It also focuses on presenting selected results of research carried out with a group of students
of the Poznan University of Life Sciences. The study provides grounds for concluding that the
students are inclined to spend their holidays in quiet offline places. While they find it attractive
to stay in a location with no Internet connection, they also believe that holidays with no access
to social media can take no longer than 1-2 days.

Keywords: tourism, JOMO, FOMO, students, product, service

Introduction

Modern technology and its innovations change not only the way people travel but
also the very definition of traveling and tourism. The diverse forms of travels make
tourists seek increasingly exciting solutions for spending their free time. The emergence
of virtual traveling modifies all steps of the journey people got used to, from preparing
the booking process to staying at the destination. The emerging new, innovative kinds of
traveling and ways of interacting with the local realities become increasingly popular as
they have the potential to thoroughly redefine the very essence and goals of a traveling
experience. As emphasized by a number of researchers (Bec et al., 2021; Lu et al., 2022;
Liuetal., 2023; Geng, 2023), today’s tourism should address market demand for traveling
styles and the preference for certain categories of tourism products while taking into
account the context of continuous digitization and creation of virtual services.

Currently, a scientific discussion is ongoing on two phenomena witnessed in the
tourism sector, namely FOMO (Fear of Missing Out) and JOMO (Joy of Missing Out). The
comparison of these two trends together suggests that both JOMO and FOMO provide
the customers with the right products and services intended for a specific audience.
Importantly, the COVID-19 pandemic has made JOMO and FOMO a very topical problem

Monika Wojcieszak-Zbierska ORCID: 0000-0002-9962-2648
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of social importance, not only because of its scale but also due to excessive use of the
Internet, smartphones, social media, phubbing and nomophobia. These factors grew in
importance during the pandemic, largely because of the restrictions in place and the
inability for people to move freely.

The purpose of this paper is to present two concepts, JOMO and FOMO, in the
context of tourism. This paper attempts to describe both trends, i.e. JOMO (Joy of
Missing Out) and FOMO (Fear of Missing Out), and presents the results of a survey
conducted at Poznan universities.

An attempt to define FOMO and JOMO in the context of tourism
The tourism industry offers a wide variety of traveling options and experiences

related to visiting a specific destination. Currently, it witnesses an interesting

trend referred to as FOMO and JOMO (Fusté-Forné et al., 2012; Hodkinson, 2019;

Putra, 2019). The first one, the Fear of Missing Out (abbreviated as FOMO) is

a concept which means anxiety and fear of being disconnected from the virtual

world (Edelman, 2018; Putra and Kusnadi, 2019). Due to rapid development of

social media, today’s consumers (especially young ones) want to follow interesting
events in real time. The fear of being disconnected from the virtual world often
triggers negative emotions or even frustration. FOMO is a term created in the 1990s
by Dan Herman (2010), a marketing strategist. Although initially it was not related
to the Internet, the rapid development of IT and digitization, followed by social
media and consumer mobility, made FOMO an interdisciplinary issue. According to
ample literature on the subject (Przybylski et al., 2013; Baker et al., 2016; Taylor,

2018; Kang et al., 2019), FOMO means:

*  “the fear that other people have more satisfactory experiences in their lives,

» feeling concerned when my friends have a great time without me, or if | do not know
their plans; fearing that | might miss a planned or ad-hoc meeting,

» checking one’s friends activity on a continuous basis; having a desire to know what
they do at any moment,

e the need, or sometimes the constraint, to report how one spends his/her life
(primarily including positive events) in the Internet (by posting blog, Instagram or
Facebook entries),

» the need for having a phone always at the ready” (Kusnadi and Putra, 2019, p. 18-22).
FOMO is very often combined with what is referred to as phonoholism, which

largely consists in an addictive use of phones and smartphones. While it can affect

people at different ages, the youth and children are particularly at risk. The pandemic

was also a period where many people suffered from information overload (10)

because of the excessive amount of content to be dealt with, also in the context of

remote work and study (FOMO Report, 2021, p. 14). In their research project, Hayran
and Anik (2021) emphasized that during the pandemic, FOMO was related to online
activities, and threatened the sense of wellbeing by triggering mental and physical
health issues, such as lack of sleep, loss of concentration, or reduced productivity
(FOMO Report, 2021, p. 14).
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In tourism, FOMO refers to the anxiety experienced by an individual upon realizing
that he/she cannot go online, use social media or phone when traveling and spending
holidays (Dieck et al., 2019; Zhang et al., 2022). Being unable to use virtual tours of
museums, art galleries or facilities of interest to those individuals is something they
cannot imagine. FOMO sufferers have a defined plan and know exactly what they want
to visit, experience and taste. When unable to do so, they become highly irritated
because they failed to meet the predefined goals, and feel extremely disappointed.
In the context of FOMO, the tourists want to get the most out of they stay, not caring
about fatigue, the intensity of visiting, the perpetual hurry and costs. At the same time,
when seeking to visit as many destinations as possible, take pictures and post them in
social media, the tourists no longer enjoy the moment and lose the pure pleasure of
peacefully experiencing the surrounding landscape.

The second phenomenon, the Joy of Missing Out (abbreviated as JOMO), is the
opposite of FOMO and means “enjoying being out of reach” (Friman, et al. 2017;
Kusnadi and Putra, 2019; Fusté-Forné and Hussain, 2021; Hussain, 2021). Today, JOMO
is defined as a travel where being isolated from the technology plays an important role
(Table 1).

Table 1. JOMO vs. FOMO: basic information

Description

Specification

JOMO FOMO

Escape/relax Digitization and continuous
Motives Enhancement of kinship relationships monitoring of the travel
for traveling Novelty seeking; isolating oneself; Posting information in real time
actualized autonomy Looking for novel tourism services
Venture Social group
Kind of travel Personality: singles / FIT, families, Families
Small groups, high-end tour packages Tour packages

Singular and specific leisure

Tourism > Virtual tours
(recreation, natural/outdoor sports), .
products, Questing and LARPs
. retreat, personal quest (wellness, SPA, . .
services, - - A holiday full of emotions
. yoga, spiritual/cultural experience), .
actions and experiences

nature (private, remote, island)
Source: Wojcieszak-Zbierska (2021) based on: Kusnadi i Putra (2019).

For the tourists, the key is to relax in a quiet place and escape from daily chores and
responsibilities. “Dickinson, Hibbert and Filimonau (2016) found that viewing a tourist
in the context of the dilemma posed by having a limited access to digital technologies
when visiting tourism destinations could encourage tourism operators to propose a new
product or service bundle” (Wojcieszak-Zbierska, 2020). This kind of holidays makes the
tourists experience extraordinary emotions as they focus on their destination. A study
by Dickinson et al. (2016, p. 194-200) confirmed that according to the interviewees,
a total or considerable restriction of Internet access has a positive effect on how an
individual feels because it allows to relax properly and free themselves from the daily
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routine. Indeed, for the tourists, relaxing away from social media, telephones and
smartphones is a way to have an extraordinary traveling experience.

Another study by Fusté-Forné and Hussain (2021) found JOMO to be related to actions
which largely generate intellectual memories based on the sense of self-fulfillment, on
emotions and on experiences they believe can be derived from culinary tourism, for
instance. Increasingly often, some services proposed by the tourism industry, such as
beauty treatment, days of recollection and retreat or rural spa in remote parts of the
world, are designed to isolate people from digitization. As shown by the comparison
of JOMO and FOMO, consumers are guided by different preferences and needs. While
some of them prefer being isolated from the digital reality when traveling, others cannot
think of traveling without contacting the virtual world.

Material and method

The purpose of this paper is to present two concepts, JOMO and FOMO, in the
context of tourism. The analysis was based on available JOMO and FOMO data, and
on industry reports, literature on the subject and selected results of the “FOMO
and JOMO in tourism: a students’ perspective” research project. The study relied on
a survey questionnaire administered to a group of 100 students of the Poznan University
of Life Sciences. The study was carried out between January and June 2022. The
guestionnaire was composed of 20 questions divided into three parts. The first part was
focused on the very definitions of JOMO and FOMO, whereas the second addressed
the respondents’ preferences for spending their free time. The last part consisted of
guestions on determining the scale of FOMO in the context of tourism.

Results of the author’s own study

The study covered 100 students of the Poznan University of Life Sciences of different
ages (from 20 to 48). Women represented 56% of the group, and the remaining part
was composed of men. In the sample, people aged 20-22 formed the largest group
(68.5%), followed by 23—25-year-olds (23.5%) and over-26-year-olds (8%). The first part

FOMO 33

M yes no

Figure 1. Knowledge of the terms JOMO and FOMO among students [%]

Source: own study.
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of the study largely consisted of questions on the knowledge of the terms FOMO and
JOMO, and on what the respondents associate with them, if anything.

