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Agata Balinska™’, Ewa Jaska, Agnieszka Werenowska

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Wybrane zachowania odpowiedzialne srodowiskowo
i spotecznie generacji Z w kontekscie gospodarki dobra
wspodlnego

Streszczenie. Zachowania odpowiedzialne sSrodowiskowo i spotecznie wpisujg sie w koncepcje
gospodarki dobra wspdlnego. W takim kontekscie zostaty poddane analizie wybrane
zachowania reprezentantéw generacji Z, co stanowito gtéwny cel zaprezentowanych badan.
Wybér problematyki badan oraz generacji Z uzasadniono w tresci artykutu. W artykule
wykorzystano analize danych Zrédtowych oraz wyniki wtasnych badan ankietowych.
Na potrzeby weryfikacji hipotez wykorzystano autorski wskaznik zachowan odpowiedzialnych
Srodowiskowo i spotecznie oraz miary statystyki opisowej. Badania wykazaty, ze najwiekszy
wptyw na zachowania odpowiedzialne majg uwarunkowania ekonomiczne, a zmienng
w najwiekszym stopniu réznicujgcg wartos¢ wskaznika jest pte.

Stowa kluczowe: gospodarka dobra wspdlnego, generacja Z, indeks zachowan odpowie-
dzialnych srodowiskowo i spotecznie

Wprowadzenie

Przedmiotem analizy w tym artykule jest ekonomia dobra wspdlnego, ktéra zali-
czana jest do ekonomii normatywnej (Lusawa, 2017). Dobro wspdlne definiowane
jest jako ,zasoby i spotecznosci, ktdra z tych zasobdw korzysta i jednoczesnie je two-
rzy, oraz zestaw protokotéw spotecznych, czyli normy i zasady, wedtug ktérych i dzieki
ktorym dana spotecznosé dobrem zarzadza i z niego korzysta” (Bochno, 2019, s. 222).
Skowronski (2020) podkresla, ze dobro wspdlne to takie, ktére stuzy jednoczesnie roz-
wojowi catej wspdlnoty i 0séb jg tworzacych. Zdaniem Piechowiaka (2008, s. 26) jest
to ,,suma warunkdéw zycia spotecznego umozliwiajgcych i utatwiajgcych integralny roz-
wéj wszystkich cztonkéw wspdlnoty [...] i tworzonych przez nich spotecznosci”. Znaj-
duje to potwierdzenie w podejsciu Bolliera (2014), dla ktérego dobro wspdlne to suma
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wspolnego zasobu oraz zestawu norm i regut do zarzgdzania nim. Zatem ich uzytko-
wanie jest ograniczane tylko do cztonkéw danej spotecznosci, co czeSciowo wyjasnia
mozliwos$¢ wykluczenia okreslonych jednostek z konsumpcji (Prandecki, 2016). Milew-
ska (2020) wymienia nastepujace cechy dobra wspdlnego: dostepne powszechnie i nie-
odptatnie, zaspokajanie potrzeb zbiorowych (w skali lokalnej, regionalnej lub krajowej),
rownos¢ w pozyskaniu (udostepnieniu), brak rywalizacji wsrdd konsumentdw.

Dobro wspélne jako przedmiot rozwazan naukowych jest analizowane przez przedsta-
wicieli réznych dziedzin i dyscyplin nauki. Zdaniem Bolliera (2014, s. 15) dziata ono, ,,gdyz
ludzie ucza sie i doswiadczajg zarzadzania w konkretny i niepowtarzalny sposéb wyni-
kajacy z danego zasobu”. Wiszniowski (2019, s. 21) podkresla, ze do wtasciwego dbania
0 nie ,potrzebne sg zaufanie, otwartos¢ i che¢ wspodtpracy”. O randze dobra wspdlnego
Swiadczy rowniez fakt, ze Ostrom, jedna z badaczek tego zjawiska, zostata w 2009 r. uho-
norowana Nagroda Banku Szwecji im. Alfreda Nobla w dziedzinie ekonomii. Jej zdaniem
elementem odrdzniajagcym dobro wspdlne od innych débr jest spoteczny nadzér nad tym
dobrem, co oznacza, ze powinno by¢ ono definiowane poprzez procesy, a nie kryterium
przedmiotowe (Prandecki, 2016, s. 60), dlatego celem zaprezentowanych badan byto
dokonanie analizy oraz pomiaru zachowan odpowiedzialnych srodowiskowo i spotecz-
nie, mieszczacych sie w obszarze gospodarowania dobrem wspdlnym.

Podstawy teoretyczne i hipotezy

Charakteryzujac zatozenia gospodarki dobra wspdlnego (GDW) Felber (2014, s. 168-
-190) wskazat m.in., ze opiera sie na tych samych wartosciach, na ktérych opierajg sie
relacje miedzyludzkie (wspotpraca, szacunek, zaufanie, solidarnos¢). Relacje te sg pod-
stawg satysfakcji i motywacji do dziatan. Celem powinien by¢ nie wzrost gospodarczy,
a redukcja sladu ekologicznego ludzi, przedsiebiorstw i panstw na globalnym oraz zréw-
nowazonym poziomie.

Zatozenia GDW Felbera mogg budzié¢ watpliwosci. Jednak sam Felber uwaza, ze nie
jest to koncepcja dojrzata, a zatozenia GDW powinny by¢ wypracowane w ramach sze-
rokiej dyskusji. Rdwniez w prezentowanych w tym artykule badaniach przyjeto, ze jest
to koncepcja ,w drodze”, a wprowadzenie wszystkich zaproponowanych przez Felbera
zatozen w krajach kultury zachodniej moze sie nigdy nie urzeczywistni¢. Niemniej jed-
nak, w ocenie autorek, dla realizacji korzysci Srodowiskowych i spotecznych warto upo-
wszechni¢ sam termin ,,dobra wspdlnego” i promowac dziatania, ktdre sprawia, ze ogra-
niczone zasoby przyrodnicze beda wykorzystywane Swiadomie i w wiekszym stopniu
chronione.

Gospodarka dobra wspdlnego zostata przywotana réwniez w dokumencie Europej-
skiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego, gdzie wskazano, ze w centrum tego modelu
znajduje sie zatozenie, ze gospodarka powinna stuzyé ludziom, tj. wspdlnemu dobru.
Niestety dobra wspdlne sg nadmiernie eksploatowane. Ekonomiczne, ekologiczne i spo-
teczne skutki tego odczuwamy na co dzien.

Ostrom, dokonujac analizy wykorzystania débr wspdlnych, w tym m.in. towisk i la-
séw, stwierdzita, ze ,istnieje niewiele dowoddw na poparcie tezy, ze samo przekazanie
uzytkownikom lokalnym ddébr stanowigcych wspdlng wtasnosé pomaga uniknac ich nad-
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miernej eksploatacji” (Ostrom, 2012, s. 93). Wykazata tez (1990), ze wyczerpywanie sie
wspdlnych zasobow w duzej mierze zalezy od zachowania spotecznosci, w tym wymiany
informacji, wspétorganizacji dziatan lub dostosowania zasad korzystania ze wspdlnych
zasobdéw. Wykorzystanie przyrody jako dobra nie moze opieraé sie na nieograniczone;j
liberalnej wolnosci, lecz musi byé podporzgdkowane minimalizacji nieréwnosci spotecz-
nych oraz poprawie trudnej sytuacji oséb zyjgcych w niegodnych warunkach spotecz-
nych czy przyrodniczych (Skowronski, 2020; Stodowa-Hetpa, 2015; Raworth, 2023).

Nalezy przytoczyé réwniez podejscie Bolliera (2014, s. 131), ze dobro wspdlne jest
,Systemem samoorganizacji, przez ktory spotecznosci zarzagdzajg zasobami (odnawial-
nymi i nieodnawialnymi), z minimalnym lub zadnym udziatem panstwa i rynku”. Samo-
organizacja wymieniona przez Bolliera jest coraz czesciej wspierana przez nowe media,
w tym spotecznosciowe i aplikacje mobilne. Integrujg one ludzi o podobnych pogla-
dach, systemach wartosci czy stylu zycia. S3 w wiekszym stopniu wykorzystywane przez
mtodych konsumentdw, dla ktérych przestrzen wirtualna jest naturalnym obszarem
funkcjonowania. W przestrzeni spotecznej i gospodarczej rosnie rola generacji Z, czyli
0s6b urodzonych po 1995 r. (Lyons i in., 2015), dlatego tez w prezentowanych bada-
niach skoncentrowano sie wtasnie na pokoleniu Z. Za wyborem tej generacji przema-
wiajg liczne argumenty, tj. Swiadome doswiadczanie niekorzystnych zmian klimatycz-
nych, manifestowanie zaangazowania w ochrone srodowiska (np. Miodziezowy Strajk
Klimatyczny), sprawne poruszanie sie w $wiecie nowych medidéw, deklaracje potrzeby
rozwoju poza pracg zawodowga. Rowniez z raportu Deloitte (Raport Global 2022 Gen Z
& Millennial Survey, n.d.) z 2022 r. wynika, ze pokolenie Z odznacza sie duzg wrazliwos-
Cig na problemy zwigzane z ekologia. Z tego raportu wynika tez, ze az 75% responden-
tow zgodzito sie z twierdzeniem, ze $wiat znajduje sie w punkcie przetomowym, szcze-
goblnie jesli chodzi o zmiany klimatyczne, a dziewieciu na dziesieciu pytanych przyznato,
ze podejmuje dziatania na rzecz ochrony srodowiska, takie jak kupowanie uzywanych
ubran czy ekologicznej zywnosci.

Dotychczasowy dorobek badawczy wskazuje na potrzebe kontynuacji badan nad
gospodarka dobra wspdlnego z uwzglednieniem aktualnych proceséw spotecznych i go-
spodarczych. Jak piszg Reid i in. (2010), istnieje potrzeba badania zmian behawioralnych
w kierunku rozwoju odpowiedzialnego oraz wykorzystywania w tym celu innowacji.

W zaprezentowanych ponizej wynikach badan jako innowacje o charakterze metodycz-
nym potraktowano metode pomiaru zachowan odpowiedzialnych $rodowiskowo i spo-
tecznie. W celu uporzadkowania procesu badawczego przyjeto nastepujace hipotezy:

H1. Zachowania odpowiedzialne sSrodowiskowo i spotecznie sg w wiekszym stopniu sty-
mulowane czynnikiem ekonomicznym niz troskg o dobro wspdline.

H2. Zmienng spoteczno-demograficzng w najwiekszym stopniu rdznicujaca analizo-
wane zachowania jest pted.

H3. Zachowania odpowiedzialne srodowiskowo i spotecznie sg weryfikowane wartos-
cig wskaznika.

Weryfikacja tak przyjetych hipotez sktonita autorki do realizacji badan sondazowych
oraz opracowania autorskiej miary w zakresie zachowan odpowiedzialnych Srodowi-
skowo i spotecznie.
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Metodyka badan
Proces badawczy poprowadzono zgodnie z nastepujacymi etapami:
1. Wybdr problematyki badan.

2. Analiza danych zrédtowych (metoda desk research).

3. Opracowanie zatozen indeksu zachowan odpowiedzialnych srodowiskowo i spo-
tecznie (ESRBI).

4. Wybor zakresu i metody organizacji badan pierwotnych.

5. Opracowanie kwestionariusza ankiety.

6. Weryfikacja poprawnosci narzedzia badawczego — badania pilotazowe.

7. Realizacja badan wtasciwych.

8. Analiza ilosciowa i jakosciowa zebranego materiatu.

9. Opracowanie wynikéw badania.

Kwestionariusz ankiety zostat przygotowany na platformie Webankieta. Link do
ankiety byt udostepniany za posrednictwem kanatéw internetowych (gtéwnie profile
projektu oraz autorek w mediach spotecznosciowych, grupy tematyczne na Facebo-
oku) od grudnia 2022 r. do marca 2023 r. W dystrybucji kwestionariusza zastosowano
dogodny dobér respondentow (Etikan, 2016) i metode kuli $nieznej (Jabtonska, Sobie-
raj, 2013). Respondenci byli proszeni o udostepnianie linku do ankiety na swoich profi-
lach. Zastosowano pytania filtrujgce, pytania zamkniete jedno- i wielokrotnego wyboru
oraz ze skalg pieciostopniowa. Wybdr zachowan (tab. 2) do badan wynikat z analizy
danych zrédtowych (publikacje naukowe, popularne, strony internetowe, media spo-
tecznosciowe). Ranga poszczegdlnych zachowan oraz samoocena respondentéw postu-
zyty do obliczenia indeksu zachowan odpowiedzialnych srodowiskowo i spotecznie.
W konstrukcji indeksu postuzono sie metodykg indeksu satysfakcji klienta (CSI — Custo-
mer Satisfaction Index), ktory jest dos¢ czesto wykorzystywany w badaniach naukowych
(Skowron, 2010; Pukas, 2015; Wozniak, Zimon, 2016; Przybytniowski, 2019; German,
Cabacungan, 2021; Dudziak i in., 2022).

Indeks zachowan odpowiedzialnych srodowiskowo i spotecznie (ESRBI — Environ-
mentally and Socially Responsible Behavior Index) wyliczono wedtug wzoru:

ESRBI =

-

N
"W G
1
gdzie:
ESRBI — wynik zachowan odpowiedzialnych srodowiskowo i spotecznie,
i — kolejny numer badanego zachowania,
N —liczba zachowan okreslona w analizie,
W, — wspotczynnik znaczenia wagi i-tego zachowania,
C; — samoocena respondenta i-tego zachowania.

Uzyskane wyniki mozna analizowaé w wartosciach bezwzglednych, ale utrudnia-

toby to poréwnywanie wynikéw z innymi badaniami, ktére w przysztosci mogg by¢
realizowane, a ich autorzy wykorzystaliby inny zakres skali. Na problem ten wskazywali
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w swoich badaniach m.in. Yadav i in. (2023) i, dokonujgc analizy badan zrealizowanych
z wykorzystaniem roznych skal, wskazali, ze dobrym rozwigzaniem jest skala procen-
towa, dlatego, podobnie jak w przypadku metodyki CSI (Wolniak, Skotnicka-Zasadzien,
2008; Wozniak, Zimon, 2016), zastosowano skale procentowg, wykorzystujac analo-
giczne wartosci progowe. Interpretacje zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Interpretacja wynikow ESRBI

Wartosé Kategoria

indeksu [%] zachowan Rekomendacje

Rozpoznanie powoddéw braku zachowan odpowiedzialnych
Srodowiskowo i spotecznie. Intensywne dziatania informacyjne,
edukacyjne i wspierajgce pozadane zachowania.

zdecydowanie

0-40,0 nieodpowiedzialne

Weryfikacja poziomu wiedzy nt. wptywu cztowieka na
srodowisko przyrodnicze i spoteczne. Wielokierunkowe
dziatania informacyjne, edukacyjne i wspierajgce pozadane
zachowania.

40,1-60,0 nieodpowiedzialne

Szersza edukacja formalna i nieformalna, kreowanie i utrwalanie

60,1-75,0 obojetne zachowan odpowiedzialnych.

Uzupetnienie wiedzy i stymulowanie zachowan w tych obszarach,

75,1-90,0 odpowiedzialne ktére wymagaja korekty.

Utrwalanie korzystnych zachowan oraz zaangazowanie
w ich promowanie w codziennym otoczeniu i w mediach
spotecznosciowych.

zdecydowanie

90,1-100 odpowiedzialne

Zrédto: opracowanie wtasne.

Kategorie , odpowiedzialne” i ,zdecydowanie odpowiedzialne” nalezy interpreto-
wac jako informacje o swiadomym gospodarowaniu dobrem wspdlnym. Uzasadnione
jest réwniez traktowanie ich (szczegdlnie ,bardzo odpowiedzialnych”) jako ,agentéw
zmian”.

Nalezy podkresli¢, iz zaproponowany wskaznik jest tylko jedng z miar zachowan
odpowiedzialnych Srodowiskowo i spotecznie. W zatozeniu autorek jest tylko ele-
mentem szerszych interdyscyplinarnych badan. Przyjeto za Goodhartem, ze sytuacja,
w ktorej ,wskaznik zaczyna by¢ traktowany jako cel, przestaje by¢ dobrym wskaznikiem”
(Clear, 2019). Z tego tez wzgledu celem szczegdétowym tego opracowania jest weryfi-
kacja przyjetego wskaznika oraz poddanie go ocenie innych badaczy. Analizy wynikow
wykonano za pomoca testu U Manna—Whitneya oraz testu Kruskala—Wallisa (poziom
istotnosci p < 0,05).

Wyniki badan

W badaniu wzieto udziat facznie 844 respondentéw. Po weryfikacji uwzgledniono
w analizach odpowiedzi 838 respondentéw. Wiekszos¢ z nich, bo 61,1%, stanowity
kobiety. Dominacja kobiet w badaniach sondazowych jest typowa, na co zwracajg row-
niez uwage Mulder i de Bruijne (2019).
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Respondenci reprezentowali przedziat wiekowy 14-28 lat. Tylko 34 respondentéw
(4,1%) byto niepetnoletnich. Miejsce zamieszkania respondentéw byto zréznicowane,
tj. miasta powyzej 500 tys. mieszkaricow (33,3%), wies (33,1%), miasta do 50 tys. miesz-
kancow (22,8%), miasta od 50 do 500 tys. mieszkaricéw (10,9%). Ponad potowa respon-
dentow (56%) mieszkata w domu jednorodzinnym, 38,2% w bloku, a tylko 5,8% wska-
zato na akademik/internat. Niemal potowa utrzymywata sie z wptat od rodzicéw i innych
cztonkéw rodziny. Niemal co czwarty respondent (23,3%) wskazat, ze czerpie dochdd ze
statego zatrudnienia, a 22,2% respondentéw z pracy zleconej. Dla 5,1% gtéwnym zrdd-
tem dochodu byty stypendia naukowe lub socjalne, a dla 1,4% $wiadczenia spotfeczne
(renta). Najwiekszy udziat stanowili respondenci, ktérzy na swoje utrzymanie przezna-
czali kwote do 1500 zt (46,7%), co trzeci (33,8%) wskazywat na kwote 1500-3000 zi,
a 19,6% powyzej 3000 zt.