The study carried out with students (Fig. 1) demonstrated that young people knew
terms FOMO (65%). Generally, the respondents declared that they knew these two topics
mostly because of having seen them in the headline of a web article or when browsing
web information on a daily basis (as indicated by more than 52% of interviewees). In
turn, 45% confirmed to have heard these two terms on the radio and television. The
interviewees were asked about what they associate with these two phenomena in the
context of tourism (Fig. 2).

72 65

42
32

no Internet access  the opposite of FOMO kind of leisure  relaxing in a quiet plac
[holidays]

Figure 2. What do the students associate JOMO with (most frequent replies) [%]

Source: own study.

As regards JOMO, 3/4 of the respondents mostly associated it with taking a break
from the Internet (Fig. 2). One of their most frequent replies was / like to relax without
social media; | want to relax so as to spend at least one day without using my phone.
Very often, the interviewees viewed this phenomenon as the opposite of FOMO. A kind
of leisure was another association. According to the respondents, it consists in cutting
off social media, cutting off Facebook, or having no access to Instagram. Only 1/3 of the
interviewees associated JOMO with relaxation and silence. The most frequent replies
included statements such as / feel calm when having no access to the Internet, when on
holidays, | enjoy the relaxing silence of mountains without my phone, I like to spend my
holidays with my loved ones rather than with my phone and smartwatch.

When it comes to FOMO (Fig. 3), most respondents associated it with the Internet
(90%). I use social media, | check what my friends do and where they travel to, | like to stay
informed of the news were the most frequent replies. Phone was another association,
and was related to such statements as / use my phone because | access the Booking app,
| have the Travelist, | follow travel bloggers, | check activity on Instagram and want to
know where my friends spend their holidays. More than 3/4 of the interviewees said
that for them FOMO means being online. In this context, they stated / need to access
social media on holidays and | use travel applications. Due to the COVID-19 pandemic
which lasted from March 2020 to 2022, people shifted to a remote (and then hybrid)
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95
81
I 72 70

Internet phone being online remote learning
and working

Figure 3. What do the students associate FOMO with (most frequent replies) [%]

Source: own study.

working and learning pattern. Therefore, it was what 70% of interviewees associated
FOMO with. Also, many students said they read about FOMO on websites or in social
media which posted articles about it. Other statements made by the respondents were
as follows: I traveled by browsing web pages and watched the world when working
remotely, | watched interesting travel facts during lectures. The study also checked
the students’ holiday preferences in the context of JOMO. It turns out that 3/4 of the
interviewees equate JOMO with staying at a luxury resort or hotel, which means they
are willing to relax with no access to the Internet and social media but need an attractive
way of spending their free time. 45% of students view staying in an agritourism farm as
an interesting and attractive form of leisure (Fig. 4).

staying at a luxury resort or hotel M 73

staying in an agritourism farm N 45

stayingin a bungalow [N 32

staying on a camping site [ NG 21

tent holidays | 17

camper traveling H 13

Figure 4. Holidays preferences in the context of JOMO [%]

Ranked next were staying in a bungalow (32%), staying on a camping site (21%), tent holidays (17%) and camper
traveling (13%). The above means the students prefer spending their holidays in locations where they can feel the
nature, and want to relax away from urban life.

Source: own study.
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When | am on holidays, | check what
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64

43

21

1 ———— 54

my friends do in the meantime

I willingly share my travel pictures to describe

my experience in the Internet

I worry that others may derive more satisfactory

experiences from their tourist trips than me

Sometimes | wonder if | spend too much time

keeping up with the news

Knowing that my friends went on holidays without . 32

me makes me worry

| feel worried if | do not know my friends’ traveling plans

Figure 5. FOMO scale vs. tourism [%)]

Source: own study

Ranked next were staying in a bungalow
(32%), staying on a camping site (21%),
tent holidays (17%) and camper traveling
(13%). The above means the students prefer
spending their holidays in locations where
they can feel the nature, and want to relax
away from urban life.

In analyzing FOMO in the context of
tourism, the author of this paper made an
attempt to define the scale of FOMO. To do so,
she used 6 statements the respondents could
identify themselves with on ascale from 1to 5,
where 1: fully disagree, 2: rather disagree, 3:
no opinion, 4: rather agree, 5: fully agree.

Nearly 80% of the respondents confirmed
they use such portals as FB, Instagram and
Twitter during holidays to check how are their
friends and relatives doing. Over 60% of the
students willingly post online their holiday
pictures or show how they spend their free
time. More than half of the respondents fear
that others might relax in a more attractive
way. Around 43% of the students wonder if
they make an excessive use of the benefits of
modern technology and check their phone too
often to access social media and applications.
More than 1/3 of the interviewees experience
negative emotions because their friends
went on holidays without them. Anxiety and
resentment are frequent forms of FOMOholism
which, unfortunately, carries a heavy load of
bad feelings. The last statement was confirmed
by 21% of the respondents. It means that the
students are anxious because they lag behind
their peers in planning or making tourist trips.
The above is also corroborated in a study
by Jupowicz-Ginalska and her team (2012),
which suggests that “the group of teenagers
(aged 15-19) and young adults (aged 20-24)
saw considerable growth in the percentage of
highly FOMOized individuals, i.e. persons who
fear being disconnected from the network,
information and social media events” (FOMO
Report, 2022, p. 16). At the same time, note
that the scale shown above needs to be
enhanced with more statements. However, its
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purpose was to signal the FOMO-related problem in the context of tourism. While the
high levels of FOMO among students were certainly driven by the COVID-19 pandemic,
the rapid development and availability of new technologies are also an impactful factors.
Some activities will probably change their form forever, and will certainly become
attractive to specific user and consumer segments.

Summary

In today’s world dominated by modern technologies and a rapidly growing virtual
reality, tourism takes on another meaning. The development of many social portals and
potentially unlimited number of users are the reasons why people address their needs
including tourism needs through the Internet. Currently, an international debate is
ongoing on two phenomena, which indisputably gained in importance during the COVID-
19 pandemic, namely JOMO and FOMO. These two trends are present in the tourism
market and are followed by young people, too. This study demonstrated that while the
students prefer to relax in line with the JOMO concept, they need to be surrounded by
nature in order to achieve this. In the case of FOMO, the respondents cannot imagine
being on holidays without accessing social media and surfing web pages.
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City placement w rozwoju funkgcji turystycznej
na obszarach wiejskich

Streszczenie. Rozwdj turystyki jako dziatalnosci pozarolniczej na obszarach wiejskich moze
przynies¢ wiele korzysci dla ich spoteczno-gospodarczego rozwoju. City placement (CP), czyli
umieszczenie w sposdb komercyjny wizerunku miejsca, np. miasta lub regionu, w przekazie
telewizyjnym, literackim czy teledysku, jest coraz czesciej wykorzystywane w praktyce przez
jednostki terytorialne. Celem opracowania byto pokazanie znaczenia ulokowania miejsca
w serialu ,,Ranczo” dla rozwoju funkcji turystycznej na obszarach wiejskich na przyktadzie
sotectwa Jeruzal. Wykorzystano wyniki badan ankietowych bezposrednich przeprowadzonych
w 2022 r.wséréd losowo wybranych oséb odwiedzajgcych sotectwo. Wies statasie rozpoznawalna
w Polsce, motyw serialowy jest decydujacy, jezeli chodzi o podrdéz do Jeruzala. Bariere rozwoju
funkcji turystycznej stanowig: infrastruktura komunikacyjna, brak bazy gastronomicznej i mata
oferta pozostatych ustug turystycznych.