Gtéwnym przedmiotem zainteresowan badawczych byta weryfikacja zachowan
odpowiedzialnych $rodowiskowo i spotecznie. Respondenci odnosili sie do kazdego
z wymienionych w tabeli 2 zachowan, okreslajgc ich waznos¢ w 5-stopniowej skali
(od ,,zdecydowanie niewazne” do ,,zdecydowanie wazne”) i oceniajgc swoje zachowa-
nia w skali 1-5, gdzie 5 to ocena najwyzsza. Na potrzeby obliczenia wskaznika ESRBI
dokonano konwersji skali opisowej na cyfrowa (tab. 2).

Jako najbardziej istotne w trosce o sSrodowisko przyrodnicze i spoteczne respondenci
wskazali zachowania w zakresie: segregacji $mieci, oszczedzania wody, gaszenia Swiatfa,
korzystania z odnawialnych Zrédet energii oraz toreb wielorazowych przy zakupie owo-
cow lub warzyw. Znajdujg one potwierdzenie w badaniach innych autoréw (Balinska
i in., 2021; Parzonko i in., 2021; Tarapata, 2020). S3 to przede wszystkim zachowania
prowadzace do redukcji kosztéw oraz wynikajace z przepisdw prawnych, jak w przy-
padku segregacji sSmieci. Zdaniem Tapii-Fonllema i in. (2013) tego typu proekologiczne
zachowania miodziezy wskazujg istotne powigzania nie tylko z oszczedzaniem, ale réow-
niez zachowaniami altruistycznymi i sprawiedliwymi, co miesci sie w trosce o dobro
wspdlne. Z kolei najmniejszy wptyw, w ocenie respondentdw, na srodowisko przyrod-
nicze i spoteczne ma redukcja spozycia miesa (jedyne zachowanie, ktérego znaczenie
oceniono ponizej 3). Na rozbiezne opinie mtodych konsumentéw na temat wptywu pro-
dukcji miesa na srodowisko wskazali Borusiak i Kucharska (2020).

Nalezy podkresli¢, ze respondenci wtasne zachowania we wszystkich analizowanych
obszarach ocenili nizej niz istotno$¢ tych zachowan. Najwyzej ocenili swoje zachowanie
polegajace na gaszeniu Swiatta, a najnizej wtasng aktywnosé w zakresie pozyskiwania
lub oddawania artykutéw z/do jadtodzielni i podzielni (Srednia 1,77).

Respondenci nisko ocenili swoje zachowania w zakresie korzystania z transportu
wspotdzielonego i przemieszczania sie rowerem, co wydaje sie zaskakujace, zwtaszcza
ze rowniez Hsu i in. (2018) oraz Cerutti i in. (2019) podkreslajg, ze sg to aktywnosci
dajace korzysci nie tylko uzytkownikowi, ale réwniez srodowisku przyrodniczemu i spo-
tecznemu. Ograniczenie aktywnosci zakupowej zostato ocenione na poziomie srednim
(3,37 jako istotne dla sSrodowiska i 3,13 ocena wtasnych zachowan). Tymczasem z badan
Tarapaty (2020) wynika, ze byto to zachowanie wskazywane dos¢ czesto (67%). Relatyw-
nie niewielkie zainteresowanie nabywaniem produktéw fair-trade przez respondentéw
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Tabela 2. Istotnosc oraz ocena zachowan odpowiedzialnych srodowiskowo i spotecznie oraz
wartos¢ ESRBI

Istotnos¢ Ocena Wvnik
Lp. Wyszczegdlnienie zachowan Wagi zachowan wa‘ilon
(M) (M) v
1 segregacja Smieci 4,3 4,6 3,7 0,2
2 oszczedzanie wody 4,5 4,8 3,7 0,2
3 redukcja spozycia miesa 2,8 2,9 2,5 0,1
4 ot;ldawarye |(I}Jb po;ysklwanle artykutéw 34 35 18 0,1
z jadtodzielni i podzielni
5 odtgczanie od zaS|Ia_n|a urzadzen 35 3,7 35 0,1
z natadowang baterig
6 oddawanie nieuzywanych ubran 3,9 41 3,4 0,1
7 gaszenie $wiatfa 4,4 4,6 4,3 0,2
wykorzystywanie ekologicznych
8 lub biodegradowalnych srodkéw do prania 3,5 3,6 2,6 0,1
i czyszczenia
9 kypowame produkto_w w opa_kowamach 42 4 33 0,1
biodegradowalnych i z recyklingu
10 zakup zywnosci ekologicznej 3,2 3,4 2,7 0,1
11 zakup na dziatach ,zero waste” w sklepach 3,6 3,8 2,6 0,1
12 korzystanie z torebek wielorazowych 44 46 32 0,2
na owoce/warzywa
13 zakup ’Fekstyll_ow z certyfikatami 3,2 3,4 2,5 0,1
ekologicznymi
14 zakup produktéw z oznaczeniem FAIRTRADE 3,3 3,5 2,4 0,1
15 wykorzystywanie ubran ,,z drugiej reki” 3,9 4,1 3,0 0,1
16 korzystanie z apllk.aql ,,ra'EUchych zywnosc 41 43 2,8 0,1
oraz przekazywanie ubran, zabawek
17 kupowanlelproduktow krajowych 3,6 3,8 3,4 0,1
producentéow
18 ograniczenie aktywnosci zakupowej 3,4 3,5 3,1 0,1
19 przemieszczanie sie komunikacja publiczng 39 a1 34 01
zamiast samochodem ! ! ! !
)0 Przemieszczanie sig rowerem zamiast 40 4,2 29 0,1
samochodem
21 korzystanie z transportu vyspofdmelonego 3,7 39 25 0,1
(BlaBlaCar, rowery miejskie)
Wyniki 78,8 100 31
! ESRBI =61,0%
M —$rednia.

Zrédto: badania wtasne.
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znalazto potwierdzanie w badaniach Tarapaty (2020), w ktérych tylko 9,1% responden-
tow deklarowato, ze nabywa takie produkty.

Wartosé wskaznika 61,0 wskazuje, ze respondenci nalezg do obojetnych, zatem ich
zaangazowanie w gospodarowanie dobrem wspdlnym jest ograniczone. Nie spetniajg
oni warunku ,,agentéw zmiany” w kierunku GDW.

Przedmiotem zainteresowan byto réwniez zweryfikowanie zréznicowania wartosci
wskaznika w zaleznosci od zmiennych spoteczno-demograficznych respondentéw (tab. 3).

Tabela 3. Wartosci ESRBI w zaleznosSci od zmiennych spoteczno-demograficznych

Wyszczegdlnienie Wartos¢ ESRBI
) kobiety 63,2
Ptec¢
mezczyzni 57,6
wie$ 60,5
n ) . miasta do 50 tys. 60,3
Miejsce zamieszkania
miasta od 50 do 500 tys. 61,5
miasta powyzej 500 tys. 61,9
mieszkanie w bloku 62,0
Forma zamieszkania dom jednorodzinny 60,6
akademik/internat 60,3
prace zlecone 61,6
, stata praca 60,3
Zrédto dochodow - — -
stypendium/$wiadczenia 63,1
kieszonkowe od rodziny 60,9
do 1500 61,2
Srodki na utrzymanie [z1] 1500-3000 62,0
pow. 3000 59,1

Zrédto: badania wtasne.

Poza mezczyznami oraz osobami dysponujgcymi kwotg powyzej 3 tys. zt na utrzyma-
nie, wartos¢ wskaznika miescita sie w przedziale 60-75, a najwyzszg wartos¢ wskaznik
ESRBI osiggnat w grupie kobiet oraz oséb utrzymujacych sie ze stypendium lub swiad-
czen spotecznych, cho¢ ich udziat w prébie byt bardzo niski.

Wazne z punktu przeprowadzonych badan byty réwniez czynniki stymulujgce zacho-
wania odpowiedzialne srodowiskowo i spotecznie (wykres 1).

Najwiekszy wptyw na zachowania odpowiedzialne sSrodowiskowo i spotecznie miat
czynnik ekonomiczny. Znajduje to potwierdzenie w innych badaniach (Jaska i in., 2022).
Rola tego czynnika rosnie w ostatnim czasie z uwagi na sytuacje makroekonomiczng
(Gruszczynski, 2023). Respondenci dos$¢ wysoko ocenili réwniez powody pozaekono-
miczne, a na ich rownoczesne wystepowanie z ekonomicznymi wskazujg rowniez: Jaska
iin.(2022), Thurston (2013), Coheniin. (2016) i Reichl i in. (2021).
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45 404 g 4 4 4 4
4,0 : 3,7 3,7 3,6

3,5 31 3 31 3
3‘0 2,8

2,5

2,0 I
15 1,1 1,1 1,1 1,1 1,2 1,2 11 1,2 14
1,0

T rrrronernri
0,0

Oszczednosé Troska Ched Oszczedno$¢  Troska Poniewaz Regulacje Moiznajomi Mam
pieniedzy o $rodowisko pomocy czasu o przyszte  rodzice tak  prawne postepuja aplikacje,
naturalne innym pokolenia  postepuja tak samo ktére mi
w tym
pomagaja
M Me SD

Wykres 1. Czynniki wptywajace na zachowania proekologiczne i prospoteczne respondentéow
(5 — zdecydowany wptyw, 1 — brak wptywu, M — srednia, Me — mediana, SD — odchylenie
standardowe)

Zrédto: badania wtasne.

Wazna rola czynnikéw altruistycznych (w badaniu okreslona jako ,,cheé¢ pomocy
innym”) znalazta potwierdzenie w badaniach Bechtel i in. (2017). Réwniez Capiene
i in. (2021) i Skowronski (2020, s. 210) podkreslajg, ze prosrodowiskowe i prospo-
teczne zaangazowanie konsumentdéw rozpoczyna sie od zmian w podejmowaniu decy-
zji zakupowych i prowadzi do budowania wiezi spotecznych.

Zgodnie z przyjetg problematyka zweryfikowano znaczenie poszczegdlnych czyn-
nikdow w odniesieniu do zmiennych spoteczno-demograficznych (test U Manna—
—Whitneya w przypadku ptci, test Kruskala—Wallisa dla pozostatych zmiennych).
Czynnik ekonomiczny nie byt najwazniejszy tylko w przypadku kobiet, respondentéow
z miast od 50 do 500 tys. mieszkaricéw. W przypadku respondentéw o najnizszym
poziomie dochoddéw oraz utrzymujgcych sie gtdwnie z wptat od rodziny byt row-
nie wazny jak troska o srodowisko przyrodnicze. Troska o srodowisko byta istot-
nie wazniejsza dla kobiet niz dla mezczyzn (p = 0,0004). Znajduje to potwierdzenie
w badaniach Saboya de Aragao i Alfinito (2021), z ktérych wynika, ze dla kobiet kwe-
stie ekologiczne sg wazniejsze niz dla mezczyzn. Rowniez dla kobiet bardziej istotne
niz dla mezczyzn byty: che¢ pomocy innym (p = 0,0003) i troska o przyszte pokolenia
(p=0,01314). Troska o Srodowisko byta mniej istotna dla oséb dysponujgcych kwotg
powyzej 3000 zt niz dla dysponujacych kwotami: 1500-3000 zt (p = 0,0257) lub do
1500 zt (p = 0,0275). Réwniez dla respondentow dysponujgcych kwotg 1500-3000 zt
istotnie wazniejsze niz dla dysponujacych min. 3000 zt byta cheé pomocy innym
(p = 0,0203). Powdd ten oraz troska o Srodowisko przyrodnicze byty w ocenie
respondentédw bez wzgledu na zmienne spoteczno-demograficzne postrzegane jako
$rednio istotne (skala ocen 3,2-3,9).
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Podsumowanie

Ocena istotnosci poszczegdlnych zachowan respondentéw w kontekscie troski o sro-
dowisko przyrodnicze i spoteczne (dobro wspodlne) byta dos¢ zréznicowana. Najwyzej
ocenili dziatania w zakresie oszczedzania wody, najnizej redukcje spozycia miesa. Co
ciekawe, respondenci wiasne zachowania w analizowanych obszarach ocenili nizej niz
ich istotnos¢, a réznica byta najnizsza w przypadku oddawania lub pozyskiwania pro-
duktéw z jadtodzielni i podzielni. Najwiekszy wptyw na zachowania odpowiedzialne $ro-
dowiskowo i spotecznie wsréd respondentéw miat czynnik ekonomiczny, a tym samym
zostata zweryfikowana pozytywnie hipoteza pierwsza. Na kolejnych miejscach znalazta
sie troska o srodowisko i che¢ pomocy innym, zatem czynniki mieszczace sie w kategorii
dobra wspdlnego.

Zmienne spoteczno-demograficzne w ograniczonym stopniu wptynety na istotnos¢
analizowanych czynnikéw, przy czym zmienng rdznicujacy istotnie zgodnie z hipoteza
druga bytfa ptec respondentéw.

Na potrzeby badan zaproponowano pomiar zachowan odpowiedzialnych srodowi-
skowo i spotecznie za pomoca wskaznika ESRBI. Stanowi on innowacyjne rozwigzanie
metodyczne i cho¢ sama jego konstrukcja nie jest nowa (opiera sie na CSl), to z analizy
baz naukowych (np. Scopus, ProQuest) wynika, ze dotychczas nie dokonywano oceny
zachowan odpowiedzialnych srodowiskowo i spotecznie z wykorzystaniem wskaznika
zaproponowanego przez autorki. Uzyskane wartosci znajdujg odzwierciedlenie w wyni-
kach czgstkowych, co nalezy traktowac jako potwierdzenie przydatnosci ESRBI i pozy-
tywna weryfikacje hipotezy 3.

Prezentowane wyniki niestety wskazujg, ze pomimo deklaracji w mediach, licznych
inicjatyw spotecznych (np. Mtodziezowy Strajk Klimatyczny, Otwarte Klatki) zachowania
odpowiedzialne srodowiskowo i spotecznie sg ograniczone, a czynniki altruistyczne (tro-
ska o Srodowisko, przyszte pokolenia itp.) cho¢ wazne, to przegrywajg z ekonomicznymi.
Zaprezentowane badania znajdujg potwierdzenie w wynikach badan (cho¢ wezszych)
innych autoréw i pozwalajg na sformutowanie wniosku, ze korzystne dla srodowiska
przyrodniczego i spoteczenstwa jest promowanie idei dobra wspdlnego.
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The selected environmentally and socially responsible behaviors of Generation Z
in the context of the economics of the common good

Abstract. Environmentally and socially responsible behaviour is part of the concept of the economy of
the common good. In such a context, selected behaviours of Generation Z representatives were ana-
lysed, which was the main objective of the presented research. The choice of the research topic and
generation Z is justified in the content of the article. The article makes use of the analysis of secondary
data and the results of my own survey research. The author’s index of environmentally and socially
responsible behaviour and measures of descriptive statistics were used to verify the hypotheses. The
research showed that economic conditions have the greatest influence on responsible behaviour, with
gender being the variable that most differentiates the value of the index.

Keywords: common good economy, generation Z, environmentally and socially responsible behaviour
index
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Analysis of demand for qualified tourism organized
by branches of the Polish Tourist and Sightseeing Society
(using fuzzy relations)

Abstract. The study uses the fuzzy relations method to examine the demand for qualified
tourism in 16 voivodeships of Poland. Data collected by PTTK was analyzed in the field of
12 forms of tourism in five defined research areas (A1 — mountain tourism; A2 — tourism for
advanced users; A3 — water tourism; A4 — walking; and A5 — extreme tourism). The analyses
showed that in all regions of the country, the greatest demand was for walking and for
advanced tourism users. At the same time, the largest number of people participated in these
two types of tourism. There were large fluctuations in demand for trips and events, especially
due to the pandemic situation in the country and the economic situation. Thanks to fuzzy
relations, it is possible to study phenomena composed of variables whose values are collected
by organizations and statistical offices.

Keywords: qualified tourism, tourist organizations, trips and events, purchasers of tourist ser-
vices, fuzzy relations

Introduction

The Polish Tourist and Sightseeing Society (PTTK) is the oldest association of
tourists and sightseeing experts, operating since 1950. It was created by merging two
organizations, the Polish Tatra Society and the Polish Tourist Society (Sledziriska, 2012).
According to its statute, it “arouses and deepens love for Poland and its regions, shapes
patriotic attitudes, disseminates knowledge about the past, present, and development
prospects of the country” and “spreads the culture of tourism and encourages the
use of the cognitive, leisure and health values of hiking and recreation”. At the same
time, it “popularizes the sightseeing and tourist values of Poland and its achievements
among foreign tourists and makes it easier for Polish tourists going abroad to learn
about the sightseeing values, life and achievements of other countries”. Additionally,
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it “actively participates in the protection of cultural property and cultural heritage,
brings together social guardians of monuments, collectors and sightseeing experts,
and organizes historical reconstructions”. A vital element of the society’s activities
is also “setting out and marking tourist trails, maintaining them, marking them and
keeping their records”. The above-mentioned activities are aimed at supporting the
development of the country’s regions, as well as “supporting activities conducive to the
consolidation of their features, constituting important elements of the national identity
of the inhabitants of Poland”. Moreover, “to develop qualified tourism in all its forms”
and at the same time “organize and operate tours and other tourist and sightseeing
events” (PTTK Statute, 2018).