Stowa kluczowe: rozwéj wielofunkcyjny, funkcje obszaréw wiejskich, marketing terytorialny,
promocja, city placement, turystyka filmowa

Wstep

Obecnie miedzy jednostkami samorzadu terytorialnego w Polsce wystepuje duza
konkurencja, co powoduje, ze wtadze lokalne stosujg coraz bardziej zaawansowane
i innowacyjne dziatania w celu zwrdcenia uwagi potencjalnych nabywcow, tj. miesz-
kancow, turystéow czy inwestoréw, na oferowane produkty terytorialne. Wsrod narze-
dzi marketingowych stosowanych przez samorzady lokalne w procesie komunikowania
sie z odbiorcami produktéw terytorialnych mozna wymieni¢ city placement (CP), kto-
rego popularno$¢ w ostatnim czasie bardzo wzrosta (Werenowska, 2015). Umieszczenie
w sposodb komercyjny wizerunku miejsca, tj. miasta lub regionu np. w przekazie telewizyj-
nym, literaturze, grze czy teledysku, jest jednym ze sposobow zachecania odbiorcéw do
wyboru danej jednostki jako miejsca do zycia, wypoczynku lub do odwiedzenia, gtdwnie
ze wzgledu na rozwdj turystyki filmowej. Wynika to z faktu, ze jednostki samorzadu tery-
torialnego sg coraz bardziej Swiadome korzysci, jakie mogg ptyna¢ dla rozwoju lokalnego
czy regionalnego z zastosowania tego narzedzia w dziataniach promocyjnych (Gotata,
2012). W praktyce wykorzystanie CP jest popularne szczegdlnie w odniesieniu do duzych
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miast czy regiondw. W pracy skoncentrowano sie na analizie zastosowania zabiegu CP na
obszarach wiejskich, ktory to nurt badan jest niedoreprezentowany. Biorgc pod uwage
fakt, jak wiele korzysci wynika z realizacji Swiadomych dziatarh marketingowych przez jed-
nostki samorzgdowe (Mazurek-topaciniska i Sobocinska, 2016), mozna upatrywac¢ w CP
szansy na rozwigzanie wielu problemoéw dotyczacych rozwoju spoteczno-ekonomicznego
obszaréw wiejskich (Szromnik, 2015b). Instrument ten moze stanowié¢ podbudowe do
aktywizacji obszaréw wiejskich (Zrobek, 2013) i by¢ przydatny w kreowaniu rozwoju réz-
nych funkcji, w tym turystycznej, co wpisuje sie w dazenie jednostek terytorialnych do
wielofunkcyjnego rozwoju (Adamowicz i Zwolinska-Ligaj, 2009).

W odniesieniu do jednostek administracyjnych na poziomie lokalnym pojecie funkgji
(Poweska, 2005) najczesciej rozumie sie jako okreslong forme dziatalnosci, ktéra stanowi
podstawe gospodarki danej jednostki i decyduje o jej rozwoju. Obszary wiejskie w Polsce
charakteryzujg sie réznymi funkcjami/kierunkami rozwoju (Poweska, 2005), a ich struk-
tura ulega zmianie w czasie (Czapiewska, 2021). Obok petnionych przez jednostki lokalne
funkcji, uznawanych jako stosunkowo tradycyjne, tj. produkcyjne, budowlane, handlowe,
ustugowe, kreowane sg nowe funkcje. Wsrdd nich szczegdlng uwage zwraca sie na funk-
cje turystyczng (Gonda-Soroczyniska, 2008; Ferens, 2013), ktérej znaczenie zaznacza sie
we wspofczesnych typologiach funkcjonalnych obszaréw wiejskich, gdzie jednostki anali-
zowane sg pod katem petnienia przez nie funkcji turystyczno-rekreacyjnej (Jozwik, 2019).
Istotnos¢ tej funkcji znajduje takze odzwierciedlenie w tym, ze w strategiach rozwoju
wielu gmin wymieniana jest ona jako najbardziej pozadana z punktu widzenia rozwoju
lokalnego danego obszaru, co moze wynika¢ z duzego potencjatu obszaréw wiejskich do
jej rozwoju. Turystyka wiejska jest jednym z przyktaddw rozwoju dziatalnosci pozarolni-
czej, uznawanym za znaczacy czynnik stymulujgcy rozwdj obszaréw wiejskich, co znajduje
takze potwierdzenie w unijnej polityce wsparcia obszaréw wiejskich (Sikora i Wartecka-
-Wazynska, 2016). Kreacja funkcji turystycznej daje wiele korzysci. Turystyka na obsza-
rach wiejskich w aspekcie ekonomiczno-spotecznym moze m.in. wptywac na: aktywizacje
miejscowego rynku pracy, dodatkowe dochody dla mieszkarnicéw oraz budzetéw jedno-
stek terytorialnych, stymulowaé rozwdj infrastruktury, wptywa¢ na ochrone lokalnych
waloréw turystycznych, zabytkowych i kulturowych, a takze tagodzi¢ niekorzystne zjawi-
ska o charakterze spoteczno-gospodarczym (Baran, Kiniorska i Noga, 2015).

Celem opracowania byto okreslenie znaczenia ulokowania miejsca w serialu dla roz-
woju funkcji turystycznej przez pobudzanie turystyki filmowej na obszarach wiejskich
na przyktadzie sotectwa Jeruzal. Sformutowano zadania badawcze: (1) wskazanie zmian
w Jeruzalu w kontekscie rozwoju lokalnego; (2) identyfikacja znaczenia city placement
w decyzjach o przyjezdzie do Jeruzala; (3) wskazanie barier w rozwoju funkcji turystycz-
nej w opinii turystow.

Istota city placement w kontekscie rozwoju obszarow wiejskich

City placement jest integralng czescig promotion mix (Szromnik, 2015b) i stanowi
nowoczesng forme komunikacji marketingowej jednostek terytorialnych (Szromnik,
2015b; Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2016). Mozna go zdefiniowad jako dziatalnos¢
promocyjng polegajacg na umieszczeniu danego miejsca w filmie (fabularnym, dokumen-
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talnym, animowanym), serialu, programie telewizyjnym (m.in. prognozie pogody, tele-
turnieju, programie kulinarnym), teledysku, grze komputerowej lub ksigzce (Gebarowski,
2012). Ideg tej formy promocji jest komercyjne udostepnienie miasta czy regionu, w tym
charakterystycznych miejsc (np. elementéw urbanistycznych, architektonicznych) w celu
zrealizowania na ich obszarze okreslonych przedsiewzieé, np. sportowych, filmowych czy
literackich. Dzieki temu, ze majg one utrwalong i powtarzalng forme (nosnik) umozliwiaja
bezposrednig lub posrednig promocje jednostek terytorialnych poprzez udostepnianie ich
réznym odbiorcom (Szromnik, 2015b). Nalezy podkresli¢, ze CP stanowi dziatanie celowe
i Swiadome, inspirowane obustronnymi korzy$ciami zaréwno dla produkg;ji, jak i jednostki
terytorialnej (Szromnik, 2015b). Obecnie to wtadze jednostki terytorialnej zabiegajg wsréd
producentow o ulokowanie danego miejsca w produkcji w zamian za przekazanie okres-
lonych srodkéw finansowych. Sam sposéb pokazania miejsca, tj. konkretnych obiektow,
czas ich pokazania, jest szczegdtowo zaplanowany. City placement moze by¢ tez zabiegiem
przypadkowym, gdzie twodrcy sami decydujg o wyborze lokalizacji miejsca akcji swojego
przedsiewziecia. Konsekwencje lokowania miejsca w fabule i wystgpienie korzysci dla roz-
woju jednostki terytorialnej sg trudne do przewidzenia i zalezg od popularnosci dzieta,
subiektywnych odczué odbiorcéw i ich preferencji turystycznych.

City placement wyrdznia sie sposrdd innych form promocji m.in. tym, ze uwzglednia
wiarygodny, realistyczny, naturalny przekaz, umozliwia wielokrotng emisje materiatu
bez koniecznosci ponoszenia dodatkowych srodkéw finansowych, ma globalny zasieg
oddziatywania i stanowi przekaz fatwy do zapamietania (Gebarowski, 2012; Sawicki,
2014; Werenowska, 2015). W pracy skoncentrowano sie na umieszczeniu miejsca w se-
rialu, ktére sposrdd innych nosnikdw nalezg do programoéw o najwiekszej ogladalno-
$ci i majg angazujacy fabute (Gebarowski, 2012). Ponadto seriale stwarzajg szanse na
powtarzalno$é przekazu i umieszczenie miejsca w kolejnych odcinkach (emisja nawet
raz w tygodniu), (Proszowska-Sala i Florek, 2010), takze dzieki powtdérkom odcin-
kow seriali oraz obecnosci na platformach streamingowych. Korzysci wizerunkowo-
-promocyjne mozliwe do osiggniecia z zastosowania CP sg istotne z punktu widzenia
obszarow wiejskich, gdzie wystepujg: mata swiadomos$é w zakresie dziatan marketingo-
wych, niskie kwalifikacje pracownikéw odpowiedzialnych za promocje oraz ograniczone
sg $rodki finansowe (Wojewddzka-Wiewidrska, 2015). Narzedzie to jest wazne takze
z punktu widzenia braku mozliwosci samodzielnej promocji turystyki na wsi przez jed-
nostki terytorialne (Sikora i Wartecka-Wazynska, 2016).