The research aimed to study how the demand for qualified tourism was shaping
in individual voivodeships of the country over the years 2010-2022. It was checked in
five research areas (considering the number of trips and events organized by PTTK and
the number of their participants) using fuzzy relations, thanks to which it is possible
to present the relations between complex spaces using numbers. For example, when
researching the development of mountain tourism, this concept can be divided into
several simpler ones, e.g., on the one hand, mountain hiking or riding, downbhill skiing,
and, on the other hand, walking trips in valleys or bicycle trips. Therefore, experts
can build a fuzzy relationship between the complex concept of “mountain tourism”
and much “simpler” forms of trips that are easier to collect data. After creating the
second relationship regarding the demand for particular forms of tourism, based on
the numbers of trips or participants in various forms of tourism in the studied regions
and years, it is possible, by the principles of the composition of fuzzy relationships, to
create a relationship between mountain tourism and the demand for it depending on
the region and year.

Qualified tourism, according to Niedzidtka (2020), also called specialized tourism,
concerns the active spending of free time by tourists, and its development is determined
primarily by the presence of specialized values in tourist reception areas. These values
enable tourists to practice various active forms of recreation, e.g., mountain hiking,
cycling, horse riding, kayaking, or sailing. According to the author, the most popular
specialist attractions include walking, cycling, and horse riding trails. Moreover, rivers
with kayaking or lakes on which tourists sail or ski and cross-country and downhill routes
are the basis for skiing. This type of tourism is considered a form of sustainable tourism,
which guarantees protecting of the natural environment against mass tourism.

Materials and methods

The study on the development of demand for qualified tourism in Poland was carried
out using data available in the study of the Central Statistical Office on tourism in 2022
(2023). The authors (using the expert method) distinguished five research areas: A1 —
mountain tourism, A2 — tourism for advanced users, A3 — water tourism, A4 — walking,
A5 — extreme tourism.

Twelve forms of tourism organized by PTTK in the individual Polish voivodeships were
analyzed. They are marked in the work as follows: Q1— mountain walking, Q2 — lowland
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horse riding, Q3 — mountain horse riding, Q4 — canoeing, Q5 — cycling, Q6 — motor, Q7
— skiing, Q8 — lowland walking, Q9 - sailing, Q10 — diving, Q11 — on orientation, Q12
—speleology.

Research areas (A1 —A5) are more complex than the forms of tourism indicated
by PTTK and realized as trips or events (Q1-Q12), so the research uses fuzzy relations
introduced by Zadeh (1965). Therefore, let X be a non-empty space and let A — X. A set
A'is a fuzzy set if it is a set of pairs {(x, 1a), x € X}, where p : X = [0,1] is a function
called a membership function to set A. It determines to what extent point x belongs
to set A. If X and Y are two non-empty spaces, Rc X x Y and pg : X x Y = [0,1] is
a membership function to set R, then R is called a fuzzy relation.

Three spaces X, Y i Z and two fuzzy relations were defined in the research: R1 < X
x Y and R2 C Y x Z. Values of the third relation R3 < X x Y were calculated using the
formula

R3 (x, z) = Syey(T (Rl(x, y), R2 (x, y)), xeX zel (2)

where T is one of the t-norms and S is the appropriate co-norm (Rutkowski, 2023). In
the article, because of the simplicity of the calculations, the following functions were
chosen:

T(a,b)=a-b, S(a,b)=a+b—-a-b. (2)

Let X denote the space of research areas, so X = {A1, A2, ..., A5} and let Y be a space
of chosen by PTTK kinds of trips and events, Y = {Q1, Q2, ..., Q12}. Hence, Rl = X x Y is
a fuzzy relation, where R1(Ai, Qj) determines to what extent the kind of trip or event Qj
connects with research area Ai(i=1,2,...,5;j=1,2,...,,12i=1,2,...,5;j=1,2, ..., 12).
Table 1 presents the values of this relation.

In turn, let Z denote the set of voivodeships in Poland, {Z=21, 22, ..., Z16}. The R2 <
Y x Z relationship shows the demand for trips measured by the number of trips/events
or the number of participants in trips/events in voivodeships in selected years 2010,
2015, 2017, 2018, 2020, 2021, 2022. Because the number of trips/participants is usually
a number greater than 1, so the data were normalized for each voivodeship and year.
Hence, R2(Qj, Zk) means the normalized number of trips/events or participants of the
Qj type organized by PTTK branches in the Zk voivodeship in the analyzed year.

The authors, determined the extent to which individual types of trips/events
organized by PTTK correspond to selected research areas. Research area A1 (mountain
tourism) contains (to a different extent) forms of tourism performed in the mountains.
Research area A2 necessitates some advanced preparation from the tour participants;
however, the tours are less demanding than those in A5. Research area A3 requires
water equipment, and finally, A4 contains all kinds of trips based on walking tourism. Of
course, trips can belong to a few research areas. For example, the authors associated
mountain tourism (research area A1) with Q1 (mountain walking), Q3 (mountain horse
riding), Q4 (canoeing), Q7 (skiing), and Q12 (speleology) with different levels. For
example, the authors determined that the value of the membership function of the Al
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area for mountain hiking is 0.2, so R1(A1, Q1) = 0.2; mountain horse riding: R1(A1, Q3) =
=0.3; canoeing: R1(A1, Q4) = 0.3; skiing: R1(A1, Q7) = 0.5; speleology: R1(A1,Q12) =0.3
and the other forms of tourism on the level 0% (Table 1). Values of fuzzy relations do

not need to sum up to 1.

To determine the value of demand for a given type of tourism (A1, A2, ..., A5),
rules (1) and (2) were used to combine fuzzy relations. Therefore, the value of
R3(Ai, Zk) means the amount of demand (a number in the range [0,1]) for the type of
tourism Aj in the Zk voivodeship in the examined year.

Table 1. Values of the fuzzy relation R1, determining the relationships between research
areas and forms of qualified tourism organized as part of PTTK tours or events

Form
Research oftourism v @2 @3 @ a5 Q6 Q7 Q8 Q@ Q0 Qi1 Q12
area
Al 0.2 03 03 0.5 03
A2 04 06 03 04 03 04 04 05 0.5
A3 0.4 04 04
A4 0.3 0.5 0.5
AS 0.3 0.5 0.4

Source: authors’ estimations.

Table 2. Values of the R2 relationship between the forms of qualified tourism organized
as part of PTTK tours or events and the volume of demand measured by the standardized
number of tours/events in the Kujawsko-pomorskie Voivodeship in the years 2010-2022

Form Year 2010 2015 2017 2018 2019 2020 2021 2022

of tourism
Q1 0.041 0.027 0.031 0.023 0.024 0.027 0.025 0.026
Q2 0.009 0.006 0.014 0.01 0.002 0 0.003 0.003
Q3 0 0 0 0 0 0 0.004 0
Q4 0.092 0.073 0.09 0.081 0.073 0.083 0.046 0.069
Q5 0.242 0.22 0.261 0.291 0.334 0.312 0.273 0.311
Q6 0.027 0.045 0.022 0.024 0.033 0.027 0.028 0.024
Q7 0.008 0.01 0.01 0.014 0.005 0.008 0.001 0.002
Q8 0.432 0.412 0.332 0.325 0.28 0.434 0.433 0.373
Q9 0.018 0.041 0.023 0.026 0.021 0.017 0.009 0.013
Q10 0.013 0.01 0.009 0.002 0.007 0.006 0 0.002
Qi1 0.032 0.029 0.036 0.04 0.037 0.025 0.009 0.022
Q12 0.041 0.027 0.031 0.023 0.024 0.027 0.025 0.026

Source: own study based on Tourism in 2022. Retrieved from: https://stat.gov.pl/obszary tematyczne/

kultura-turystyka-sport/turystyka/turystyka-w-2022-roku,1,20.html (access: 09.02.2024).
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Table 2 shows the normalized numbers of trips and events on the example of the
Kujawsko-pomorskie Voivodeship in chosen years. The numbers of trips and events
have been normalized because the membership function values are in the range [0,1].
For example, R2(Q1, KP)means that the share of mountain hiking trips in the number
of trips and events organized by PTTK in the Kujawsko-pomorskie Voivodeship (KP) in
2010 was 4.1%.

Inturn, Table 3 presents the values of the R3 relationship between research areas and
the normalized values of the number of trips and events in chosen years in the Kujawsko-
-pomorskie Voivodeship (KP). For example, the value of R3 (A1, KP) = 0,04 means the
volume of demand for mountain tourism in the above-mentioned administrative unit in
2010. The above value was determined using formulas (1) and (2):

R3 (A1, KP)=1-(1-R1(A1,Q1)-R2(Q1, KP))-...- (1-R1(A1,Q12) - R2 (Q12, KP))

Table 3. Values of the R3 relationship between types of tourism and the volume of demand for
individual forms of tourism in the Kujawsko-pomorskie Voivodeship in the years 2010-2022

Year
Research 2010 2015 2017 2018 2019 2020 2021 2022
area
Al 0.04 0.032 0.038 0.036 0.029 0.035 0.021 0.027
A2 0.147 0.145 0.155 0.162 0.173 0.165 0.137 0.156
A3 0.049 0.049 0.048 0.043 0.04 0.042 0.022 0.033
A4 0.238 0.224 0.189 0.185 0.162 0.233 0.226 0.202
A5 0.009 0.008 0.008 0.005 0.005 0.006 0.001 0.002

Source: authors’ estimations.

Results and discussion

The Polish Tourist and Sightseeing Society has 290 branches throughout the country.
These branches are divided into smaller organizational units (circles, clubs). The
following voivodeships have the highest number of branches: Slgskie (38), Mazowieckie
(34), Wielkopolskie (30), and Matopolskie (29). They are followed by Dolnoslgskie (23),
Kujawsko-pomorskie (20), tédzkie (17), and Zachodniopomorskie (17), Podkarpackie (16),
Lubelskie (12), and Opolskie (11). The following voivodeships have ten branches: Lubuskie,
Pomorskie, Swietokrzyskie, and less than 10: Warmirisko-mazurskie (7) and Podlaskie (6).

The analyses show that the number of branch concentrations in individual
voivodeships results in the number of trips/events organized there, and the number
of participants follows this pattern. Therefore, the higher the position in the ranking,
the larger the distinguished values. In the case of the Pomorskie Voivodeship, this
relationship was different. Despite being ranked 13th in terms of active PTTK branches
operating there (10), the organization of recreational activities (2,058) and people
using them (52,616) was impressive, placing it second in the country, after the Slgskie
Voivodeship (Figure 1).
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Figure 1. The number of trips/events and their participants shown according to the ranking
of voivodeships in terms of PTTK branches in 2022

Source: own study.

The tourism growth in the Pomorskie Region is caused by the natural and cultural
environment attractions. Interest in hiking (including walks on dunes, beaches, historic
cities, and towns), advanced tourism (e.g., people practicing water sports such as
windsurfing, kitesurfing, diving, and running), or activities that provide the opportunity
to experience water (by swimming, sailing or sunbathing) was confirmed by the research.
These research areas were the mostin-demand, i.e., A4, A2 and A3. A similar relationship
was noticed in the Zachodniopomorskie and Warminsko-mazurskie Voivodeships, the
latter of which can attract tourists with its diverse offers, e.g., cruises on Mazury lakes,
opportunities for windsurfing, kitesurfing, wakeboarding, and skimboarding. The offer
of Warmia and Mazury is famous, and an increase in participants in events/trips was
observed not only in the case of A4 but also in A2.

In the Pomorze Voivodeship (Fig. 2 (right)), the numbers of organized trips/events has
been increasing since 2017, mainly in the A4 area, with a slight upward trend also for its
participants. There is a little interest in research areas A2 and A3, although in the case of
advanced tourism, we noticed an increase in the number of people choosing this form of
recreation. In the Mazurskie Region, in the COVID year 2020, participants mainly chose
A2, A3 and Al, and less often A4. The organization of recreational activities by PTTK
maintained an increasing level here. In turn, in the Zachodniopomorskie Voivodeship,
the demand for trips/events in 2020 was targeted at all research areas (A1-A5), and an
increase in participants was noticed everywhere. However, in the following years (2021-
-2022), we can observe upward trends only in the A4 research area.
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Figure 2. Comparison of the demand for types of tourism based on the number of trips/events in the
Slaskie (left) and Pomorskie (right) voivodeships over the years 2010-2022

Source: own work.

The region where PTTK branches make the best use of their organizational
potential in the country is Slgskie Voivodeship. According to Ruszkowski and Szczesny
(2010), the Slaskie Voivodeship (Fig. 2 (left)) has so far been perceived only in terms
of industry and ecological threats. Meanwhile, using the resources of industrial and
technical cultural heritage, it tries to attract tourists with an attractive (branded and
comprehensive) tourist offer (e.g., Szlak Zabytkéw Techniki — SZT). There is a high
demand for trips/events, including in designated research area A4. The proximity of
the mountains favors the implementation of qualified tourism in the A2 and A1l areas.
Undoubtedly, the Slaskie Voivodeship is a diverse region and rich in various types of
resources, making the tourist offer here extremely attractive and multi-directional, as
indicated by the Tourism Development Policy of the Slaskie Voivodeship 2030 (2022).
In the Al area, there is an upward trend in the number of activities organized and
people participating in them. Many participants probably take advantage of activities
outside the voivodeship due to the desire to get to know or see other attractive areas
but also due to the noticeable less air pollution.

In the southern voivodeships of the country, namely Dolnos$laskie, Matopolskie,
Podkarpackie, and Swietokrzyskie, interest in trips/events was primarily directed at
A4, A1, and A2. Only in the case of the Opolskie Voivodeship an advantage of A2 was
observed. Although the Opolskie Voivodeship is the smallest administrative unit in the
country, it encourages visitors to visit its picturesque areas covered with forests and
waters. In particular, for tourists looking for more advanced forms of tourism, there
are numerous walking and cycling trails and modern infrastructure for water skiing,
wakeboarding, and kayaking. Although the highest interest has been noticed in trips/
/events related to the A2 research area, buyers have been more likely to choose activities
from the A4 area. In 2017-2021, there was a continuing upward trend in participation
in trips and their organization (especially in A1 and A5); however, a significant decline
was noticed in 2022.

The increased number of trips/events in the following voivodeships Dolnoslgskie,
Matopolskie, Podkarpackie, and Swietokrzyskie, organized mainly within the A4 and
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Al research areas, is dictated by the proximity of mountains that are favorable for
hiking. These regions are attractive considering the facilities prepared for tourists, and,
therefore, they are willingly visited and popularized in the country. For example, in the
Podkarpackie Voivodeship, forms of tourism from the A2 research area were chosen
much less frequently, perhaps due to their seasonality. However, we see here alternating
decreases and increases (small but noticeable) of participants in the A4 research area.
In the Dolnoslaskie Voivodeship in 2019, there was an increase in the number of
participants in trips/events in A4 (it also corresponded to the number of recreational
activities organized there), and then, after the announcement of the pandemic in 2020,
their decrease. A similar situation was observed in the Matopolskie and Swietokrzyskie
Voivodeships, with a decline in trips/events and their participants in the A4 area and
a noticeable slight increase in the A1l area.

According to the conducted research, the offer from the Lubuskie and Lubelskie
Voivodeships is also focused on organizing trips/events related to mountain
tourism (A4, A2, and Al) — due to the proximity of the Sudetes and Carpathians,
respectively. In the Lubuskie Voivodeship, recreational activities use large forested
areas and water reservoirs (mainly lakes). Ecotourism is representative mainly here,
like geotourism, photo safari, birdwatching, and horse tourism. The wine potential
(related to vineyard cultivation) is also developing and is slowly becoming a tourist
product in this region. Similarly, the developed concept of trips along the Lublin
vineyard route has become an attraction for the Lublin region. The existing Lublin
culinary trail and natural and cultural attractions facilitate trips/events that can be
carried out, for example, within the defined A4 research area. The number of people
participating in activities related to hiking in the Lublin Voivodeship in A4 since the
announcement of the pandemic showed a slow but systematic increase until 2022.
Interestingly, in 2020, the Lubuskie Region recorded a sharp growth in trips/events
in A1, A5, and A3, as well as their participants, which could have been explained
by the desire to relax from the then-prevailing pandemic situation in the country.
However, in a later period (until 2022), their downward trends were already visible,
and only A4 maintained an upward trend.

The highest dynamics and diversity in demand for trips and events organized in areas
from Al to A5 were observed in the eastern part of the country, mainly in the Podlaskie
Voivodeship. From 2010 to 2020, the demand for hiking here has decreased. From 2015
to 2021, the share of tourism for more advanced tourists dominated, with simultaneous
interest in water tourism. Since 2022, we notice a decline in interest in A4 (also A1, A2,
and A3) what might be explained by the political situation in Ukraine. At the same time,
the recorded declines in the organization of trips/events were related probably to the
appearance of COVID-19 in Poland.

It is worth mentioning that PTTK branches from voivodeships, especially border
ones, can also attract tourists from neighboring countries. The spatial aspect of tourism
development in these areas is described extensively in Wieckowski (2010).

Strona | 26



Analysis of demand for qualified tourism organized by branches...

Interesting observations give the research of the offers of the following voivodeships:
todzkie, Mazurskie, Kujawsko-pomorskie, and Wielkopolskie. The study revealed that
during 2020-2022, in the Kujawsko-pomorskie Voivodeship, tourism was dominated by
two forms of trips and events, namely for people who prefer more advanced activities
and hiking. There is a noticeable decline in organizing the latter, especially in the COVID
years. Since 2019, a decrease in the number of people participating in events and trips
has been observed in the A4 research area. Extreme, water and mountain tourism did not
play much importance here; however, the Mazurskie Voivodeship recorded a significant
increase in the organization of trips and events in the A4 research area in 2017, followed
by a sharp decline, differently than in A2. This state could have been affected by the
economic situation in the country because, according to Bolkowska (2018), 2017 was
a favorable year for the Polish economy in many areas. During the second half of the
year, the economic growth accelerated; experts estimated that the GDP indicator was
close to 4.5%. The driving force for the economic growth was an increase in consumer
demands, additionally influenced by the “500+” program and rising wages. Due to the
above, the good economic situation in the country could result in choosing the leisure
activities organized by PTTK. On the other hand, the new legal regulations introduced at
that time, describing the organization of tourist events and related tourist services, could
block certain activities. Three years later, the COVID year 2020 contributed to a decline in
the number of people participating in events and trips in the A4 and A2 research areas in
Mazurskie; however, a small but still growth was noted in A3 and Al.

To sum up, we emphasize that PTTK plays a vital role in organizing activities supporting
the development of tourism and shaping demand for its various forms. The offer of
trips/events includes not only those organized within the administrative borders of
the voivodeship but also outside it (also outside the country). In 2022, PTTK organized
14,297 trips and events attended by 366,213 people. Since 2010, these numbers have
decreased by 7,959 and 295,775, respectively. These declines can be explained by
various factors, namely economic, social, and legal. The introduction on July 1, 2018, the
new regulations of the “Act on Tourist Events and Related Tourist Services”, introducing
new solutions in the field of tourism organization, have influenced the number of trips.
At the same time, it should be emphasized that society is more and more willing to
organize recreation by itself; therefore, the demand for PTTK services may further
decline in the upcoming years.

Conclusions
The conducted analysis allows to formulate the following conclusions:

* The research method used, with fuzzy relations, enables the analysis of complex
problems based on “simpler” aspects of the social phenomena under study, namely,
having data relating to various forms of tourism (mountain hiking, kayaking) makes
developing analyses of more complex types (e.g., tourism for advanced users or
extreme tourism) possible.
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e The study provides the basis for the conclusion that the proximity of natural
values influences the demand for tourist activities in the studied research areas.
In the following voivodeships: Dolnoslaskie, Matopolskie, Podkarpackie, and
Swietokrzyskie, demand for trips/events was observed mainly in the A4 and Al. The
number of people in-them participating was the highestin A4 and A1, respectively.
In other voivodeships, A4 and A2 activities dominated with the number of trips/
/events and participants. Only in the case of the Opolskie Voivodeship, demand
for trips/events in A2 prevailed, but there were fewer participants than in A4.

* The demand for qualified tourism may depend not only on the availability of natural
resources, but also on the economic situation or the activity of PTTK branches in
organizing and promoting various forms of tourism. The demand study showed
that since 2020 (COVID), there has been a decline in interest in PTTK’s offer, which
is explained by the isolation of society. At that time, a tendency to choose trips/
/events related to mountains, water and requiring advancement was observed (e.g.,
in the Lubuskie, tédzkie, Warmirsko-mazurskie, Swietokrzyskie, Wielkopolskie or
Zachodniopomorskie Voivodeships), i.e., in A1, A3 and A2.

» Joint activities of PTTK branches in individual voivodeships could contribute to the
promotion of qualified tourism and increase the tourist traffic and interest in a given
region. Interregional cooperation ensures the experience flow between branches in
organizing trips and events.

+ The Slaskie Voivodeship, despite the decrease in demand for trips/events recorded
over the years 2017-2022 (791 fewer were organized) and buyers of these services
(a decline of 36,658 people), still holds the leading position in the country.
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Postrzeganie sektora kultury przez mieszkancow
wybranych jednostek Polski Wschodniej

Streszczenie. Funkcjg sektora kultury jest zaspokajanie potrzeb kulturalnych spoteczeristwa.
Potrzeby te, pomimo ciggtego zwiekszania sie znaczenia uczestnictwa w kulturze w sieci,
w duzej mierze zaspokajane sg na poziomie lokalnym. Celem badania byto poznanie spotecznych
opinii na temat sektora kultury mieszkarncéw wybranych jednostek oraz poréwnanie tych
danych w ramach dwadch badanych grup. Grupy te stanowito pie¢ jednostek powiatowych
z Polski Wschodniej, ktére wypadty najkorzystniej w rankingu (stworzonym z wykorzystaniem
metody porzgdkowania liniowego D. Strahl) rozwoju sektora kultury (Zamos¢, Krosno, Lublin,
powiaty lubaczowski i tancucki) i pie¢ powiatow, ktéore uplasowaty sie na ostatnich pieciu
miejscach tego uporzadkowania (powiaty: krasnicki, nidzicki, zamojski, konecki i kazimierski).
W badaniu empirycznym udziat wzieto tagcznie 264 respondentéw. Na podstawie wynikdéw
badania wykazano m.in., ze istnieje zbiezno$¢ pomiedzy poziomem wskaznika rozwoju
sektora kultury i ogélnym jego postrzeganiem, respondenci w obu grupach najbardziej cenili
sobie dziatalnosc¢ instytucji pierwszego kontaktu (np. bibliotek publicznych), ale i wydarzen
jednorazowych, odczuwali tez podobne braki w ofercie sektora.

Stowa kluczowe: sektor kultury, Polska Wschodnia, postrzeganie sektora kultury, oferta
kulturalna, aktywno$¢ kulturalna

Wstep

Funkcjg sektora kultury jest zaspokajanie potrzeb kulturalnych spoteczerstwa,
zatem wiekszo$¢ jego cztonkdw, niezaleznie od wieku, ptci, miejsca zamieszkania czy
statusu materialnego, to odbiorcy produktdow i ustug oferowanych przez sektor kultury.
Korzystanie z oferty sektora kultury nie zawsze wymaga bowiem wychodzenia z domu
albo ponoszenia kosztédw, a moze ograniczy¢ sie np. do stuchania radia, wypozyczania
ksigzek z okolicznej biblioteki lub uczestniczenia w festynie organizowanym przez dom
kultury. Od kilku lat na znaczeniu zyskuje uczestnictwo w kulturze w sieci, poczgwszy od
np. korzystania z platform streamingowych, udziatu w warsztatach, spektaklach teatral-
nych, koncertach online, a skonczywszy na spacerach wirtualnych po muzeach i gale-
riach sztuki. Zaréwno intensyfikacja tych procesdw, jak i ukazanie duzej wartosci takiej
formy uczestnictwa wigzaty sie z ograniczeniami wywotanymi pandemig COVID-19
(Cyboran i Kluzowicz, 2021, s. 25-26). Niemniej jednak wcigz duza czes$¢ potrzeb
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kulturalnych zaspokajana jest na poziomie lokalnym poprzez korzystanie z oferty sektora
kultury w miejscu zamieszkania. Interesujgcym zagadnieniem jest zatem to, jak sektor
ten jest postrzegany i oceniany w zaleznosci od poziomu jego rozwoju w danym miejscu.
Dlatego wtasnie jako cel badania przyjeto poznanie spotecznych opinii na temat sektora
kultury mieszkancéw wybranych jednostek powiatowych oraz poréwnanie tych danych
w ramach dwéch badanych grup (jednostek powiatowych z najwyzszym i najnizszym
poziomem rozwoju sektora kultury w Polsce Wschodniej).

Sektor kultury a potrzeby spotecznosci
W literaturze przedmiotu wystepuje wiele sposobow interpretacji zagadnienia sek-

tora kultury i okreslen stosowanych nierzadko do niego wymiennie, np. przemysty kul-

tury i kreatywny, co jest z pewnoscig wynikiem zwigzanych z nim problemoéw definicyj-

nych (Galloway i Dunlop, 2007, s. 17-19). Jako punkt wyjscia do badania, na podstawie

przeprowadzonej kwerendy literaturowej i analizy réznych interpretacji wspomnianych

pojec (Apercu statistique..., 2006, s. 7-14; The economy of culture, 2006, s. 3; The 2009

UNESCO..., 2009, s. 19-32; Lewandowski, Muck i Skrok, 2010; Bina i in., 2012, s. 17,

52-53; Strycharz, 2013, s. 176; Culture Statistics, 2016, s. 78, 114; Kultura w 2016 roku,

2017, s. 3, 5), stworzona zostata definicja operacyjna pojecia sektora kultury, uwzgled-

niajgca polska specyfike. Termin ten obejmuje 15 grup dziatalnosci spoteczno-gospodar-

czych, opierajacych sie w pewnym stopniu na kreatywnosci, odznaczajgcych sie aspek-

tami artystycznymi, kulturalnymi i moralnymi. Sg nimi:

1) sztuki wizualne, w tym malarstwo, rzezba, fotografia (takze ustugi fotograficzne),
rekodzieto artystyczne,

2) dziatalnosé sceniczna, obejmujgca przede wszystkim teatry, instytucje muzyczne,
tj. opery, orkiestry, filharmonie, taniec,

3) twodrczosc literacka, artystyczna, muzyczna,

4) dziatalnos¢ wystawiennicza, w tym muzea i galerie sztuki,

5) organizacje kultury pierwszego kontaktu, czyli centra, domy i osrodki kultury, kluby
i Swietlice, a takze biblioteki,

6) organizacja imprez kulturalnych, np. festiwali,

7) dziedzictwo kulturowe materialne, na ktore sktadajg sie przede wszystkim zabytki,
oraz niematerialne, a takze jego ochrona,

8) wydawnictwa muzyczne,

9) media audiowizualne, czyli radio i telewizja,

10) kinematografia, obejmujgca zaréwno proces tworzenia, dystrybucji i wyswietlania
filmow,

11) design,

12) tworzenie i wydawanie gier komputerowych,

13) dziatalno$¢ wydawnicza, do ktérej wliczane jest wydawanie ksigzek i prasy,

14) rynek dziet sztuki i antykdw,

15) archiwa.
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Podobnie jak w przypadku samej definicji sektora kultury, tak i w odniesieniu do
czynnikdw determinujacych poziom jego rozwoju brakuje w literaturze przedmiotu
jednoznacznosci i spdjnosci. Odpowiedzi na pytanie o takie uwarunkowania mozna
poszukiwa¢ m.in. w rdéznorodnych teoriach rozwoju regionalnego, lokalizacyjnych.
W odniesieniu do przeprowadzonego badania ankietowanego na szczegdlng uwage
zastuguje zwigzek poziomu rozwoju sektora kultury z potrzebami spotecznosci lokalnej,
ktory zostat podkreslony w koncepcjach endogenicznego rozwoju regionalnego. Kon-
cepcje te zaczety budzi¢ coraz wieksze uznanie w latach 70. XX w., co byto skutkiem
niezadowalajgcych efektéw rozwoju spolaryzowanego. Teorie te opieraja sie na zatoze-
niu oddolnego, lokalnego dziatania spotecznosci na rzecz swojego regionu, podstawg
rozwoju endogenicznego jest zas zaspokojenie potrzeb ludzi poprzez wykorzystywanie
w racjonalny sposdb regionalnych zasobdéw spotecznych, ekonomicznych i srodowi-
skowych. Potrzeby kulturalne i spoteczne, na ktére odpowiada w duzej mierze wtasnie
sektor kultury, s3 wymieniane obok egzystencjalnych i mieszkaniowych jako prioryte-
towe potrzeby spotecznosci lokalnych, dlatego tez warto zastanowi¢ sie, czy ta oddolna
presja zaspokajania potrzeb spotecznych nie stanowi w duzej mierze jednego z czyn-
nikéw wiekszego lub mniejszego rozwoju sektora kultury na danym obszarze. Nalezy
takze zaznaczy¢, ze w idei rozwoju endogenicznego odrzuca sie prymat duzych przed-
siebiorstw, a zakfada, iz to mate i srednie jednostki stymulujg rozwéj, m.in. dzieki swojej
elastycznosci, umiejetnosci dostosowania sie do potrzeb spotecznosci lokalnych i ich
zaspokojenia (Kaminska, 2006, s. 53; Szewczuk, 2011, s. 59-60). Mozna przyjgc rowniez
hipoteze o tym, ze w miejscach, w ktdrych omawiany sektor kultury jest bardziej rozwi-
niety, potrzeby kulturalne i spoteczne mieszkancéw bedga lepiej zaspokojone. W konse-
kwencji poziom rozwoju sektora kultury i stopien zaspokajania przez niego potrzeb spo-
tecznosci, powigzany zaréwno z aktywnoscig mieszkarncéw, jak i postrzeganiem przez
nich oferty tego sektora, wydaja sie na siebie wzajemnie oddziatywac.

Metody badan

Badanie sondazowe wsrdd mieszkancédw wybranych jednostek powiatowych Polski
Wschodniej przeprowadzono z wykorzystaniem techniki ankiety z uzyciem standaryzo-
wanego kwestionariusza. Badanie pozwolito na zebranie informacji od mieszkancow
m.in. na temat ich uczestnictwa w kulturze, postrzegania tego sektora w ich powiecie,
subiektywnej jakosci zycia. Badania zrealizowano od lutego do maja 2021 r. Z powodu
przedtuzajacej sie sytuacji pandemicznej badanie zostato przeprowadzone drogg inter-
netowg (z wykorzystaniem narzedzia internetowego oferowanego przez strone www.
webankieta.pl), co niestety ograniczyto w duzym stopniu mozliwos$¢ doboru losowego.
Ostatecznie dobdr préby miat charakter przypadkowy.

Dobér jednostek, wsrod mieszkancow ktérych przeprowadzono badanie ankietowe,
miat charakter celowy i opierat sie na dokonanym wczesniej uporzagdkowaniu powiatéw
i miast na prawach powiatu wedtug poziomu rozwoju sektora kultury. Kwestionariusz
ankiety zostat skierowany do mieszkancéw jednostek, ktére w rankingu stworzonym
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dla 2016 r. znalazty sie na pieciu pierwszych i pieciu ostatnich miejscach, a wiec oka-
zaty sie mie¢ najwyzsze i najnizsze wartosci wskaznika rozwoju sektora kultury w Polsce
Wschodniej we wspomnianym roku. Dla utworzenia wspomnianego rankingu wykorzy-
stano miare syntetyczng, ktdra oszacowana zostata za pomocg metody porzgdkowania
liniowego D. Strahl (2006, s. 162-164).

W badaniu empirycznym udziat wzieto facznie 264 respondentéw z 10 powiatdow
i miast na prawach powiatu Polski Wschodniej, w tym 114 oséb z 5 jednostek (43%
respondentow), ktére wypadty najkorzystniej w rankingu rozwoju sektora kultury
w 2016 r. (Zamos¢, Krosno, Lublin, powiaty lubaczowski i taricucki), oraz 150 oséb
z 5 powiatéw (57%), ktére uplasowaty sie na ostatnich 5 miejscach uporzgdkowania
(powiaty: krasnicki, nidzicki, zamojski, konecki i kazimierski).

Wyniki badan

W ramach badania sondazowego, przeprowadzonego wsrod mieszkarncéw 10 wybra-
nych powiatéw, uzyskano informacje na temat tego, w jaki sposéb rezydenci tych jed-
nostek korzystali z sektora kultury oraz postrzegali jego oferte w miejscu zamieszkania.
Interesujace s3 nie tylko wyniki uzyskane w ramach konkretnej grupy jednostek powia-
towych, ale przede wszystkim pojawiajgce sie pomiedzy nimi podobienstwa i réznice,
dlatego wtasnie w analizie wynikéw duzg uwage poswiecono poréwnaniu rezultatéw
uzyskanych od obu grup ankietowanych.

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze wsrod
respondentdw z obu grup powiatéw zaobserwowano bardzo podobne zainteresowanie
kulturg. Wiekszos¢ ankietowanych (okoto 81%) w obu grupach stwierdzita, ze jest zain-
teresowana taka problematyka. Fakt, ze w obu grupach tak duzy i jednoczesnie zblizony
odsetek ankietowanych udzielit odpowiedzi twierdzgcej na pytanie o zainteresowanie
kulturg powoduje, iz poréwnanie pozostatych wynikéw, np. dotyczgcych postrzegania
oferty sektora, jest bardziej uzasadnione niz w przypadku wystgpienia duzych rozbiez-
nosci w tym zakresie.

Podstawowg informacjg na temat postrzegania sektora kultury w wybranych powia-
tach jest ocena oferty sektora w jednostce powiatowej, w ktérej mieszkali respondenci.
W powiatach/miastach na prawach powiatu o najbardziej rozwinietym sektorze kul-
tury opinie na temat oferty byty wyraznie lepsze niz w przypadku drugiej grupy jedno-
stek (wykres 1). W grupie powiatdw o najwyzszych wskaznikach rozwoju omawianego
sektora blisko 60% ankietowanych ocenito pozytywnie (odpowiedzi: dobra i bardzo
dobra) te cze$¢ gospodarki w ich miejscu zamieszkania, przy czym az 1/4 respondentéw
stwierdzita, ze oferta jest bardzo dobra. Dla poréwnania, pozytywng opinie w drugiej
grupie o ofercie miato tylko 42% badanych (ocene bardzo dobra wskazato tylko 10,7%
ankietowanych). Rdznica wynikéw wynosi wiec blisko 20 p.p. WyraZznie wiekszy odsetek
respondentow (rdznica to okoto 11 p.p.) z pieciu powiatdw z najnizszymi wskaznikami
dotyczacymi kultury okreslit oferte jako przecietng. Z kolei ocene negatywnga (bardzo
zta i zta) w grupie najbardziej rozwinietego sektora na temat oferty kulturalnej sprzed
pandemii miato okoto 13% ankietowanych, a w grupie o najmniej rozwinietym sektorze
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Wykres 1. Ocena oferty sektora kultury przez respondentéw w ich macierzystym powiecie/miescie na
prawach powiatu przed pandemia

Zrédto: badanie wtasne.