Jesli potencjat produkcji zostanie dobrze wykorzystany, a dzieto stanie sie popularne,
to moze przyniesc prestiz i duze korzysci dla miejsca czy regionu (Mazurek-topacinska
i Sobocinska, 2016; Bienkowska-Gotasa i Gotfasa, 2021). Definicje CP wskazujg na rézne
no$niki (Mazurek-topacinska i Sobociriska, 2016), co decyduje o odmiennych korzys-
ciach dla jednostek terytorialnych w zaleznosci od ich zastosowania. Z punktu widzenia
jednostki terytorialnej do najwazniejszych korzysci wynikajgcych z umieszczenia miejsca
w okreslonym przedsiewzieciu zalicza sie (Sadowski i Szymaniak, 2008; Zawadzki, 2013;
Werenowska, 2015; Szromnik, 2015a):

» uksztattowanie wizerunku jednostki terytorialnej, wzrost rozpoznawalnosci miejsca,
* promocja miejsca,
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* pokazanie atutéw jednostki terytorialnej, w tym najatrakcyjniejszych miejsc i obiek-
tow, zwtaszcza w kontekscie funkcjonalnym,

* eksponowanie mozliwosci zaspokojenia przez jednostke terytorialng potrzeb oséb
powszechnie znanych, podziwianych i prestizowych, np. bohateréow filmu,

» wzrost liczby doniesien medialnych,

* wzrost liczby inwestyciji,

» korzysci dla podmiotéw gospodarczych dziatajgcych na danym terenie,

* naptyw nowych odbiorcow oferowanych przez jednostke terytorialng produktow,
takze inwestorow, turystow,

» wzrost identyfikacji mieszkarnicow z miejscem zamieszkania.

Przedstawione korzysci z zastosowania CP pokazujg, jak wazny jest to zabieg z punktu
widzenia rozwoju turystyki. Nalezy zwréci¢ uwage na rozwijajgce sie dzieki wzrostowi
mobilnosci ludzi (Joliveau, 2017) zjawisko set-jetting (turystyka filmowa), ktére ozna-
cza podrozowanie do miejsc znanych z filméw, seriali, ksigzek itp. Turystyka filmowa
stanowi jedng z kategorii turystyki kulturowej i jej celem jest dotarcie do miejsca akcji
ulubionych czy aktualnie modnych filmow/seriali, poszukiwanie ich atmosfery, zwiedza-
nie ulokowanych obiektéw, czasem takze proba przezycia przygdd, ktdre byty udziatem
bohateréw (Hudson i Ritchie, 2006; Stasiak, 2009; Szpara i Musz, 2016). Turystyka fil-
mowa moze stanowié gtdwny cel podrézy badz by¢ jedng z wielu zaplanowanych atrakgji
(Beeton, 2005), dlatego wazne jest, aby miejsce stynne z produkcji filmowej oferowato
rowniez inne atrakcje pozwalajgce zatrzymaé odwiedzajgcych na dtuzej. Poza wzrostem
liczby turystéw nastepuje takze rozwdj oferty turystycznej (Mazurek-topaciniska i Sobo-
cinska, 2016). Rozpatrujgc korzysci z zastosowania CP, Szromnik (2015a) wskazuje, ze
pojawiajg sie efekty identyfikacyjno-behawioralne, ktére przektadajg sie na rézne miary
pozwalajgce okresli¢ marketingowe rezultaty strategii CP. Moze to byc zasieg oddziaty-
wania, czyli odsetek docelowych adresatow komunikowania miasta, ktorzy mieli okazje
zetkngc¢ sie z informacjg o nim poprzez obejrzenie filmu (Szromnik, 2016), posiadanie
pozytywnych wrazen i zmiana postawy wobec miasta, a takze finalnie zamiar odwiedze-
nia i wizyta w miescie (Szromnik, 2015a). Zastosowanie CP do rozwoju funkcji turystycz-
nej wpisuje sie w nowe spojrzenie na marketing w turystyce, wedtug ktérego celowe
i wiasciwe jest wykorzystywanie doswiadczen, wrazen, przezy¢ i emocji, jakich dostar-
cza klientowi korzystanie z ofert turystycznych (Olearnik, 2016). Mechanizm oddziaty-
wania CP na odbiorcow wpisuje sie w te potrzeby, gdyz fabuta filmu czy serialu, w kté-
rym ukazano miejsce, wzbudza u widzow emocje i angazuje ich bardziej niz tradycyjne
formy stuzgce kreowaniu wizerunku jednostki (Gebarowski, 2012; Mazurek-topacinska
i Sobocinska, 2016; Smalec, 2019). Ponadto wykorzystanie CP jako narzedzia kreowa-
nia wizerunku miejsca wpisuje sie w przemiany zachowan konsumentow, ktére z kolei
zwigzane sg z rosngca rolg turystyki kulturowej, uznawanej za jeden z wazniejszych seg-
mentow turystyki (Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2016). Obecnie turystyka filmowa
odgrywa coraz wieksze znaczenie, co pokazuje przyktad wielu miast w Polsce i za gra-
nicy, ktére decyduja sie na zastosowanie CP (Mijalov, Kitevski i lliev, 2015; Werenowska,
2015; Szpara i Musz, 2016). Jest to obserwowane jednak czesciej przez miasta i regiony,
rzadziej w przypadku obszaréow wiejskich (Szromnik, 2015b).
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Metody i charakterystyka obszaru badan

Opracowanie dotyczy wsi Jeruzal potozonej w gminie miejsko-wiejskiej Mrozy
(powiat minski). Sotectwo ulokowano w serialu obyczajowo-komediowym , Ranczo”
nagrywanym w latach 2005-2016 (rola fikcyjnej miejscowosci Wilkowyije), gdzie nagry-
wano wiekszos¢ gtownych scen do serialu. Sotectwo wybrano celowo ze wzgledu na
wzrost jego rozpoznawalno$ci w skali kraju.

W pracy wykorzystano nastepujgce zrdédta: wywiad nieustrukturyzowany z pra-
cownikiem urzedu miasta i gminy Mrozy odpowiedzialnym za dziatania promocyjne
(VI 2022) oraz wyniki badan ankietowych bezposrednich (PAPI) przeprowadzanych
przez pie¢ dni weekendowych VIII i IX 2022 (n = 56) wsrdd losowo wybranych oséb
odwiedzajgcych sotectwo Jeruzal.

Sotectwo Jeruzal potozone jest w potudniowo-zachodniej czesci gminy Mrozy, jego
powierzchnia wynosi 694,47 ha, z czego uzytki rolne stanowia 62,2%, grunty lesne
32,5%, a tereny przeznaczone pod zabudowe 4,2% (Baza BDOT10k, 2022). Liczba ludno-
$ci wynosi 339 mieszkaricow (BDL, 2021). W Jeruzalu znajdujg sie: szkota podstawowa,
przedszkole, szkolny plac zabaw, zespot boisk ,,Orlik”, filia gminnej biblioteki publicznej,
jednostka OSP, osrodek zdrowia, kosciot z cmentarzem, dwa sklepy wielobranzowe, pie-
karnia, kwiaciarnia. Takie zaplecze powoduje, ze Jeruzal zaspokaja potrzeby edukacyjne,
religijne, kulturowe i ustugowe okolicznych wsi. Do gminnej ewidencji zabytkow wpi-
sane zostaty nastepujgce obiekty (Gminna Ewidencja..., 2022):

» relikt Sredniowiecznego miejskiego uktadu przestrzennego w postaci prostokatnego
rynku o wymiarach 100 na 120 m, usytuowanego na przecieciu gtdwnych drég,
* cmentarz przykoscielny z XV w. oraz cmentarz parafialny z pierwszej potowy XIX w.

(ul. Szkolna),

* krzyz i kamien przy koscielnym ogrodzeniu — obecne miejsce pamieci,

e drewniany dom (ul. Szkolna 1),

* budynek dawnego urzedu gminy z poczatku XX w. (ul. Rynek 15),

» zespot kosciota parafialnego p.w. $w. Wojciecha, w sktad ktérego wchodzi kosciét
drewniany z 1757-1758 r., mauzoleum Floriana Cieszkowskiego z 1798 r., drewniana

dzwonnica z drugiej potowy XVIII w. oraz murowana plebania z poczgtku XX w.