0 6 p.p. wiecej. Srednia z odpowiedzi® dla pierwszej grupy wyniosta 3,62, a dla drugiej
3,23. Zarowno rozktad odpowiedzi, jak i ich Srednia wartos$¢ swiadczg o tym, ze ankie-
towani mieszkancy jednostek powiatowych, w ktérych sektor kultury wypadt najlepiej
w utworzonym uporzadkowaniu, lepiej oceniali jego oferte niz w przypadku drugiej
grupy powiatéw, a zatem poziom wskaznika rozwoju sektora kultury i ogdlne jego
postrzeganie sg zbiezne. Potwierdza to rowniez test U Manna—Whitneya — ocena oferty
sektora kultury wsréd respondentéw z pieciu jednostek z najbardziej rozwinietym sek-
torem kultury jest istotnie statystycznie wyzsza w poréwnaniu z wynikami pochodza-
cymi od drugiej grupy ankietowanych (p < 0,00001).

Ankietowani z 10 wybranych powiatow i miast na prawach powiatu zostali popro-
szeni nie tylko o ogdlng ocene oferty sektora kultury w ich miejscu zamieszkania, ale
i wyrazenie opinii na temat poszczegdlnych elementéw tego sektora. Zarowno w gru-
pie jednostek o najwyzszym, jak i najnizszym poziomie wskaznika kultury najwyzszg
Srednig ocene uzyskano dla bibliotek publicznych (jest to odpowiednio $rednia 4,11
i 4,00) — tabela 1. W obu przypadkach pozytywne opinie (dobrze, bardzo dobrze) na
temat tego elementu miato ponad 75% ankietowanych. Okazuje sie zatem, ze nieza-
leznie od poziomu rozwoju sektora kultury najkorzystniej byta oceniana dziatalnos$¢
instytucji pierwszego kontaktu, jakimi sg biblioteki publiczne. Warto pamieta¢, ze

! Aby obliczy¢ $rednia, poszczegéinym odpowiedziom przypisano nastepujace wagi: bardzo zta—1, zta—
2, przecietna — 3, dobra — 4, bardzo dobra — 5, trudno powiedzie¢ — 0.
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Tabela 1. Ocena poszczegdlnych elementéw sektora kultury przez respondentéw w ich
macierzystym powiecie/miescie na prawach powiatu przed pandemig

Grupa wedtug poziomu

. Srednia ocena
rozwoju sektora kultury

Elementy sektora kultury

o . . najbardziej 4,11
Biblioteki publiczne —
najmniej 4,00
Lo najbardziej 3,82
Domy/centra kultury/$wietlice —
najmniej 3,41
Teatry/filharmonie/ najbardziej 2,23
opery itp. najmniej 1,03
. najbardziej 3,54
Muzea/zabytki ——
najmniej 2,57
najbardziej 3,07
Koncerty .
najmniej 2,63
. . najbardziej 3,11
Galerie/wystawy sztuki .
najmniej 2,14
Wydarzenia okazjonalne, np. najbardziej 3,69
festiwale, festyny najmniej 3,55

Zrédto: badanie wtasne.

instytucje te aktualnie nie tylko $wiadczg ustugi wypozyczania ksigzek, ale tez czesto
umozliwiajg korzystajgcym osobom darmowy dostep do np. filméw, audiobookdw,
czasopism, gier planszowych, a takze nierzadko s organizatorami réznego rodzaju
wydarzen, warsztatéw, spotkan. Petnig zatem wazing role w zakresie animacji kultu-
ralnej (Nowinski, 2010, s. 145-146.). Wysokie srednie wyniki zanotowano w obu gru-
pach takze dla innej kategorii instytucji pierwszego kontaktu, a mianowicie domow
i centréw kultury, $wietlic. W powiatach plasujacych sie na najwyzszych pozycjach
rankingu rozwoju sektora kultury byta to druga srednia, a w drugiej grupie powiatow
trzecia najlepsza srednia wynikéw w tym pytaniu. Jednoczesnie jednak w przypadku
jednostek o najbardziej rozwinietym sektorze kultury udziat odpowiedzi ,bardzo
dobrze” jest zdecydowanie wyzszy (o okoto 14 p.p.) niz w przypadku drugiej grupy
powiatéw. Bardzo korzystnie oceniono rowniez kategorie wydarzenia organizowane
okazjonalnie, np. festiwale, festyny. W pieciu jednostkach, w przypadku ktérych sek-
tor kultury okazat sie najbardziej rozwiniety, 62,3% badanych pozytywnie, a niespetna
10% negatywnie ocenito ten element. Z kolei w powiatach o najnizszym wskazniku
rozwoju sektora opinii pozytywnych byto 58,7%, a negatywnych 11,3%. Okazuje sie
zatem, ze réznice rozktadéw odpowiedzi w obu grupach sg nieznaczne i niezaleznie
od tego, do ktorej grupy nalezy powiat lub miasto na prawach powiatu, wydarzenia
okazjonalne byty podobnie postrzegane przez badanych mieszkaiicow. Najbardziej
problematyczng kategorig okazaty sie w obu grupach podmioty typu filharmonia,
teatr, opera. Zaréowno wsrdd odpowiedzi udzielonych przez rezydentdw powiatéw
najlepszych, jak i najgorszych duzy ich odsetek stwierdzit, ze w ich powiecie/miescie
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na prawach powiatu nie byto tego typu elementéw. W jednostkach z najwyzszym
wskaznikiem rozwoju co trzeci respondent udzielit takiej odpowiedzi, a w tych z naj-
nizszymi indeksami stanowili oni az potowe ankietowanych. Warto zwréci¢ uwage, ze
w przypadku takich placéwek ankietowani prawdopodobnie brali pod uwage nie tylko
istniejace instytucje, ale tez np. spektakle teatralne organizowane w domach kultury.
Swiadczy o tym fakt, iz cze$¢ badanych z powiatéw najgorszych w rankingu rozwoju
sektora ocenito tego typu podmioty w ich jednostce powiatowej, mimo ze w zadnym
z tych pieciu powiatéw de facto nie funkcjonowaty tego typu wyspecjalizowane insty-
tucje. W obu grupach jest to kategoria, ktédra oceniono najstabiej, jednak rdznica
w uzyskanych wynikach jest bardzo wyrazna. Pozytywne opinie na temat dziatalnosci
tego typu wyspecjalizowanych instytucji, jak np. teatry, opery, miato 30,7% respon-
dentow z grupy pieciu najlepszych jednostek, udziat takich opinii w drugiej analizowa-
nej grupie powiatéw wyniost zas tylko 8,7%, a wiec o0 22 p.p. mniej.

Podsumowujgc wyniki uzyskane w tym pytaniu mozna stwierdzié, iz w JST z gorzej roz-
winietym sektorem kultury jego elementy byty mniej pozytywnie odbierane niz w drugiej
grupie jednostek (zaréwno $rednie oceny dla kazdej kategorii sektora, jak i usredniona ich
wartosé dla wszystkich elementéw byly wyzsze w przypadku pieciu powiatéw i miast na
prawach powiatu z najwyzszych miejsc rankingu). Jednoczesnie niezaleznie od tego, ktéra
grupa powiatow i miast na prawach powiatu byfa analizowana, te same kategorie uzyskaty
najwyzsze i najnizsze oceny — respondenci najbardziej cenili sobie dziatalnos$¢ instytucji
pierwszego kontaktu, jakimi sg biblioteki, ale tez lokalne centra kultury, swietlice, a jako
elementy budzace najwieksze niezadowolenie wskazali instytucje wyspecjalizowane, t.
teatry. Przyczyn takich wynikéw mozna doszukiwaé sie w kilku aspektach, a mianowicie
w dostepnosci instytucji pierwszego kontaktu (podmioty tego typu sg dos¢ powszechne
i fatwo dostepne we wszystkich jednostkach powiatowych), sSwiadczeniu przez nie w duzej
mierze ustug bezptatnych dla mieszkarnicéw (np. darmowe wypozyczanie ksigzek), czesto
szerokim zakresem dziatalnosci, ktéry dostosowany jest do potrzeb spotecznosci lokalnej.
Przyktadowo, biblioteki lub domy kultury sg organizatorami imprez kulturalnych, a w ra-
mach ich funkcjonowania prowadzone s3 réine rodzaje aktywnosci, ktére czesciowo
rekompensujg brak innych kategorii podmiotéw, np. spektakle teatralne organizowane
w domach kultury lub spotkania autorskie w bibliotekach; nierzadko przy osrodkach kul-
tury, szczegdlnie w matych miejscowosciach, dziatajg rowniez prezentujgce bardzo ograni-
czony repertuar kina, ale i lokalne galerie sztuki (Dragi¢evié-Sesic i Stojkovi¢, 2010, s. 54).
Instytucje pierwszego kontaktu ze wzgledu na swdj charakter coraz chetniej i czesciej sta-
raja sie wspotpracowac z mieszkaricami w taki sposdb, aby jak najlepiej spetnia¢ swojg
misje i zaspokajac ich potrzeby kulturalne. Z kolei bedgce na drugiej szali instytucje wyspe-
cjalizowane po pierwsze charakteryzuje mata dostepnosc¢ (nie zawsze funkcjonujg nawet
w wiekszych miastach), ich ofertazwykle jest ptatna (czesto sg torelatywnie wysokie kwoty),
stosunkowo ograniczona (czego przyktadem moze byc¢ chociazby repertuar teatralny —jesli
w danym miescie funkcjonuje tylko jeden teatr, repertuar roczny dla oséb zainteresowa-
nych tego rodzajem sztuki bardzo szybko sie wyczerpuje, jest zbyt ubogi) i ze wzgledu na
swdj wyspecjalizowany charakter skierowana do bardziej ograniczonej grupy odbiorcow.
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Wykres 2. Wtasna standardowa aktywnos¢ kulturalna przed pandemig w samoocenie
respondentow

Zrédto: badanie wtasne.

W zakresie badanej tematyki warto zastanowié sie, czy w powiatach o najwyz-
szym i najnizszym poziomie rozwoju aktywnos¢ kulturalna ich mieszkancow réznita
sie. Na podstawie badania ankietowego mozna ocenié¢ takg aktywnos¢ na poziomie
deklaratywnym. Niezaleznie od analizowanej grupy jednostek, bardzo maty odsetek
ankietowanych (w obu przypadkach okoto 1%) przyznat, ze w ogdle nie byt aktywny
kulturalnie w uwzglednionym okresie, a za przyczyny uznawano zbyt uboga oferte kul-
turalng w miejscu zamieszkania, jej niedopasowanie do zainteresowan, zbyt wysoka
cene débr i ustug kulturalnych oraz brak zainteresowania kulturg (wykres 2). Pozytyw-
nie swojg aktywnos¢ kulturalng (odpowiedzi,,duza” lub ,bardzo duza”) ocenita ponad
potowa ankietowanych z miejsc, w ktorych sektor kultury okazat sie by¢ bardziej roz-
winiety, a wiec wyraznie wieksza czes¢ niz w drugiej grupie jednostek powiatowych
(réznica to okoto 9 p.p.). Jednoznaczng, chociaz niewielka réznice zanotowano takze
w przypadku niekorzystnej oceny aktywnosci (odpowiedzi ,mata” i ,bardzo mata”)
— w powiatach o najmniej rozwinietym sektorze kultury odpowiedziato w ten sposéb
16% respondentdw, aw drugiej grupie byto to 12,3% respondentéw. Okazuje sie zatem,
ze w tych miejscach, w ktérych sektor kultury byt bardziej rozwiniety, ich mieszkancy
czesciej oceniali pozytywnie swojg aktywnos¢ kulturalng. Tym samym mozna przy-
puszcza¢, ze korzystniejszy poziom rozbudowania sektora, a wiec chociazby wieksza
dostepnosé i szerokos¢ oferty kulturalnej, byt w pewnym stopniu powigzany z pozio-
mem aktywnosci kulturalnej rezydentéw badanych powiatow.
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Wykres 3. Najwieksze braki w ofercie kulturalnej macierzystych powiatéw/miast na prawach
powiatu przed pandemig w opinii respondentéw (pytanie otwarte, mozliwos¢ udzielenia
wielu odpowiedzi)

Zrédto: badanie wtasne.

Wazng kwestig w zakresie postrzegania sektora kultury przez mieszkancéw jest wska-

zanie przez nich elementéw, ktérych brakowato im najbardziej w powiecie lub miescie na
prawach powiatu, w ktérym mieszkali. Przede wszystkim warto zastanowic sie, czy ist-
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nieje wyrazna rdznica pomiedzy tym, czego brakowato ankietowanym z jednostek z wy-
sokim wskaznikiem rozwoju analizowanego sektora, a tym, czego domagaty sie osoby
z powiatéw stabiej rozwinietych. W grupie o najwyzszych wskaznikach rozwoju sektora
ankietowanym najbardziej brakowato koncertéw, spektakli teatralnych oraz kin (wykres
3). Najczestszymi odpowiedziami w powiatach o najnizszym poziomie rozwoju sektora
kultury byty przedstawienia teatralne, koncerty i kina. Okazuje sie zatem, ze w obu gru-
pach byty to te same trzy kategorie. Interesujaca jest tak wysoka pozycja w obu grupach
powiatowych koncertow, ktére jednoczesnie byty wymieniane przez respondentdéw jako
jedne z najczesciej podejmowanych przez nich aktywnosci kulturalnych. Konieczne jest
podkreslenie, ze jest to kategoria bardzo szeroka i ankietowani czesto nie precyzowali,
o jaki rodzaj koncertéw im chodzi, co w pewnym stopniu mogto przetozy¢ sie na tak
wysoki wynik tego elementu w obu pytaniach. Mozna réwniez przypuszcza¢, iz branie
udziatu w koncertach jest aktywnoscig szczegdlnie ceniong wsrdd ankietowanych, stad
jednoczesne liczne wskazania w obu pytaniach — jest to czesto i chetnie podejmowana
aktywnosé, ale wcigz badani chcieliby mie¢ w miejscu swojego zamieszkania wiecej
mozliwosci w tym zakresie. Jesli chodzi o spektakle teatralne, na uwage zastuguje fakt,
Zze w grupie powiatow z niskim poziomem rozwoju sektora kultury nie tylko katego-
ria ta zajmuje pierwszg pozycje wsrdd najczestszych wskazan, ale tez odpowiedzi takiej
udzielano w tej grupie znacznie czesciej niz w drugiej grupie respondentéw. Okazuje
sie zatem, ze w jednostkach stabiej rozwinietych w kontekscie sektora kultury przede
wszystkim problematyczne jest zaspokojenie pewnego konkretnego rodzaju potrzeb
zwigzanych z ofertg instytucji wyspecjalizowanych, co jest spdjne z tym, ze takie pod-
mioty rzeczywiscie sg trudno dostepne w tych powiatach. Jednoczesnie konieczne jest
podkreslenie, ze o ile inne rodzaje instytucji wyspecjalizowanych, tj. filharmonia, opera,
takze byly wymieniane przez respondentéw (z obu grup), to nie stanowity tak czestych
wskazan, jak miato to miejsce w odniesieniu do spektakli teatralnych. Mozna zatem przy-
puszcza¢, ze ta dziatalnos¢ kulturalna byta szczegdlnie ceniona spotecznie i rozbudowa-
nie sieci tego typu podmiotéw lub czestsze organizowanie wydarzen teatralnych, takze
przez inne podmioty kultury, pozytywnie wptynetoby na poziom zaspokojenia potrzeb
mieszkancéw, przede wszystkim z powiatdw o nizszym poziomie rozwoju omawianego
sektora. Trzeba tez podkresli¢ wysoka pozycje i duzy odsetek odpowiedzi $wiadczacych
o tym, ze elementem, ktdrego brak w miejscu zamieszkania odczuwali ankietowani, jest
kino (o 8 p.p. wiecej wsrdd respondentdw z powiatow o najstabiej rozwinietym sekto-
rze kultury). Sie¢ placowek kinowych w poréwnaniu chociazby z dostepnoscia teatrow
jest znacznie bardziej rozbudowana, jednak wspomniane wyniki stanowig dowdd, ze
wcigz liczba i gestos¢ rozmieszczenia tego typu podmiotdow jest niewystarczajaca, nie-
zaleznie od tego, czy jest to jednostka powiatowa z silnie czy stabo rozwinietym sekto-
rem kultury, przy czym w drugiej grupie zapotrzebowanie na ten element byto wiek-
sze. Oferte kin mozna uznac za kierowang do znacznie szerszego grona odbiorcéw niz
w przypadku np. teatréow, co mogto stanowic¢ jedng z przyczyn tak czestych odpowiedzi
dotyczacych wiasnie tego elementu. Warto wspomnieé, iz odpowiedzi dotyczace kin
nie musiaty odzwierciedlaé¢ wytacznie braku takich jednostek w powiecie, ale takze np.
zbyt matg liczbe seanséw, mato atrakcyjny repertuar. Elementy te mogty powodowac, ze
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mimo istnienia placéwki kinowej w okolicy, mieszkarcy, aby zrealizowa¢ swoje potrzeby
w tym zakresie, musieli poszukiwaé alternatywnych rozwigzan, czyli chociazby udacd sie
na seans poza miejsce swojego zamieszkania (powiatu). Koniecznos¢ takich wyjazdow
generuje nie tylko dodatkowe koszty (np. transportu), ale tez jest obcigzeniem czaso-
wym. Te kilka elementéw z pewnoscig wptyneto na tak duzy odsetek odpowiedzi $wiad-
czacych o tym, ze ankietowanym brakowato kin w zamieszkiwanych przez nich jednost-
kach powiatowych.

Czes¢respondentdw z obu grup przyznato, ze nie odczuwali braku zadnego elementu
oferty kulturalnej. W przypadku odpowiedzi pochodzacych od mieszkaricéw pieciu jed-
nostek o najwyzszych wartosciach analizowanego wskaznika odpowiedzi te stanowity
10,0% wskazan, a w drugiej grupie 6,7%. Wynika z tego, ze niezaleznie od poziomu
rozwoju sektora kultury wiekszos$¢ ankietowanych odczuwa pewne braki w tym zakre-
sie. Wprawdzie istnieje réznica w uzyskanych rezultatach, jednak biorgc pod uwage, iz
odpowiedzi byty zbierane od respondentéw z jednostek, w ktérych uzyskano skrajne
pozytywne i negatywne wartos$ci wskaznikéw, réznica ta nie jest znaczaca.