Wyniki badan

Emisja serialu odbywata sie w niedzielne wieczory w TVP1. Akcja serialu rozgrywa sie
w fikcyjnej miejscowosci Wilkowyje i opowiada o perypetiach mieszkancéw wsi. Serial
cieszyt sie duzg popularnoscia. Szacuje sie, ze Srednia ogladalnosc wszystkich serii serialu
wynosifa 6,33 min widzéw, najwiekszg ogladalnos¢ miata IV seria — 8,28 miIn widzéw
(Pallus, 2016). Zaréwno serial, jak i wystepujgcy w nim aktorzy otrzymali wiele nagréd,
m.in.: Telekamere (2009, 2015 i 2016) za najlepszy serial komediowy; Super Telekamere
(2009); Ztotg Telekamere (2017); Dekady w Plebiscycie 10-lecia Magazynu Party (2017);
Serial 25-lecia w Plebiscycie Teletygodnia Telekamery 2022 (Nagrody, 2022). Na pod-
stawie serialu powstaty spektakle teatralne, ksigzki oraz petnometrazowy film ,Ranczo
Wilkowyje”, ktérego akcja rowniez nagrywana byta w Jeruzalu.
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Zabieg CP w miejscowosci Jeruzal spowodowat wzrost rozpoznawalnosci miejsco-
wosci oraz naptyw oséb odwiedzajacych. Szacuje sie!, ze w sezonie letnim (czerwiec—
—sierpien) w kazdy weekend do Jeruzala przyjezdza okoto tysigca oséb, w miesigcach
maj, wrzesien i pazdziernik ruch turystyczny takze jest wzmozony, co zalezy gtdwnie
od sprzyjajgcych warunkow atmosferycznych. Osobom zainteresowanym wizytg w Jeru-
zalu dedykowana jest odrebna zaktadka w serwisie internetowym urzedu miasta i gminy
Mrozy nazwana ,,Ranczo”, gdzie znajduja sie informacje zwigzane z serialem. Do burmi-
strza i pracownikéw urzedu gminy caty czas kierowane sg zapytania turystow dotyczgce
dojazdu, pobytu w Jeruzalu (Urzad Gminy Mrozy 2022, wywiad z pracownikiem), co
Swiadczy o niestabngcym zainteresowaniu Jeruzalem.

Dzieki zaangazowaniu ekipy filmowej serialu ,,Ranczo” wyremontowano zabytkowy
koscidt w Jeruzalu. Corocznie organizowane byty przez parafie rézne wydarzenia (odpu-
sty parafialne, dozynki), podczas ktérych zbierano fundusze na remont swigtyni, aktorzy
serialu brali udziat w nabozerstwach, czytajgc Pismo Swiete czy zbierajac ofiary na tace,
uczestniczyli w aukcjach, loteriach i licytacjach. Wydarzenia te przyciggaty do Jeruzala
mitosnikow serialu, co przektadato sie na zgromadzenie wysokich kwot na remont kos-
ciota (odpust parafialny w 2007 r. — kwota 23 000 zt, w 2008 r. — 24 000 zt, dozynki para-
fialne w 2008 r. — ok. 22 000 zt), (Drzewiecki, 2010). Na jednej z organizowanych aukcji
jedna osoba zaptacita 1300 zt za mozliwos¢ statystowania w scenie pocatunku z jednym
z bohateréw serialu (Chmielewska i in., 2014). Ponadto prowadzono sprzedaz pamiat-
kowych gadzetow i ptyt z transmisji uroczystosci, ktore rowniez zasility budzet remon-
towy. Obecnie Gminne Centrum Kultury w Mrozach wraz z Urzedem Miasta i Gminy
Mrozy kontynuuja tradycje wydarzen, organizujac corocznie od 2014 r. Jarmark Folkowy
w Wilkowyjach, w ktérym uczestniczg zaproszeni aktorzy.

W miejscowosci Jeruzal organizowano spotkania mitosnikow serialu (Drzewiecki,
2010) — w 2006 r. odbyt sie | Zlot Ranczeréw, w 2022 r., podczas Jarmarku Folkowego,
odbyt sie Ogdlnopolski Zlot Fandw ,,Rancza”. Dzieki serialowi Jeruzal obecny byt wie-
lokrotnie w mediach, np. w 2008 r. nagrywany byt w Jeruzalu program na zywo , Kawa
czy herbata?”, podczas ktérego oprdécz rozméw z aktorami promowano miejscowosé
i zachecano do wspierania finansowego remontu kosciota (Drzewiecki, 2010); w 2018 .
nagrywano odcinek specjalny programu ,,Pytanie na $niadanie Extra” o tytule ,Sladami
polskich seriali” (PNS, 2022).

Obecny wyglad centrum Jeruzala (ul. Rynek) w zwigzku z realizacjg serialu przeszedt
wiele zmian estetycznych. Sotectwo Jeruzal stato sie niejako wizytdwkg gminy Mrozy,
zrealizowano tam wiele inwestycji. Ztej jakosci asfalt zastgpiono kostkg brukowa, skwer,
przy ktérym ustawiono faweczki, ozdobiono zielenig i kwiatami. Z inicjatywy prywat-
nego inwestora ustawiono fontanne. W 2021 r. wokot skweru zamontowano tablice
pamigtkowe z serialowymi postaciami i nazwiskami realizatoréow serialu, tworzgce tzw.
rondo gwiazd serialu ,,Ranczo”. Z inicjatywy biblioteki publicznej w Mrozach wytyczono
szlak rowerowy sladami planu filmowego serialu ,,Ranczo” o dtugosci 10 km, przebie-

! Brakuje danych dotyczacych liczby oséb odwiedzajacych Jeruzal. Oszacowano na podstawie wywiadu
z wtascicielami miejscowego sklepu (VIII, 2022).
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gajacy przez miejscowosci gminne, w ktdrych nagrywane byty sceny do serialu. W Jeru-
zalu ustawiono takze miniprzewodnik w formie mapki szlaku rowerowego (Szymanski,
2017), powstaty ulica Kusego — bohatera serialu — oraz ulica Wakacyjna. Przy wiekszosci
budynkéw, ktore byty ttem rozgrywania akcji w serialu, umieszczono tabliczki informa-
cyjne pokazujgce wyglad obiektu w serialu wraz z krétkim jego opisem. Jest to jedna
z gtdéwnych atrakcji turystycznych stworzonych przez gmine Mrozy.

Dzieki serialowi mieszkancy Jeruzala i okolic mogli zyska¢ dodatkowe dochody,
ktore byty szczegdlnie wazne dla emerytéw i rencistow. Spotecznosc¢ chetnie wyste-
powata w serialu jako statysci, otrzymujac za swojg prace odpowiednie honoraria.
Na przyktad w VIII serii serialu ,Ranczo” w scenach zbiorowych w kosciele oproécz
aktoréw zagrato ok. 220 statystow (Chmielewska i in., 2014). Szacuje sie, ze za jeden
dzien zdjeciowy statysta otrzymywat kwote 60-100zt (Super Express, 2013). Aktorzy
angazowali sie w rozwigzywanie lokalnych problemdw, np. pomoc konkretnej rodzinie
(Kiedy cata wies..., 2023).

Wsrod badanych dominowaty osoby w wieku 16—30 lat (39%), reprezentujace
zaréowno miasta (45%), jak i obszary wiejskie z dziesieciu wojewddztw (najwiecej
badanych pochodzito z wojewddztw: mazowieckiego, tédzkiego, lubelskiego, mato-
polskiego i Slgskiego). Potowa badanych miata wyksztatcenie srednie. Dla 49% bada-
nych byta to pierwsza wizyta w Jeruzalu. Badani dotarli do sotectwa réznymi $rod-
kami transportu: samochodem (64%), motocyklem (16%), rowerem (7%), autokarem
(5%). Respondenci znali Jeruzal z serialu ,Ranczo” — 41% z nich obejrzato wszystkie
odcinki, 43% wiekszos¢ odcinkdow, 3,5% badanych nie oglgdata serialu. Co ciekawe,
34% badanych wskazato, ze fascynacja serialem pojawita sie w wyniku emisji powto-
rek serialu, w tym na platformie Netflix. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych (70%)
miata wiedze o Jeruzalu tylko z serialu ,Ranczo”, ze stron internetowych (30%) oraz
od innych oséb (29%). Motyw kulturowo-serialowy (Middleton, 1996) byt dla 58%
badanych gtédwnym motywem ich podrdzy. Badania dowodzg, ze podobnie jak w San-
domierzu (Szpara i Musz, 2016) silne jest oddziatywanie serialu na naptyw turystow,
co ma miejsce jeszcze dtugo po emisji serialu. Co ciekawe, mimo ze wiekszo$¢ bada-
nych oséb (63%) deklarowata, ze wie w jakiej gminie znajduje sie Jeruzal, tylko 43%
wskazato poprawng odpowiedz.

Poza docenieniem waloréw Jeruzala zwigzanych z serialem, badani wskazywali takze
na inne cechy miejscowosci jako jej atuty (rys. 1), tj. estetyke miejsca, aspekty przyrod-
nicze, specyficzny , klimat” miejsca, zabytki.