Podsumowanie

Podsumowujgc, szczegdlng uwage nalezy zwrdéci¢ na ogdlng ocene sektora kultury.
W tym przypadku wida¢ wyrazny kontrast w wynikach uzyskanych w obu grupach —
respondenci z JST z najwyzszym poziomem rozwoju sektora kultury znacznie czesciej
niz w drugiej grupie ankietowanych oceniali pozytywnie oferte sektora kultury w swoim
miejscu zamieszkania. Okazuje sie zatem, ze poziom rozwoju sektora byt spdjny w tym
przypadku z jego ogdlng ocena. W jednostkach z lepiej rozwinietym sektorem kultury
respondenci deklarowali wiekszg aktywnosé kulturalng — mozna zatem przypuszczad, iz
wyzszy poziom rozwoju sektora, a wiec chociazby wieksza dostepnos¢ i rozbudowanie
oferty, sprzyja aktywnosci mieszkancow. Trzeba jednak zaznaczy¢, ze rdinice w tym
zakresie pomiedzy dwiema badanymi grupami ankietowanych nie byty bardzo duze,
a wiec ten wptyw nie byt bardzo silny.

Pomimo duzych rozbieznosci w poziomie rozwoju sektora kultury w obu grupach
jednostek powiatowych, z ktérych pochodzili ankietowani, da sie zauwazy¢ pewne
wyrazne podobienistwa pomiedzy uzyskanymi wynikami. Warto chociazby wspomnie¢
o tym, ze w obu badanych grupach najbardziej cenione przez respondentow byty insty-
tucje pierwszego kontaktu — biblioteki publiczne, domy/centra kultury/$wietlice, ktére
ponadto byty najczesciej odwiedzanymi podmiotami kultury, stanowity swoiste centra
zycia kulturalnego. Do najlepiej ocenionych elementéw nalezy zaliczy¢ takze wydarze-
nia jednorazowe. Z kolei najgorsze oceny przypisano instytucjom wyspecjalizowanym,
np. filharmoniom, teatrom, a spektakle teatralne oraz koncerty zostaty wskazane jako
rodzaje dziatan w zakresie kultury, ktdrych brakuje ankietowanym najbardziej. Warto
tez podkresli¢, ze ankietowani z jednostek o najgorzej rozwinietym sektorze kultury
wyraznie bardziej niz respondenci z drugiej grupy odczuwali ograniczong oferte spek-
takli teatralnych i kin. Instytucje pierwszego kontaktu i wydarzenia jednorazowe mogty
stanowié zatem uzupetnienie luki w ofercie sektora, jaka sg instytucje wyspecjalizowane
np. teatry, filharmonie.
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Reasumujac, istniejg zaréwno pewne jednoznaczne réznice, jak i podobierstwa
w korzystaniu i postrzeganiu sektora kultury pomiedzy dwiema badanymi grupami. Na
podstawie uzyskanych wynikéw mozna stwierdzié, ze poziom rozwoju sektora kultury
warunkowat ocene czy sposéb korzystania z elementéw sektora. Jednoczesnie okazuje
sie tez, ze w wiekszosci przypadkéw rdznice pomiedzy wynikami obu badanych grup
nie byty bardzo duze, a wiec takie, ktérych mozna by sie spodziewac, biorgc pod uwage
oszacowany poziom rozwoju sektora kultury w badanych jednostkach.
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Perception of the cultural sector by residents of selected territorial units
of Eastern Poland

Abstract. The function of the cultural sector is to meet the cultural needs of society. These needs,
despite the constantly increasing importance of participating in culture online, are largely met at the
local level. The aim of the study was to identify public opinions about the cultural sector of residents
of selected territorial units and to compare this data within the two research groups. These groups
consisted of 5 poviat units from Eastern Poland with the most developed cultural sector (based on
the ranking created using D. Strahl’s linear ordering method)(Zamos¢, Krosno, Lublin, lubaczowski and
taricucki poviats) and 5 poviats that were ranked last in this order (krasnicki, nidzicki, zamojski, konecki
and kazimeierski poviats). 264 respondents participated in the empirical study. The results of the study
showed, among others: convergence between the level of the cultural sector development index and
its general perception, respondents in both groups most appreciated the activities of first-contact
institutions (e.g. public libraries), but also one-off events, and also felt there were similar gaps in the
sector’s offer.

Keywords: cultural sector, Eastern Poland, perception of the cultural sector, cultural offer, cultural
activity
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Abstract. The main purpose of this paper is to identify and present a theoretical perspective on
the possibilities and benefits of rural tourism development in Ukraine. Because of the ongoing
Russo-Ukrainian war, this type of tourism has a chance to become a leader in the domestic
tourism sector and, at the same time, ensure the sustainability of the domestic tourist traffic,
with all its socio-economic benefits. The methodological basis of the paper was the systematic
approach to the studies describing Ukrainian rural tourism and its development. It plays
a significant role in the structure of the economy of rural areas, benefiting not only the
economy but also socio-cultural and ecological development. In the long run there should
be a gradual formation of new rural tourism infrastructure, especially in areas such as micro-
-tourism, mini-hotel farming and the construction of hunting and fishing lodges. At the project
level, it is necessary to create new models of agro-settlements.

Keywords: Ukraine, rural areas, tourism, benefits, development

Introduction

In modern economic conditions, the tourism sector can be positioned as one of the
most crucial industries in both national and global economies due to its high income
levels and rapid development pace (WTTC, 2023). The reasons for this success include
significant demand for travel across various destinations and the high profitability
of tourism services. In the economies of most countries, the tourism sector not only
stimulates economic development but also plays a substantial role in enhancing the
social development of regions, agro-houses, and contributes significantly to increasing
the revenues of national and local budgets.

The development of rural tourism in Ukraine’s regions is one of the strategies to
engage the population in entrepreneurial activities, leveraging the human resources
of rural areas, agro-housess, and natural-recreational resources. There is a demand
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among tourists for leisure in picturesque rural areas aimed at rejuvenating both physical
and spiritual well-being. The overall socio-economic impact is achieved through the
employment opportunities created, overcoming spatial asymmetry in the development
of regional economies, and rejuvenating society’s productive forces.

As green tourism is a strategic component of the tourism industry, it forms
a crucial link in the local economy and its structure, revealing the economic-production
functionality of rural territories.

The main purpose of this paper is to identify and present a theoretical perspective
on the possibilities and benefits of rural tourism development in Ukraine. Due to the
significant destruction of the country’s main centers as a result of the Russo-Ukrainian
war, rural tourism has a chance to become a leader in the domestic tourism sector
and, at the same time, ensure the sustainability of the domestic tourist traffic, with
all its socio-economic benefits, especially those vital in case of the ongoing conflict
(Shcherban, 2022).

Literature review

The numerous works of Ukrainian researchers, dedicated to explore the development
of rural tourism, were published in Ukraine and abroad. Among them studies of authors
like Bondar (2014), Kravchuk (2014), Papp (2015), Vasiliev et al. (2016), lvashina (2017),
Malska et al. (2019), Korkuna, Korkuna and Kulyk (2020), Osinska and Ostrovska
(2022), Chernyshova and Osipchuk (2023) are worth mentioning. However, despite the
significant number of publications, there is a lack of comprehensive studies with specific
recommendations for the development of rural tourism and its role in the economic
structure of rural territories.

The concept of rural tourism as a socio-economic category has become popular
among the Ukrainian public thanks to scholars and researchers. However, many tourism
industry professionals, while understanding the challenges of tourism in general, do not
always pay sufficient attention to rural green tourism. It is evident that, in contemporary
conditions, emphasis should be placed on the rapid development of this specific
direction of tourist activity and its impact on the economy of rural areas.

Currently approximately 1.3 billion people travel worldwide each year (UNWTO,
2024), with one-third choosing rural tourism in EU (EPRS, 2023). The importance of
rural stays in the domestic market of a country might be greater than in other sectors
of the tourism industry. For example, in France, total expenditure per person for the
stay is significantly larger in rural areas than in urban ones (Bel et al., 2015).

According to the World Tourism Organization, tourism can play a huge part in
achieving the Sustainable Development Goals until 2030, contributing more or less
to all 17 of them. In particular, tourism may mostly affect decent work and economic
growth, responsible consumption and production and the sustainable use of marine
resources (UNWTO, n.d.). Currently, rural tourism is most prevalent (by number of beds
in rural areas) in France, Italy, Germany, Greece, Austria, Croatia and Spain (EPRS, 2023).
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Thus, some European countries have joined forces to form cooperation in organizations

like e.g. RuralTour — European Federation of Rural Tourism (RuralTour, n.d.).

According to the World Tourism Organization within the UN, the number of
international tourist arrivals in 2023 increased to 88% of pre-pandemic level, with export
earnings from international tourism amounting to USD 1.4 trillion (UNWTO, 2024). It’s
worth noting that tourism contributes to the development of many associated industries,
such as the hotel and restaurant business, the food industry, the transportation sector,
information and communication technologies, and various other sectors.

In global practice, alongside the development of agricultural activities in rural areas,
non-agrarian sectors of employment, particularly rural tourism, have become additional
sources of income for the population. Since 1972, agritourism has been recognized
as a separate branch of the economy. In Western European countries, rural tourism
has exhibited sustained growth since the early 1960s. Currently, this phenomenon is
widespread, although the regional models of functioning for this type of destination
vary significantly.

Today, rural tourism is developing at a rapid pace and attracts a significant portion of
foreign tourists in some countries. Multiplicatively, rural tourism, especially under the
implementationoftargeteddevelopmentprograms, positivelyinfluencesthepreservation
and development of rural territories, the rational utilization of their resource potential,
stimulates the development of personal subsidiary farms, and expands the demand for
environmentally friendly, natural food products. It also contributes to the improvement
of rural areas, rural construction, folk crafts, culture, and uniqueness, addressing the
overall socio-economic issues in rural territories, particularly employment problems in
rural areas. All these factors ultimately impact the competitiveness of rural territories,
leading to an increase in the well-being of residents (Papp, 2015).

The development of rural tourism should be based on the following principles:

* environmental protection, minimizing damage during tourist activities, and ecological
monitoring of the state of tourism development in the area;

» controlled use of tourist service technologies;

* social justice for local communities (profits and other benefits from this type of
activity should be distributed on a parity basis, taking into account the interests
of the local population);

e aesthetic harmonization of tourist nature use (tourist infrastructure should
organically blend into the historically formed environment and preserve the unique
characteristics of each locality).

Researchers believe that for successful rural tourism development, a region should
possess certain characteristics, including a clean environment, low levels of urbanization
and industrialization, limited intensity of agricultural and forestry activities, a favorable
agricultural structure (medium-sized farms), a harmonious agro-cultural landscape, and
low incomes among the population (which would encourage their engagement in this
sector), as well as available building resources.
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Research methods

Ukraine is the country, where theoretical aspects of the development of rural tourism
have become popular in science relatively recently, in last 10 years. Unfortunately,
global turmoil (first the pandemic, and from 2022 a full-scale war with Russia) meant
that these issues were pushed into the background, giving way to far more urgent
problems. Therefore, the prospects for the development of Ukrainian rural tourism
and rural areas are still insufficiently understood and require further, in-depth studies.
Moreover, the current political situation is significantly changing the image of Ukrainian
tourism, generating both threats and opportunities for its rural version (Kudinova, 2023;
Samsonova, 2023).

The methodological basis of this paper was the systematic approach to the studies
describing rural tourism and its development, with global background, but particular
focus on Ukraine. Thus, the main basis of the article was the analysis of previous studies,
reports, insights and publications devoted to the global image of tourism, especially
rural one, and possibilities and benefits of rural tourism development in Ukraine.

Research results

The conducted research confirms that Ukraine has a high tourist-recreational
potential. The country possesses unique natural and recreational resources, objects of
national and world cultural and historical heritage, where important economic, cultural,
and social events take place. In many regions, there is a wide range of potentially
attractive tourist sites and complexes that are popular among both domestic and
foreign tourists. The presence of diverse tourist-recreational resources in the country
allows for the development of practically all types of tourism, including recreational,
cultural-exploratory, business, active, health, and ecological tourism, as well as rural
tourism, and more.

Unfortunately, due to certain reasons such as the COVID-19 pandemic and the
full-scale invasion of Russia into Ukrainian territory, the development is progressing
slowly and non-systematically. One of the priority types of tourism that needs to be
emphasized in the process of industry development and attracting additional tourists
(including foreigners) in the long run is rural tourism. For Ukraine, this direction can
become an important source of income for rural areas and a market niche for many
rural entrepreneurs.

Rural tourism is a relatively new and promising direction that allows urban residents
to immerse themselves in the traditional way of life of rural communities. The essence
of this type of tourism lies in leisure in rural areas, specifically in agro-settlements,
where all organizational aspects of tourist accommodation (including food, recreation,
services etc.) are taken care of by the hosting family. Rural tourism offers relaxation
opportunities for those who, for various reasons, cannot afford other types of tourism.
Its attractive features include fresh air, a homely atmosphere, untouched nature,
natural products, tranquility, and a leisurely lifestyle. According to experts’ estimates,
the potential annual demand for this type of tourism is approximately 600,000 people.
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The development of rural tourism or hosting guests in the homes of rural residents is
promising for the regions of Ukraine. Currently, this type of tourism is well-established
in Central Europe. Typically, individuals opting for this form of leisure split their
vacations and spend one part of their break in rural areas within agro-settlements. This
form of recreation provides unique values. In Europe, the rural host is recognized as
valuable — the person who shares personal impressions and stories passed down from
their parents and grandparents with their guests. Indeed, everyday things like fresh air,
hospitality, natural and cultural landmarks, and various forms of active leisure, such as
participating in agricultural activities, transform into values (Papp, 2015).

As demonstrated by practice, there is significant international interest in this specific
form of leisure. Interestingly, in Western Europe today, there are approximately as many
bed spaces for tourists in rural areas hosted by locals as there are in hotels (EPRS, 2023).
The development of tourism leads to the revitalization of the village and its life, as local
resources, opportunities, and products produced in the village — wine, cheese, fruits,
vegetables, traditional crafts, and local crafts — are involved (Kudinova, 2015). However,
for the development of rural green tourism, economic and organizational prerequisites
must be created (Kalna-Dubinyuk et al., 2019), and there must be a desire from local
authorities to promote and develop this type of tourism, effectively utilizing the existing
housing stock, including agro-settlements.

Ukraine is a significantly large European state both in terms of territory and
population. However, unlike most European Union member states, it is less urbanized.
The density of rural population per unit of rural land is quite uniform across all Ukrainian
regions, except for mountainous areas. This serves as a good basis for comparing the
effectiveness of rural green tourism in different regions, assessing the situations in their
rural territories, and forecasting development in the medium term.

Takinginto account the substantial share of rural population in Ukraine’s demographic
structure and the complexity of social issues in Ukrainian rural regions, it is necessary
to evaluate the real situation in the sphere of rural green tourism in Ukraine as
a whole and within groups of Ukrainian regions when forecasting and planning regional
development. The assessment of the effectiveness and prospects of the chosen course
of development in the Ukrainian tourism sector is impossible without comparing it
with general trends in EU member countries, especially new members and neighboring
countries of Ukraine.

Trends toward urbanization, which were characteristic of most countries in the
last century, have somewhat slowed down. There is a tendency for a reduced share of
large cities in the distribution of urban population. The percentage of rural population
has slightly increased in Poland (almost 39%, significantly higher than in Ukraine — just
under 32%), indirectly indicating the success of rural reforms, as people choose rural
areas for living.

For Ukraine, another recent trend is the stabilization of the rural population share at
around 33% (SSS, 2023). This is a relatively high indicator. On the one hand, such a high
share of rural population may indicate the availability of human resources in rural areas.
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On the other hand, this quantity of rural population can serve as a basis for diversifying
the economy and developing sectors in its structure that require a significant workforce,
including rural green tourism and the expansion of agro-settlements’ activities.

As evident from statistical observations, only the mountainous regions of Ukraine —
Zakarpattia, Lviv, Ivano-Frankivsk, Chernivtsi — have a rural population density per
hectare more than twice the average Ukrainian indicator (SSS, 2023). On the other hand,
the lowest rural population density per hectare is found in the Luhansk and Mykolaiv
regions. This is understandable as these territories are currently occupied and are near
the front line.

To increase the share of small and medium-sized enterprises in the structure of rural
tourism and, consequently, for the comprehensive development of rural territories, a set
of measures is needed to attract investments in strengthening the tourist infrastructure
of villages. The creation of a strategic planning system for tourism development in rural
areas is essential. This involves not only developing a state-targeted program for the
development of rural tourism but primarily the necessity to develop and implement
programs for the socio-economic development of municipal entities at all levels — from
rural settlements to districts and regions.

The state’s interest in the development of rural tourism is primarily based on the
fact that it is approximately 20 times cheaper for the state to create normal conditions
for a rural resident in the countryside than to provide similar conditions in the city.
Consequently, most European countries actively encourage the development of rural
tourism by offering incentives and preferences for the effective functioning of agro-
settlements.

What makes rural tourism attractive is that, at the initial stage, it doesn’t require
significant investments or large capital contributions but can bring substantial benefits
to many citizens of the country. It expands the market for domestic goods and services,
creates new jobs, and contributes to the inflow of foreign currency.

In the long run, as experience and resources accumulate, there should be a gradual
formation of new rural tourism infrastructure, especially in areas such as micro-tourism,
mini-hotel farming, the construction of hunting and fishing lodges, mini-stores, etc.
At the project level, it is necessary to create new models of agro-settlements and other
buildings.