Respondenci stwierdzili, ze z ich punktu widzenia brakuje rozwoju bazy gastrono-
micznej (84%), informacji turystycznej i ustug noclegowych (61%). Sposrdd badanych
22% o0so6b jako bariere rozwoju funkcji turystycznej wskazato infrastrukture komunika-
cyjna (rys. 2), brak bazy gastronomicznej, a takze innych ustug turystycznych (np. brak
ogdlnodostepnej sieci Wi-Fi czy mozliwosci wypozyczenia rowerdw). Ponadto wedtug
respondentdéw liczba tawek i miejsc parkingowych jest niewystarczajaca, brak jest moz-
liwosci zwiedzania kosciota, ktéry poza godzinami odprawiania nabozenstw pozostaje
zamkniety. Badani zwracali takze uwage na matg liczbe atrakcji dla dzieci, mato terenéw
zielonych czy zattoczenie miejsca (kategoria ,inne”).
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Rysunek 1. Atuty miejscowosci Jeruzal w opinii odwiedzajacych w kontekscie rozwoju
turystyki [%]

Zrédto: opracowanie wiasne.

infrastruktura komunikacyjna 22,5
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Rysunek 2. Bariery rozwoju funkcji turystycznej w Jeruzalu w opinii oséb odwiedzajacych [%]

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wskazywano, ze w Jeruzalu ,Duch »Rancza« jest wiecznie zywy”, jednak jest ocze-
kiwanie uatrakcyjnienia miejsc znanych z serialu, na co zwrécito uwage 17,5% osdb
(np. poprzez mozliwos$¢ skorzystania z przewodnika, dostepnos¢ map, aplikacji na telefon,
wykorzystanie kodow QR, przygotowanie napisu Jeruzal/Wilkowyje, gdzie mozna by byto
rozbi¢ zdjecia). Ponadto badania uwidocznity brak odpowiedniego wykorzystania poten-
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cjatu wynikajacego z CP, np. brak dostepnosci produktéw zwigzanych z serialem (pierogi
Solejukowej czy szarlotka Michatowej). Badani deklarowali (84%), ze zamierzajg ponownie
przyjechac do Jeruzala ze wzgledu na: wysokie walory przyrodnicze i widokowo-krajobra-
zowe, aspekty zwigzane z nagrywaniem serialu ,Ranczo”, festyn folkowy, ogdlnie panu-
jaca ,,atmosfere wsi” i pozytywne nastawienie mieszkaricow. Pozostali wskazywali, ze ze
wzgledu na fakt braku w miejscowosci innych atrakcji niezwigzanych z serialem nie chcie-
liby ponownie odwiedzic¢ tego miejsca (,,zobaczytem, co chciatem”).

Podsumowanie

Dzieki zastosowaniu zabiegu CP w serialu ,,Ranczo” wies Jeruzal stata sie rozpozna-
walna w Polsce i odnotowuje wzrost liczby oséb odwiedzajgcych miejsca i obiekty znane
z serialu. Zdecydowana wiekszo$¢ oséb wykazuje jako gtdwny motyw swojej podrdzy
motyw kulturowy. W wyniku realizacji serialu i eventdéw z nim zwigzanych sotectwo byto
i jest obecne w réznych mediach, nawet o zasiegu ogdlnokrajowym. Dzieki zaangazo-
waniu ekipy filmowej oraz mitosnikow serialu wyremontowano zabytkowy kosciét para-
fialny w Jeruzalu. Odnotowano ponadto istotne zmiany estetyczne zachodzgce w obre-
bie sotectwa, poprawe infrastruktury.

Mimo zakonczenia realizacji serialu Jeruzal jest wcigz atrakcyjny turystycznie, jednak
jego potencjat nie jest do konca wykorzystany. Wzmocnienia wymaga miedzy innymi
niewystarczajgca baza noclegowa, gastronomiczna, a takze rozwdj i stworzenie nowych
produktéw turystycznych, zardwno tych zwigzanych z serialem, jak i innych. W kontek-
Scie rozwoju funkcji turystycznej w gminie Mrozy zgodnie z nowymi trendami marke-
tingu w turystyce nalezy uwzglednic¢ koniecznos¢ wykorzystania emocji i przezy¢, ktére
sg specyficzne dla city placement. Aby wykreowac funkcje turystyczng w sotectwie
i w catej gminie Mrozy, rekomenduje sie wzmocnienie dziatan informacyjno-promocyj-
nych wtadz lokalnych celem podtrzymania i wykorzystania zainteresowania oséb z ze-
wnatrz przyjazdem do Jeruzala.
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City placement as a tool for creating a tourist function in rural areas

Abstract. The development of tourism as a non-agricultural activity in rural areas can bring many
benefits for their socio-economic development. City placement (CP), i.e. placing a commercial image
of a place, e.g. a city or region, in television, literary or music videos, is increasingly used in practice
by territorial units. The aim of the study was to determine the importance of locating the place in the
series “Ranczo” for the development of the tourist function in rural areas on the example of the Jeruzal
village. The results of direct surveys conducted in 2022 among randomly selected people visiting
the village were used. The village has become recognizable in Poland, the series’ motif is decisive
when it comes to the journey to Jeruzal. The barrier to the development of the tourism function is
communication infrastructure, lack of catering facilities and a small offer of other tourist services.

Keywords: multifunctional development, functions of rural areas, territorial marketing, promotion,
city placement, film tourism
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Abstract. The study aimed to show the popularity of tourism enclaves as places of leisure
among students of Warsaw universities and to introduce motives, preferences, and behaviors
during trips to such places. The research was conducted in 2023 among 291 students of
Warsaw universities. The method of research was a diagnostic survey with the use of the
guestionnaire technique. Over 50% of the respondents did not rest in enclaves, which was
argued by high costs and crowds of tourists in such places. The most frequently indicated
reason for going to the enclave was the convenient and comprehensive organization of the
trip. The purpose of the trip was usually to relax by the water. Most of the respondents were
aware that the attractions presented in the enclave are commercialized and inauthentic, and
their functioning carries several threats.

Keywords: enclave tourism, students, popularity, behaviors, motive, preferences

Introduction

The concept of a tourist enclave is associated mainly with the form of spatial
developmentintended fortouristsinregions oftenlocatedin peripheralareas of countries
with a weaker level of economic development. The development of enclaves in the
world is related to the concept of dependent development as well as the phenomenon
of neo-colonialism in tourism. Tourism implemented by the aforementioned concept
was supposed to give development opportunities to underdeveloped countries, but it
made them significantly dependent on highly developed countries that invested in the
tourism economy of poorer regions.

In the enclaves, mainly seaside leisure tourism is cultivated, the recipients of which
are mostly mass tourists. All-inclusive packages are popular there, used by a significant
number of this type of visitors. To meet their tourist needs, the enclaves offer many
entertainment, attractions, and tourist services, while being surrounded by sandy
beaches, sun, palm trees, and the blue sea, thanks to which tourists can feel like on
»paradise” holidays. As a result, for a mass tourist, resting in an enclave is often an
attractive, desirable, and quite competitively priced form of spending free time and
realizing holiday rest. Usually, places of this type are an attraction themselves, which
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means that staying in them is limited to spending time mainly in such a vast resort.
However, from the point of view of the impact that enclaves generate on the local
economy, the life of residents, and the natural environment, their functioning in a given
region also brings many negative effects. Among them, it is worth mentioning that the
profits from the provision of tourist services by enclaves, go to the headquarters of
foreign companies that own them. In addition, enclaves often displace small native
companies run by the local community, which until now dealt with hosting tourists,
what reduces the income and thus the quality of life of residents and causes conflicts
between them and tourists. Significant changes to the landscape, destruction of the
environment for the construction of such resorts, or significant commercialization of
culture are also unfavorable.

In the opinion of the authors, the issue of the popularity of tourist enclaves as a place
of rest for one of the most active tourist social groups, i.e. students, seemed interesting.
The study group consisted of students of Warsaw universities. The research attempts to
show the popularity of tourism enclaves as places of leisure, and identify the motives,
preferences, and tourist behaviors accompanying representatives of academic youth
during trips to places of this type and also shows the reasons that discouraged students
from resting in tourist enclaves.

The concept and genesis of tourist enclaves

Referring to one of the more popular concepts, disseminated e.g. by Edensor
(1998) or Urry (2007), two types of tourism space can be distinguished: enclave and
heterogeneous. Heterogeneous space is varied and functionally diverse. Tourist activity
is one of the many forms that take place there. Tourist infrastructure is integrated into
a given place and mixed with other social and economic activities of the local community
(small companies of various profiles, private houses, etc.). This space is intended and
used by both tourists visiting it and members of the local community living there.

A tourist enclave (also called a resort or tourist resort) is a functional and spatial form
constituting an area intended for tourists, spatially isolated, which main function is the
recreation and provision of tourist services according to the all-inclusive model (Mika,
2007). Kachniewska et al. (2012) define tourist enclaves as hotel complexes focused on
relaxation with a wide range of catering and recreational facilities. Podemski (2008),
when talking about the tourist enclave space, which is specially organized with tourists
in mind, adds that staying in it is associated with a sense of security and comfort.

Exploring the scientific literature on tourist enclaves, one can see the emphasis is
put by many authors on the fact of separating such spaces from the socio-economic
reality of the regions in which they are located. This fact was pointed out more than
half a century ago by Boorstin (1964), who claimed that the enclave space is specially
created for the tourists, closed and remote from the life of the local community. Derek
(2007) even compares tourist enclaves to the so-called “tourist ghettos”, which are
luxurious, extensive resorts where all attractions and amenities are separated from the
rest of the area and the local population. Durydiwka and Duda-Gromada (2011) and
Jedrusik (2003) also emphasize the fact that it is an isolated space, where tourists have
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no contact with the local population. Mbaiwa (2005) emphasizes that enclave tourism,
developed in remote areas, offers many attractions and facilities for tourists, but does
not allow for the development of tourist services provided by the local community. Healy
and Jamal (2017) argue that tourist enclaves function as self-sufficient, enclosed areas
with a wide range of amenities for visiting tourists, usually located in coastal regions.
Cohen and Neal (2012) also draw attention to the self-sufficiency of enclaves (in the
physical, social, and economic context). Prayag (2015) and Freitag (1994) indicate that
the characteristic feature of enclave tourism (apart from the all-inclusive offer) is that
it focuses on controlling the cultural and material environment that tourists experience
during their stay. This opinion is shared by Markiewicz and Niezgoda (2017), claiming
that the enclave space is artificial and directed. Some even use the term “tourist bubble”
to claim that the enclave area differs in terms of people, culture, and amenities from
the surrounding area (Bennett-Cook, 2022).

Considering the genesis of tourist enclaves, it is worth mentioning the concept of
dependent development, which dates back to the 1960s. It was born in Latin America
and was discussed by local experts in sociology and economics. This concept is also
called the center-periphery theory (Hryniewicz, 2010). The shape and functioning
of the economy of the periphery countries is subordinated to satisfying the needs
of the countries of the core (Prebisch, 1959). Derek (2008) explains that the keynote
of this concept was the view that highly developed countries that invest in the
economies of underdeveloped countries make them economically dependent, thus
largely preventing theirindependent economic development. This conceptis also used
by countries characterized by a high level of development to maintain dependence on
developing countries (Oppermann, 1993, p. 540), for example by investing in creating
tourist enclaves in them.

When discussing the genesis of the creation of tourist enclaves, it is also worth
mentioning neo-colonialism. Jodko (2015) defines it as the economic and political
dependence of a given country on external entities, which results in limiting the
possibilities of its development and the pursuit of national interest. Cywinski (2013)
notes that neo-colonialism can also be seen in the tourism sector. He claims that
nowadays traveling is more and more accessible and one can get to know the world
in various ways, which is why the processes related to neo-colonialism can develop,
among others, thanks to “tourist meetings”. The relationship between tourists and the
local community, whose task is to meet the tourist needs of visitors, is important here.
It can therefore be assumed that neo-colonialism is related to the emergence of tourist
enclaves. According to Saarinen and Wall-Reinius (2019), the progressing globalization
and the free flow of funds and people are also significant here, which has contributed
to the increase in the number of tourist enclaves in recent years.

There are several types of tourist enclaves in the world. Among them, Cohen and
Neal (2012) mention:

* resort enclaves, which are the most popular and most common type, are most
often seaside hotel complexes/resorts serving the holiday rest of usually wealthy
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foreign tourists who spend time mainly in their area; located in peripheral areas of

developing countries,

* backpacker enclaves, i.e. areas inhabited by the local community, where there are
many boarding houses, cheap accommodation, and services intended mainly for
young tourists on a low budget, going on a long and distant trip with backpacks,

» urban tourist enclaves, which are not a closed areas, but an element of the urban
space with many different businesses, not only focused on tourists,

» religious tourist enclaves, which can be located both in cities and outside them, and
focus on satisfying the religious needs of tourists.

Healy and Jamal (2017), in addition to the above-mentioned types of enclaves, also
mention cruise ships, which offer alot of entertainment, attractions, and luxury amenities
for tourists-passengers, which is supposed to discourage them from leaving the deck. An
opportunity to leave a certain sum off the ship and support local entrepreneurship by
purchasing goods and services is temporary disembarkation (Rettinger, 2014). Hence, the
regions where large cruise ships moor are characterized by a richly developed coastline,
along which accommodation facilities, holiday villages, catering facilities, piers, yacht
marinas, and wide or sandy beaches are built (Podhorodecka, 2019). In addition, due
to their nature, casinos, safaris, and amusement parks can also be mentioned as the
enclaves (Naidoo and Sharpley, 2016).

Research methods

Research, using the webankieta.pl portal, was carried out in February 2023. The
research method was a diagnostic survey with the use of the questionnaire technique.
The questionnaire contained 13 single and multiple-choice questions and 7 questions on
socio-demographic characteristics, and was distributed via the Internet. The use of this
technique was conditioned by the fact that it allows reaching a large number of people
easily to obtain the desired information. Due to the purpose of the research, the link to the
guestionnaire was posted on several dozen thematic groups on Facebook, which gathered
students of Warsaw universities. In addition, the questionnaire was sent via the Instagram
social network and Messenger. Respondents obtained in social media were additionally
asked to forward the invitation to participate in the survey to other people studying in
Warsaw. Thus, the snowball method was also used to recruit respondents (Sadler et al.,
2010; Voicu, 2011; Naderifar, 2017), which increased the scale of the research. Correctly
completed questionnaires were obtained from 291 respondents.

Characteristic of the respondents

The respondents were dominated by women, who accounted for 78.7% of the study
group. The vast majority of respondents (74.2%) came from cities. The most numerous
were large cities with more than 100 thousand inhabitants. Among the respondents
there were people from all voivodeships, but people from the Mazowieckie voivodship
dominated (72.3%). A small percentage of the respondents (3.1%) were students from
abroad. The respondents represented 22 Warsaw universities. However, students of the
Warsaw University of Life Sciences, the University of Warsaw, the Warsaw University of

Strona | 198



The popularity of tourism enclaves among students of Warsaw universities

Technology, and the University of Economics and Human Sciences in Warsaw prevailed
(each over 10%). The fields of study of the respondents were also varied - there were
almost 20 of them. Most often (over 10% each), however, areas related to tourism,
recreation and hospitality, social, economic, technical, and engineering sciences were
indicated. The vast majority (77.7%) of the respondents studied full-time. Among the
respondents there were representatives of all years, but most of them were students of
the 1st and 3rd year of first-cycle studies.

Findings

To learn more about the motives, preferences, and behavior of university students
during trips to tourist enclaves, it was important to indicate how many respondents
visited such places. Slightly more than half of the respondents (160 people, 54.9%)
were students who had never been to tourist enclaves. 7.6% (22 people) did not know
or did not remember about this type of trip. For this reason, this small percentage of
respondents was excluded from further analyses. Students who visited the enclaves
accounted for 37.5% of the respondents (109 people).

Due to the significant percentage of respondents who did not visit tourist enclaves,
these people were asked to indicate the reasons. Most often it was the belief that such
trips were too expensive. An important reason was also the fact that these respondents
did not like crowds of tourists around, which is a common phenomenon in such
a large complex as an enclave, and also the belief that staying in such a resort is mainly
associated with passive recreation, which they did not like (Fig. 1).

Quite often, the reason for not going to the enclaves was the belief of the
respondents that it was impossible to get to know the local population, their
customs, and culture of a given region, the opinion that there was nothing worth

| have the impression that trips to such places are too

expensive I —— 189
I don't like crowds of tourists around me I 30,0

Such places remind me of passive rest, which | do not

orofor NI | 29,4
There is no opportunity to learn about the local customs I | 24,4

and culture of the region

| don'tike such big tourist centers, | prefer intimate s — 54,4

places
There is nothing to see around such an enclave N 21,9
Staying in such an enclave can quickly get boring NN 15,6

Other M 7,5

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Figure 1. Reasons why the respondents decided not to visit the enclave [%, N = 160]

Respondents could indicate more than one answer.
Source: own research.
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seeing around, as well as students’ preference for relaxing in intimate places. Some of
the respondents also expressed the belief that staying in such a place can simply get
boring quickly. Among the answers in the “other” category, the respondents mainly
indicated that they liked to individually organize all elements of their trips, as well as
the fact that they planned to rest in the enclave in the future, but so far they did not
have sufficient financial resources.

Among the reasons that motivated the respondents to undertake a trip to a tourist
enclave, the most frequently mentioned were the quick, convenient, and comprehensive
organization of the tour along with provision for all on-site needs. The presence of many
attractions and entertainment in the enclave was also important. The attractiveness of
the price, the aesthetics of the resort and the views it offers, and the feeling of safety
were also of great importance to respondents (Fig. 2).

Fast, convenient and comprehensive organization of the
trip (transport, accommodation, meals, etc.)