It can be stated that rural tourism plays a significant role in the structure of the
economy of rural areas, benefiting not only the economy but also socio-cultural and
ecological development. The key aspects justifying this role are outlined in Table 1.

The country’s natural, historical, and cultural potential has the capacity to attract
millions of tourists. In the current economic conditions, rural tourism serves as
a stabilizing factor, contributing not only to maintaining a normal standard of living
for rural residents but also to the development of service infrastructure, household
services, and the social sphere. This circumstance allows us to consider the national
characteristics and traditions of the population as an important resource for tourism
activity. To achieve this, it is essential to objectively assess the crafts, industries, and
overall national craftsmanship of Ukrainians. Historical facts indicate that each nation
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Table 1. Key roles of rural tourism in the structure of rural economy

Area Relations and effects

Attracting tourists to rural areas leads to improved economic development of
these territories. Visitors spend money on accommodation, food, excursions,
and other services, contributing to the growth of local income and businesses.

Economic
development

Rural tourism can become an effective means of income diversification
for agricultural enterprises and local residents. Introducing new directions,
such as agrotourism or ecotourism, allows for additional economic benefits.

Income
diversification

Tourism development leads to the creation of new jobs in rural areas (agro-
Creation of jobs -settlements, hotels, restaurants, tourist agencies, as well as in sectors related to
the production of traditional rural goods and crafts).

The increasing popularity of rural tourism can contribute to the improvement
of infrastructure, such as roads, hotels, restaurants, and entertainment. This can
serve as a stimulus for the development of other sectors of the rural economy.

Infrastructure
development

Tourists visiting rural regions purchase local products and cultural items,
contributing to the support of local producers and the development of
agricultural enterprises.

Support for local
producers

Agroecological Tourism is aimed at preserving nature and ecosystems. It fosters
Ecological focus environmental awareness and prevents conflicts in the conservation of natural
reserves and landscapes.

Interaction between tourists and local residents promotes the exchange
of cultural experiences. Tourists have the opportunity to learn about local
traditions, while local residents can expand their cultural horizons.

Preservation of
cultural heritage

Source: own elaboration.

is characterized by its distinctive craftsmanship, which, as culture develops, finds
original and unique forms and methods of reflecting and comprehending objective
reality (Papp, 2015).

Summary

The rural tourism serves as the primary tool for stimulating economic and socio-
cultural development in rural areas and is a crucial priority for the development of
rural territories in Ukraine. In the current realities of Ukraine, rural tourism is one
of the most effective ways to rehabilitate veterans and all citizens of Ukraine. It is worth
emphasizing that the main target of Russian aggression in the form of rocket fire and
bombing are urbanized areas where the infrastructure that is crucial for the functioning
of the country is located. Therefore, rural areas (outside the areas of direct fighting
in the east and south), esepcially in the western Ukraine, remain a place where the
destruction is much smaller and the threat of war is less visible, allowing for a relatively
peaceful stay. Therefore, recreation in the countryside becomes a key element of
ensuring mental well-being for the conflict-weary society, including representatives
of military structures. This is even more important because the current political
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situation significantly limits or even blocks many other types of tourism, including
international travels. Rural tourism is therefore becoming a key element in the transfer
of funds between regions of the country.

It should be remembered that this currently privileged position of rural tourism
does not exempt those responsible for its shape from rational planning of development
activities and implementation of solutions that will ensure the possibility of long-term
consumption of sensitive and limited resources of rural areas. Thus, to achieve successful
rural tourism development, it is essential to consider issues of sustainable development,
involvement of the local population, active development of agro-settlements, and
preservation of nature and cultural heritage.

Literature

Bel, F., Lacroix, A., Lyser, S., Rambonilaza, T., Turpin, N. (2015). Domestic demand for tourism in rural
areas: Insights from summer stays in three French regions. Tourism Management, 46, p. 562-
-570. DOI: https://doi.org/10.1016/j.tourman.2014.07.020

Bondar, V. (2014). Agricultural tourism as a type of diversification development of agricultural entre-
preneurship. Bulletin of the Chernihiv State Technological University, 56, p. 89-95.

Chernyshova, T., Osipchuk, A. (2023). Strategic priorities of tourism activities during the war. Black Sea
Economic Studies, 79, p. 251-257. DOI: https://doi.org/10.32782/bses.79-39

EPRS (2023). Rural tourism briefing. Available at: https://www.europarl.europa.eu/RegData/etudes/
BRIE/2023/751464/EPRS_BRI(2023)751464_EN.pdf (access: 03.04.2024).

Ivashina, L. (2017). The role of the joint territorial communities in the development of rural green tour-
ism. State Administration and Local Self-Government, 3(34), p. 143-148.

Kalna-Dubinyuk, T., Rogoza, K., Samsonova, V., Kudinova, |., Bozhuk, T., Lokutova, O., Mosiyuk, S.,
Dubinyuk, Y., Kudin, T., Hnidan, M., Bas, O. (2019). Interaktyvna konsaltynhova systema dlya
sil's’koho turyzmu. Kiev: NUBIP of Ukraine [in Ukrainian].

Korkuna, O., Korkuna, 1., Kulyk, O. (2020). Green tourism as a factor of development of united territo-
rial communities in Ukraine. Economic and Regional Studies, 13(1), p. 126-136. DOI: 10.2478/
ers-2020-0009

Kravchuk, A. (2014). Rural tourism as a strategic direction of diversification of operational activities of
the subjects of the agrarian sector of Odessa Oblast. Economic Thought, 18(3), p. 45-51.

Kudinova, I. (2015). The role of rural tourism in improving the competitiveness of rural areas. Scientific
Bulletin of NUBIP of Ukraine, part 1, p. 111-114.

Kudinova, I. (2023). Sil's’kyy zelenyy turyzm yak perspektyvnyy napryam rozvytku u povoyennyy peri-
od. In: S. Melnichenko, V. Bandura, S. Mosiyuk (ed.). Hostynnist’ i turyzm maybutn’oho: nauko-
vi ta praktychni horyzonty: zbirnyk tez dopovidey ll-oyi mizhnarodnoyi naukovo-praktychnoyi
konferentsiyi (17-18 travnya 2023 p.). Kiev: NUBIP of Ukraine, p. 152-154 [in Ukrainian].

Malska, M., Malskyi, M., Dubis, L., Zinko, Y. (2019). Rural green tourism brand in Ukraine: analysis
of development and functioning stages. Biuletyn Komitetu Przestrzennego Zagospodarowania
Kraju Polskiej Akademii Nauk, 275, p. 91-114.

Osinska, 0., Ostrovska, N. (2022). Guidelines of state policy for promoting the development of green
tourism. Tourism and Hospitality Industry in CEE, 7 p. 77-83. DOI: https://doi.org/10.32782/
tourismhospcee-7-9

Papp, V. (2015). Green rural tourism as a priority of the development of rural territory of Ukraine.
Agrosvit, 18, p. 17-22.

Strona | 52



Rural tourism as a priority area for the development of agro-houses...

RuralTour (n.d.). About RuralTour. Available at: https://www.ruraltour.eu/about (access: 03.04.2024).

Samsonova, V. (2023). Napryamy pislyavoyennoho rozvytku sil’'s’koho zelenoho turyzmu u Kyyivs'kiy
oblasti. In: S. Melnichenko, V. Bandura, S. Mosiyuk (ed.). Hostynnist’ i turyzm maybutn’oho: nau-
kovi ta praktychni horyzonty: zbirnyk tez dopovidey Il-oyi mizhnarodnoyi naukovo-praktychnoyi
konferentsiyi (17-18 travnya 2023 p.). Kiev: NUBIiP of Ukraine, p. 160-164 [in Ukrainian].

Shcherban, 0. (2022). Nashi realiyi v umovakh povnomasshtabnoyi rosiys’koyi viyny v Ukrayini. Turyzm
sil’s’kyy zelenyy, 6(63), p. 6-7 [in Ukrainian].

SSS (2023). State Statistics Service of Ukraine. Available at: https://www.ukrstat.gov.ua/ (access:
03.04.2024).

UNWTO (n.d.). Tourism in the 2030 Agenda. Available at: https://www.unwto.org/tourism-in-2030-
agenda (access: 03.04.2024).

UNWTO (2024). International tourism to reach pre-pandemic levels in 2024. Available at: https://
www.unwto.org/news/international-tourism-to-reach-pre-pandemic-levels-in-2024 (access:
03.04.2024).

Vasiliey, V., Gafurova, O., Zinko, Y., Rutynskyi, M., Shpenyk, T. (2018). Rural green tourism — from sepa-
rated homes to territorial clusters: a practical manual. Kiev: USAID, UNDP/Ukraine.

WTTC (2023). Travel & Tourism Economic Impact 2023. Available at: https://assets-global.website-
files.com/6329bc97af73223b575983ac/647df24b7c4bf560880560f9 EIR2023-APEC.pdf
(access: 03.04.2024).

Strona | 53






Turystyka i Rozwoéj Regionalny

DOI 10.22630/TIRR.2024.21.5

Katarzyna Gralak

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Ocena zagospodarowania Szlaku Konnego Puszczy
Augustowskiej i Mazur (na obszarze Nadlesnictwa Augustow)

Streszczenie. Obszar Polski Pétnocno-Wschodniej ma znaczny potencjat sprzyjajacy rozwojo-
wi turystyki konnej, przejawiajgcy sie duzym udziatem parkéw narodowych i krajobrazowych,
terendw lesnych, matg gestoscia zaludnienia i zréznicowanym krajobrazem, w ktérym mozna
wyznaczy¢ szlaki konne. Celem artykutu jest ocena stanu zagospodarowania Szlaku Konne-
go Puszczy Augustowskiej i Mazur oraz jego roli w promocji turystycznej regionu. W badaniu
wziety udziat 63 osoby korzystajace z infrastruktury szlaku konnego oraz przedstawiciele Nad-
lesnictwa Augustow. Postuzono sie metodg sondazu diagnostycznego oraz technika ankiety.
Uzytkownicy szlaku bardzo dobrze ocenili bezpieczeristwo na szlaku oraz jego walory przy-
rodniczo-krajobrazowe, skrytykowali natomiast stan infrastruktury niezbednej do uprawiania
omawianego typu rekreacji. Podkreslono rowniez brak dziatarh promocyjno-informacyjnych.

Stowa kluczowe: turystyka konna, Szlak Konny Puszczy Augustowskiej i Mazur, Nadlesnictwo
Augustow

Wstep

Turystyka na obszarach cennych przyrodniczo i prawnie chronionych jest organizo-
wana w sposob gwarantujacy ochrone srodowiska i zasobow przyrody (Miazek, 2019).
Stuzy temu propagowanie rozwoju tylko tych form turystyki, ktére sg przyjazne dla $ro-
dowiska oraz tworzenie takiej infrastruktury, ktéra minimalizuje negatywne oddziaty-
wanie ruchu turystycznego na przyrode. Metodg zachecania turystdw do zwiedzania
obszaréw cennych przyrodniczo i prawnie chronionych jest z pewnoscig uprawianie
turystyki aktywnej, w tym w szczegdlnosci turystyki pieszej, rowerowej, kajakowej,
a ostatnio coraz czesciej rowniez turystyki konnej. Turystyka konna (jezdziecka) jest
forma turystyki budzaca najwieksze emocje i kontrowersje, zwtaszcza w kontekscie pro-
pozycji jej rozwoju na obszarach cennych przyrodniczo i prawnie chronionych. Ocenia
sie, ze jest to forma aktywnosci, ktora negatywnie wptywa na srodowisko naturalne,
jednak obserwuje sie wzrost zainteresowania ze strony turystéw (Dudek i Rejman,
2019, s. 248).
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Z uwagi na zwiekszajgca sie popularnosé turystyki konnej w Polsce Lasy Panstwowe
wytyczajg wihasne, specjalnie oznakowane lesne drogi konne (Mazurek-Kusiak, 2018,
s. 786), czesto w ksztatcie petli, umozliwiajgce kilkugodzinng wedréwke konng. Szlaki te
prowadzg przez tereny bardzo atrakcyjne turystycznie, o zréznicowanych, niejednokrot-
nie wybitnych walorach przyrodniczych i krajoznawczych, przyczyniajac sie do zwieksze-
nia popularnosci turystycznej odwiedzanego regionu. Za ich wyznaczenie odpowiada
nadlesniczy, dziatajgc z wtasnej inicjatywy lub na wniosek lokalnych organizatoréw tury-
styki konnej (Kacprzyk, 2013, s. 41).

Szlaki konne zazwyczaj powstaja z inicjatywy lokalnych lub regionalnych organizacji
turystycznych, terenowych jednostek organizacyjnych PTTK, osrodkéw jezdzieckich, czy
tez stadnin koni. Organizacja turystyki konnej, szczegdlnie w lasach, musi uwzglednia¢
potrzeby réznych uzytkownikéw (jezdzcéw konnych, pieszych, rowerzystow, pracowni-
kéw Lasow Panstwowych) oraz specyficzne uksztattowanie terendéw lesnych. Projekto-
wanie i uzytkowanie tras konnych nie moze odbywac sie w sprzecznosci z ochrong lasow
oraz zyjacych tam zwierzat. Jezeli trasy te zostang nieprawidtowo wytyczone lub nie
beda wtasciwie utrzymywane, to wéwczas nieuniknione jest ich negatywne oddziaty-
wanie na ekosystemy lesne.

Jednym z przyktaddw dziatan stuzgcych rozwojowi turystyki konnej w lasach, a takze
poprawie atrakcyjnosci turystycznej Polski Pétnocno-Wschodniej jest utworzenie z ini-
cjatywy Laséw Panstwowych Szlaku Konnego Puszczy Augustowskiej i Mazur. Za cel
utworzenia szlaku przyjeto stworzenie warunkéw do poruszania sie koni wierzchowych
po terenach Lasdéw Panstwowych Biebrzanskiego Parku Narodowego i Wigierskiego
Parku Narodowego oraz Puszczy Augustowskiej. Rdbwnoczes$nie zadbano o to, aby tereny
objete szlakiem byty atrakcyjne krajobrazowo, a w wielu przypadkach réwniez upamiet-
nione historycznie (walor krajoznawczo-turystyczny).

W zwigzku z tym przeprowadzono badania wsérdd pracownikéw Nadlesnictwa Augu-
stéw oraz wsrdd jezdzcow na temat stanu zagospodarowania Szlaku Konnego Puszczy
Augustowskiej i Mazur na terenie Nadlesnictwa Augustéw, wystepujacych konfliktéw
oraz turystycznego wykorzystania szlaku. Za cel szczegdtowy przyjeto sprawdzenie,
w jakim stopniu analizowany szlak spetnia kryteria produktu turystycznego.

Przeglad literatury

Turystyka konna (jezdziecka) od kilku lat staje sie coraz bardziej popularnym spo-
sobem na aktywny wypoczynek (Kamel, 2020, s. 24). Szacuje sie, ze obecnie dziata na
rynku ponad 600 osrodkéw jezdzieckich (Wincewicz-Bosy, 2011, s. 353), oferujgcych nie
tylko rekreacyjng jazde konng, lecz takze kilkudniowe rajdy, wycieczki, spacery konne,
przejazdzki bryczka, a takze kuligi czy jazde na nartach za koniem. W ewidencji Polskiego
Zwiazku Jezdzieckiego (PZJ) znajduje sie ponad 100 certyfikowanych osrodkow (https://
pzj.pl/sport/certyfikowane-osrodki/). Baze jezdzieckg uzupetniajg gospodarstwa agro-
turystyczne, hotele i pensjonaty oferujace jazde konng bez certyfikatu PZJ, nikt jednak
nie prowadzi statystyk dotyczacych ich liczby (np. Balinska i Kowalska, 2011, s. 425;
Kozak, 2015, s. 147; Pawlikowska-Piechotka i tukasik, 2021, s. 86). W Polsce turystyka
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konna ma znakomite tradycje krajoznawcze, nadajgc wedréwkom po kraju sens kultu-
ralny, spoteczny, przyrodniczy, wzbogacajac sfere intelektu i uczu¢ (lliev, 2014, s. 182).
Motywy uprawiania jazdy konnej moga by¢ rézne. Najwazniejszym z nich jest zamito-
wanie do koni, potrzeba aktywnego wypoczynku oraz kontaktu ze Srodowiskiem przy-
rodniczym, realizacja marzen z dziecinstwa, a takze potrzeba przynaleznosci do grupy
(Omelan i Koztowska, 2017, s. 54).