Having all amenities and entertainment within easy reach e 59,6

I 68,8

Price attractiveness NN 39,4
Beautiful landscape, views, aesthetics of the resort Y 32,1

The need to feel safe while in a foreign country NN 25,7

Opportunity to get to know the local culture through
shows, performances, stagings I 156

Opportunity to participate in numerous animation e 101
activities ’

Other M 9,2

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Figure 2. Reasons for the respondents’ trips to tourist enclaves [%, N = 109]

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

The possibility of getting to know the local culture and tradition through shows and
performances organized in the enclave, as well as the possibility of taking advantage
of animation activities were not of great importance to the respondents. Within the
“other” category, the popularity of such centers in a given region and high standard of
the resort, the convenience of this form of recreation for parents with young children,
and the willingness to try such a stay for the first time were indicated.

The respondents were also asked to share the purpose of their trip to the tourist
enclave. They mainly indicated rest and recuperation, the desire to spend time with
family or friends, and getting to know the monuments and culture of a given country
(Fig. 3). These observations coincide with the conclusions of Wieczorek’s research
(2020). In the “other” category, entertainment goals were indicated, mainly the desire
to participate in nightlife and dance parties.
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Rest, relaxation, regeneration 80,7

Need to spend time with family and friends

Getting to know the monuments and
culture of a given country

Desire to improve physical condition
Business activities

Other

0 15 30 45 60 75 90
Figure 3. Objectives of the respondents’ trips to tourist enclaves [%, N = 109]

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

The respondents quite rarely went to tourist enclaves — 71.6% of them indicated
that it was less than once a year. 23.8% of the respondents rested in the enclaves once
a year, and 4.6% of the respondents several times a year. These trips were most often
carried out together with parents (73.4%), friends (40.4%), partner or spouse (34.9%),
and siblings (27.5%).

An important part of the study was to identify the countries and regions where the
respondents visited tourist enclaves. This list was dominated by Tirkiye, Egypt, and
Tunisia (Fig. 4). These countries are considered quite attractive in terms of price, which
may confirm the importance of this determinant when choosing tourist destinations.

It should be emphasized here that the respondents often gave their own answer
under the category “other”. As a part of it, Greece (including Crete, Rhodes, Corfu),
Spain (including the Canary Islands with Tenerife), Bulgaria, Croatia, Italy, and Cyprus
were most often indicated.

Turkiye (e.g. Alanya, Antalya, Bodrum, IVIarnaris) /s s o o s s S S s e 47,7
Egypt (e.g. Sharm el-Sheikh, Hurghada, Marsa Alam) s s s s s s 41,3
Tunisia (e.g. Djerba, Sousse, Monastir) " —————— 19,3
Caribbean (e.g. Dominican Republic, Cuba) s 12,8
Mexico (e.g. Cancun, Tulum, Acapulco, Riviera Maya) mmm 4,6
East Africa (e.g. Zanzibar, Mauritius, Seychelles) w46
Morocco (e.g. Agadir, Casablanca) mmsm 4,6
Southeast Asia (e.g. Thailand, Indonesia) s 3,7
South Asia (e.g. Maldives, Sri Lanka) msm 2,8
Central America (Costa Rica, Panama, etc.) ® 0,9
Other TS 27,5

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Figure 4. Countries and regions where respondents visited tourist enclaves [%, N = 109]

Respondents could indicate more than one answer.
Source: own research.
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The most popular way of spending time during the respondents’ stay in tourist
enclaves was relaxing by the water (swimming, sunbathing), exploring interesting places
and monuments in the area, admiring the views, and tasting local culinary specialties in
restaurants in the resort (Fig. 5).

I swim in the sea/ocean/pool T N I I e 82,6
I'm sunbathing on the beach/by the pool T e 74,3
| get to know places worth seeing, | visit monuments IR 63,3
| admire views IS 49,5
I try local cuisine in hotel restaurants T 43,1
I walk around the neighborhood SN 34,9
Participation in unusual pastimes SN 26,6
Getting to know the local culture, traditions and customs  EE——— 22,0
Care treatments in the hotel wellness and SPA 7,3

0O 10 20 30 40 5 60 70 80 90
Figure 5. The way the respondents spent their time in a tourist enclave [%, N = 109]

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

Less popular were walks around the area (which often had a sightseeing dimension)
or participation in unusual attractions (parasailing, animal rides, safaris, cruises etc.). It
should also be mentioned here that 56.9% of the respondents during their stay in the
enclave took part in optional trips, as part of which they broadened their knowledge
about the visited region. However, it is worth noting that over 40% of the respondents
assessed the shows and stagings carried out during them as not very authentic.

An important element of the research was to identify the respondents’ opinions
on the risks associated with the functioning of tourist enclaves. Such threats were
noticed by 60.6% of the respondents. 12.8% of the respondents were of the opposite
opinion, and the rest (26.6%) had no opinion on this subject. Students aware of certain
shortcomings resulting from the functioning of enclaves most often pointed to the
commercialization of local culture and the risk of bankruptcy of small local companies
providing tourist services. The respondents also often pointed to the negative impact
on the lives of the local population caused by noise and high pollution of the natural
environment generated by the enclaves. Some of the respondents were also aware of
the negative economic effects (Fig. 6).

The vast majority of respondents were satisfied with their holiday in tourist enclaves,
as evidenced by the fact that almost 3/4 of them declared their willingness to visit
a place of this type again (Fig. 7).

Students who did not express their desire to rest in the enclave again were mostly
motivated by disappointment during their first stay in a place of this type or the fact
that they had already made several such trips, as a result of which the enclaves got
bored and ceased to be attractive destinations.
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Commercialization of local culture M 71,2

The collapse of small local family tourist businesses 71,2

Disruption of the life of the local population _ 682
(noise, pollution) ’
Outflow of profits from tourism to other countries

Dependence of tourism development in developing
countries on highly developed countries

w
o
~

No change or deterioration in the economic
standard of living of the local population

31,8

Lack of work for the local population as a result of

: : 258
employing foreign workers
The technical equipment of the enclaves comes from 258
other countries and they benefit financially from it H !

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Figure 6. Threats resulting from the functioning of enclaves in the opinion of the respondents
[%, N = 66]

Respondents could indicate more than one answer.

Source: own research.

70
60
50
40
30
20

63,3
13,8
9,2 8,3
, ]
, 1R ] —

Yes, | would gladly go Yes, | would love to go No, | tried once, No, I've been a few | have no opinion
to the same place to another similar but Idon't like this times already and | got
where | have already place kind of stay bored of this type of
been place

Figure 7. Declarations of returning to a tourist enclave [%, N = 109]

Source: own research.

Conclusions

Academic youth is a very active tourist group, which is confirmed by research of
many authors (including Gryszel et al., 2008; Biernat, 2011; Buchta and Skiert, 2012;
Lubowiecki-Vikuk, Podgérski, 2013; Delekta, 2014; Mrdz, Rettinger, 2015; Wieczorek,
2020). Therefore, it seems reasonable to thoroughly identify the preferences, behaviors,
and expectations of this segment of tourists. This knowledge can contribute to improving
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the offer for this group, increase the effectiveness of tourist marketing messages

addressed to students, and ultimately increase their satisfaction with travel. The results

obtained in this study allowed to create following conclusions and generalizations:

* Trips to tourist enclaves were not very popular among students of Warsaw
universities, which was indicated by almost 2/3 of the respondents. The reason for
this was primarily the belief that such trips are too expensive, there are usually too
many people in the enclave and passive recreation prevails there.

* Trips to the enclaves were carried out with little frequency — over 95% of the
respondents indicated that it was once a year or less often.

* The reason for choosing the enclave as a place of rest was mainly the convenient
and comprehensive organization of the trip, the abundance of attractions and
entertainment in the resort, as well as the attractive price. The purpose of such trips
is primarily to regenerate strength and rest [realized mainly in the form of relaxation
by the water (swimming, sunbathing)] and the desire to spend time with family or
friends.

* The most popular countries, where the respondents practiced enclave tourism,
turned out to be Turkiye, Egypt, and Tunisia.

* Most of the respondents were aware of the existence of threats resulting from the
functioning of enclaves. The most frequently indicated were: commercialization of
culture, environmental pollution, and negative economic effects.

» Leisure in enclaves was satisfactory for the majority of the respondents practicing
this type of tourism. This is indicated by the fact that almost 3/4 of them expressed
their willingness to visit such a place again.

The presented research results and the conclusions formulated on their basis
certainly cannot be generalized to all students in Poland or even Warsaw. The reason
for this is the size and method of selecting the sample, which does not guarantee its
representativeness. However, due to the relatively large number of respondents, this
study can be a source of valuable information, and due to its originality and the scarcity
of publications on this subject, it can be an inspiration and a contribution to further in-
depth research on the current, interesting and important issues of trips and leisure of
university students carried out in tourist enclaves.
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