Znaczna cze$¢ jezdicow preferuje jazde w terenie, stad tez obszary cenne przy-
rodniczo sg wykorzystywane powszechnie do celéw turystyki konnej. Podstawowym
sposobem udostepnienia tych terendéw sg oznakowane trasy i szlaki konne, zaréwno
o charakterze rekreacyjnym, jak i rajdowym. Szlaki konne stanowig czes¢ sieci szlakéw
turystycznych udostepnianych na terenie catego kraju przez Polskie Towarzystwo Tury-
styczno-Krajoznawcze (Jézefczyk, 2014, s. 140). Dzielg sie na szlaki gorskie i nizinne,
moga mieé tez charakter transgraniczny lub miedzynarodowy. Projektowanie, znakowa-
nie i konserwacje szlakdéw konnych nadzorujg odpowiednio Komisja Turystyki Jezdzie-
ckiej (szlaki nizinne) oraz Komisja Gorskiej Turystyki Jezdzieckiej (szlaki gorskie). Wedtug
danych dostepnych na oficjalnej stronie PTTK (www.pttk.pl) w Polsce funkcjonuje pieé
konnych szlakéw giéwnych (Beskidzki, Bieszczadzki, Jurajski, Sudecki i Swietokrzyski)
oraz siedem szlakéw konnych o charakterze lokalnym (Szlak Konny Jury Wielunskiej,
Szlak Konny im. Tadeusza Trzeszczonia, Starosadecki Szlak Konny, Szlak Konny Pogdrze
Izerskie, Szlak Konny Bory Dolnoslaskie, Szlak Konny Wzgdrza Dalkowskie, Miedzygminny
Szlak Konny Koziegtowy—Zarki—Poraj). Zgodnie z definicjg opracowang przez PTTK, szla-
kiem konnym jest oznakowana trasa umozliwiajgca odbywanie bezpiecznych wedroé-
wek konnych, wyposazona w odpowiednig infrastrukture, ktéra umozliwia wypoczynek
zaréwno jezdzca, jak i konia (PTTK Instrukcja znakowania szlakdéw turystycznych, 2014).
Przy szlakach znajduja sie certyfikowane osrodki turystyki jezdzieckiej i gospodarstwa
agroturystyczne, ktdre oferujg nocleg i wyzywienie dla koni oraz jezdzcow. Wzdtuz szla-
kéw wyznaczone sg miejsca na popasy, czesto znajdujg sie tam koniowigzy, wiaty i miej-
sca na ognisko. W osrodkach zatrudnieni sg przeszkoleni przodownicy oraz instruktorzy
turystyki jezdzieckiej. Turysci konni wedrujagcy szlakami konnymi moga zdobywac spe-
cjalne odznaki po przebyciu catej trasy. Na szlakach organizowane sg wycieczki i imprezy
turystyki kwalifikowanej, gtdwnie rajdy konne. Znaczna czes¢ tych szlakéw przebiega
przez tereny lesne, tereny prywatne, co wymaga przeprowadzenia uzgodnien z wieloma
podmiotami (m.in. z rolnikami, nadlesnictwami, samorzadami terytorialnymi).

Lasy Panstwowe traktujg szlaki konne i ich infrastrukture jako integralny element
wyposazenia polskich laséw. Udostepnianie terendw lesnych powinno by¢ zgodne z za-
pisami prawa, racjonalne i przemyslane, bo tylko wtedy realizacja spotecznych funkcji
laséw nie bedzie powodowata zachwiania réwnowagi w $rodowisku lesnym. Organi-
zacja turystyki na terenach lesnych, oprécz respektowania zasady zrownowazonego
rozwoju, powinna zapewniac spoteczenstwu mozliwosé czerpania korzysci ptynacych
z bezposredniego kontaktu z dzikg przyroda. Mozliwosci uprawiania turystyki konnej na
terenach lesnych znajdujacych sie w zarzadzie Laséw Paistwowych reguluje art. 29 ust.
1a ustawy z dnia 28 wrzesnia 1991 r. o lasach, ktdéry stanowi, ze ,jazda konna w lesie
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dopuszczalna jest tylko drogami lesnymi wyznaczonymi przez nadlesniczego” (Ustawa
o lasach, 1991). Oznacza to, ze ruch konny wzdtuz szlakéw konnych wyznaczonych przez
inne organizacje i instytucje, ktére nie uzyskaty stosownych pozwoler od nadlesniczego,
nie jest dozwolony z mocy prawa.

Atrakcyjnosc szlaku konnego podkreslajg nastepujace aspekty:

» przebieg szlaku przez atrakcyjny krajobraz,

» dopasowanie do potrzeb konia (przyjazne kopytom) i jezdzca (przyjazne jezdzcowi),
* brak ruchu samochodowego i niebezpiecznych miejsc (skrzyzowan),

* zaangazowanie osrodkow jezdzieckich i lokalnych firm w rozwdj sieci Sciezek konnych,
» zapobieganie konfliktom w procesie uzytkowania,

* pofaczenie z lokalnymi atrakcjami turystycznymi.

Niezbedne jest zatem wtasciwe wyznaczenie tras dla turystyki konnej, wyposazenie
szlaku oraz jego otoczenia w infrastrukture dostosowang do potrzeb réznych uzytkow-
nikdéw oraz jego oznakowanie i promocja. Celem planowania szlakéw jezdzieckich jest
umozliwienie bezpiecznych i przyjemnych mozliwosci jazdy szlakiem przy niewielkim
wptywie na srodowisko (Kacprzyk i Rothert 2013, s. 266). Wymaga to analizy terenu,
wytyczenia przebiegu szlaku, z uwzglednieniem parametréw projektowych zwigzanych
z koniem i jezdzcami oraz potencjalnych probleméw. Na tym etapie niezbedne s3 tez
konsultacje z wtascicielami lub zarzgdcami gruntow (m.in. rolnikami) w celu uzyskania
ich zgody na wyznaczenie przebiegu szlaku. Realizacjg znakowania wytyczonych tras
konnych zajmuja sie wyznaczeni przez nadlesnictwo koordynatorzy lub uprawnione
osoby majace certyfikat PTTK. Zasady poruszania sie po szlaku okresla regulamin opra-
cowany przez wtasciwe terytorialnie nadlesnictwo. Regulaminy szlakéw konnych zazwy-
czaj zawierajg zapisy, ze nadlesnictwa nie sg organizatorem szlaku, a za bezpieczenstwo
na szlaku odpowiadajg jego uzytkownicy.

Gtéwnymi uzytkownikami szlakéw konnych sg indywidualni jezdzcy lub mate for-
malne i nieformalne grupy jezdzcéw, zréznicowani pod wzgledem wieku, doswiadcze-
nia, umiejetnosci jezdzieckich, a takze zainteresowan, potrzeb i aspiracji. Idealnym
rozwigzaniem bytoby zaprojektowanie szlaku przebiegajacego przez rézne typy kra-
jobrazu oraz zréznicowane warunki terenowe. W celu zintegrowania funkcjonalnego
duzych obszaréw lesnych szlaki konne powinny mie¢ uktad petlowy. Powinny sktada¢
sie z odcinkéw o réznej dtugosci, tworzacych petle krétkie (do okoto 10 km) oraz petle
dtugie (do okoto 40 km), pomiedzy ktérymi mogg istnie¢ petle posrednie (Kacprzyk,
2016, s. 35). Trasy w ramach szlaku konnego powinny mie¢ rézny poziom trudno-
$ci: tatwy — dostosowany do potrzeb oséb poczatkujgcych i prowadzenia hipoterapii
oraz trudno dostepne — wymagajgce umiejetnosci jezdzieckich, ewentualnie nadzoru
instruktora podczas przejazdu (Kacprzyk i Rothert, 2013, s. 267). Petle powinny taczy¢
osrodki jezdzieckie, stadniny koni, gospodarstwa agroturystyczne posiadajace konie,
parkingi leSne oraz miejsca i obiekty w wysokiej atrakcyjnosci turystycznej (Kacprzyk,
2016, s. 56). Ponadto wskazane jest, aby kazda petla umozliwiata powrdét do miej-
sca rozpoczecia wyprawy. Szlak konny musi by¢ wyposazony w miejsca popasowe,
koniowigzy i miejsca biwakowe (Wandachowicz, 2010, s. 225). Niezbedne sg rowniez
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urzadzenia, tj. zadaszenia, tawki dla jezdZcow, sanitariaty, pojemniki na $mieci, usytu-
owane w miejscach atrakcyjnych pod wzgledem turystycznym. Trzeba pamietaé jedy-
nie o tym, Ze s3 to miejsca odpoczynku, a nie punkty biwakowania.

Szlak konny wymaga spdjnego, jednolitego systemu oznakowania, zaréwno w tere-
nie, jak i na mapie. Nalezy wyjs¢ z zatozenia, ze oznakowanie ma umozliwié¢ uzytkow-
nikom podazanie ustalong trasg bez koniecznosci odwotywania sie do mapy, aplikacji
lub przewodnika. Szlak powinien miec¢ jasno okreslone punkty: poczatkowy i koficowy,
gdzie zlokalizowane bedg tablice informacyjne oraz mapa szlaku. Oznakowanie musi by¢
wtasciwie umieszczone (czytelne dla jezdzca i innych uzytkownikéw) i powinno doty-
czy¢ wszystkich skrzyzowan z innymi szlakami lub drogami. Na szlakach konnych nalezy
tez ustawic znaki ostrzegawcze (np. gdy szlak przecina ruchliwg droge). Doswiadczenia
uzytkownikdéw szlakéw wzbogacajg tablice zawierajace informacje o dziedzictwie przy-
rodniczym i kulturowym zlokalizowanym wzdtuz szlaku. Przyktadem dobrze opracowa-
nej mapy z oznaczeniem szlaku konnego jest mapa tédzkiego Szlaku Konnego.

Waznym uwarunkowaniem rozwoju turystyki konnej jest sfera ustug turystycznych.
Obejmuje ona miejsca przyjazne turystom konnym, takie jak: obiekty noclegowe,
gastronomiczne, atrakcje turystyczne, punkty informac;ji turystycznej oraz inne obiekty,
ktére posiadajg w swojej ofercie ustugi dedykowane jezdzcom, w tym w szczegdlnosci:
stajnie, stanice konne, osrodki jezdzieckie. Niektdrzy turysci korzystajg z oferty pokoi
goscinnych w lesniczéwkach. Baze noclegowg szlakédw konnych uzupetniajg gospodar-
stwa agroturystyczne, oferujgce miejsca noclegowe i baze gastronomiczng. Najwazniej-
sze sg jednak: stajnie, stadniny, osrodki jezdzieckie oferujgce mozliwos$é noclegu i wyzy-
wienia. Szlaki przebiegaja przez atrakcyjne przyrodniczo, krajobrazowo i historycznie
obszary, dlatego tez nalezy zidentyfikowac¢ i umiesci¢ na mapie szlaku gtdwne atrakcje
kulturowe, przyrodnicze i krajobrazowe. Tworzenie szlaku polega na nawigzaniu trwa-
tej wspodtpracy z podmiotami oferujgcymi ustugi noclegowe i gastronomiczne, a takze
z zarzadcami atrakcji turystycznych.

Ostatnia kwestia to promocja szlaku, obejmujaca oznakowanie szlaku, relacje
w mediach, logo szlaku oraz specjalnie zaprojektowana strona internetowa utworzona
i zarzadzana przez organizacje zarzadzajgcg catym szlakiem. Promocja jest istotnym
narzedziem marketingu i moze obejmowac rézne rodzaje czynnosci, jakie podejmuje
podmiot zarzgdzajgcy, aby poinformowac docelowych nabywcéw o cechach produktu
i przekonad ich do zakupu.

Wielu badaczy podkresla, ze konne szlaki lesne sg jedynie wytyczong trasa, po ktorej
moga przemieszczac sie jezdzcy i konie. Szlaki te nie petnig funkcji turystycznej z uwagi
na brak powiazan z lokalng bazg materialno-organizacyjng turystyki (Stasiak i in., 2014,
s. 53). Nie majg ponadto cech produktu turystycznego, ktéry wymaga spetnienia kilku
uniwersalnych warunkow, tj. przygotowania: logo szlaku, strony internetowej, mapy
szlaku, opisu trasy, bazy noclegowej, interesujacych miejsc i atrakcji, przydatnych infor-
macji, wydarzen na szlaku (tuczak, 2015, s. 28). Produkt turystyczny wymaga réwniez
skoordynowanego zarzadzania, czyli struktury organizacyjnej, koordynujacej, nadzoru-
jacej rozwoj, monitorowanie i utrzymanie szlaku.
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Ocena zagospodarowania Szlaku Puszczy Augustowskiej i Mazur

Szlak Konny Puszczy Augustowskiej i Mazur jest drugim co do dtugosci (400 km)
szlakiem konnym w Polsce, przebiegajagcym przez teren wojewddztw podlaskiego
i warminsko-mazurskiego i tgczgcym Wigierski Park Narodowy, Biebrzanski Park Naro-
dowy oraz Puszcze Augustowska (rys. 1). Trasa szlaku prowadzi od lesniczéwki Lipniak
w Wigierskim Parku Narodowym (na potnoc od Suwatk) przez nadlesnictwa: Suwatki,
Szczebra, Ptaska, Augustdw, Biebrzanski Park Narodowy, nadlesnictwa: Rajgrod, Etk
i Drygaty az do jeziora Orzysz. Boczne rozgatezienia szlaku docierajg do atrakcyj-
nych miejsc, tj. $luzy Kurzyniec na granicy polsko-biatoruskiej oraz uroczyska Grzedy
w Parku Biebrzaniskim. Na szlaku dominuja jazdy treningowo-spacerowe w sgsiedz-
twie osrodkow jezdzieckich, a ich uzupetnieniem sg rajdy konne. Czestotliwo$é uzyt-
kowania rajdowego jest niewielka na obszarze Nadlesnictwa Suwatki (w pdétnocnej
czesci szlaku) — z reguty nie przekracza kilku rajddw na rok i jest najwieksza na terenie
Nadlesnictwa Augustow.

A -“;nyoiwa

W
=LA

Rysunek 1. Szlak Konny Puszczy Augustowskiej i Mazur

Zrédto: https://rajgrod.bialystok.lasy.gov.pl/ (dostep: 09.05.2024).

Szlak zostat spdjnie oznakowany (emblemat proporczyka kawaleryjskiego w kolo-
rze zielonym, malowany na pniach drzew i innych obiektach w terenie). Nie posiada
jednak logo ani oficjalnej strony internetowej i nie jest komercjalizowany przez zadne
biuro podrdzy lub inng organizacje. Mapa szlaku wraz z krétkim opisem jest dostepna
na stronie Nadlesnictwa Rajgrdéd (https://rajgrod.bialystok.lasy.gov.pl/) oraz na stro-
nie internetowej mitosnikéw podlaskich hucutéw (http://www.huculy.podlasie.pl/p/
szlak-konny-pusz.html).
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Obecnie na catym szlaku funkcjonuje 7 osrodkéw jezdzieckich, 13 stanic jezdzieckich
(ogrodzony teren, wiata, miejsce na ognisko, stoty i tawy oraz stanowiska dla koni),
3 lesniczéwki przyjmujgce grupy konne (popas, nocleg), 3 stadniny zlokalizowane koto
Augustowa (Zarnowo, Zajazd Zaécianek, Ostoja) oraz uzupetniajagca baza noclegowa
w formie gospodarstw agroturystycznych. Osrodki jezdzieckie oferujg przejazdzki, spe-
cjalne pikniki, nauke jazdy konnej. Inne atrakcje, ktdre uzupetniajg aktywnos¢ jezdzie-
cka i stanowig wartos¢ dodana, to lokalna kuchnia, malownicze jeziora i lasy, lokalne
zabytki oraz dwie gtéwne cykliczne imprezy: ,, Augustowski Rajd Konny” i ,Z biegiem
Kanatu Augustowskiego”. Miejsca te i obiekty nie znalazty sie w zadnej odrebnej publi-
kacji dedykowanej szlakowi. Czestotliwos$¢ uzytkowania turystycznego szlaku jest duza
w poréwnaniu z innymi szlakami, jednak w opinii Chodkiewicza i Drabek (2009) stanowi
ona zaledwie 1-2% czestotliwosci jazd treningowo-spacerowych.

Szlak stat sie instrumentem promocji miasta Augustéw i jego najblizszych okolic.
Na oficjalnych stronach internetowych samorzadu miasta zamieszczone sg informacje
dotyczace wycieczek konnych po ziemi augustowskiej. Istnieje rowniez informator tury-
styczny pt. Z biegiem Kanatu Augustowskiego, ktory zawiera podstawowe informacje
o szlaku oraz o turystyce konnej i imprezach jezdzieckich (http://urzad.augustow.pl).
Pozostate gminy w swoich dokumentach planistycznych wskazaty jedynie na mozliwosé
rozwoju turystyki konnej i potrzeby wyznaczania tras konnych. Nie przekazuja konkret-
nych informacji na temat Szlaku Konnego Puszczy Augustowskiej i Mazur ani organizo-
wanych imprez na tym szlaku. Szlak jest polecany na forach internetowych zrzeszajacych
jezdzcow, blogach jezdzieckich i turystycznych.

W celu dokonania oceny zagospodarowania omawianego szlaku przeprowadzono
badania empiryczne metoda sondazu diagnostycznego przy wykorzystaniu techniki
ankiety wsrod 63 jezdZzcow, ktérzy w okresie od czerwca 2022 r. do wrze$nia 2023 r.
korzystali z infrastruktury Szlaku Konnego Puszczy Augustowskiej i Mazur na tra-
sach potozonych na obszarze Nadlesnictwa Augustéw oraz wywiadu bezposredniego
z trzema pracownikami Nadlesnictwa Augustéw. Ankieta nie obejmuje duzej proby,
ankietowanych wynidst 32 lata, a wiekszos¢ sposréd nich stanowity kobiety (68,3%).
Zdecydowana wiekszos¢ badanych, bo az 76%, to jezdicy zaawansowani. Ankieto-
wani zamieszkiwali gtéwnie wojewddztwa sasiednie: podlaskie (42,9%) i warminsko-
-mazurskie (39,7%).

Respondenci dokonali oceny odcinka szlaku w zakresie podstawowych kryteriow
obejmujacych: poziom trudnosci szlaku, stan nawierzchni, bezpieczenstwo, dostepnos¢
rekreacyjno-wypoczynkowa, atrakcyjnos¢ przyrodniczo-krajobrazowa oraz oznakowa-
nie i promocje szlaku. Wyniki badania przedstawiono na rysunku 2.

Z badan wynika, ze oceniany odcinek szlaku, znajdujacy sie na obszarze Nadlesni-
ctwa Augustdw, zostat uznany za fatwy (92% odpowiedzi). Respondenci bardzo wysoko
ocenili atrakcyjnosé przyrodniczo-krajobrazowg szlaku (97% odpowiedzi to oceny bar-
dzo dobre i dobre). W opinii respondentéw gtéwnym atutem szlaku jest umozliwienie
jezdzcom kontaktu z przyrodg i podziwianie atrakcyjnego krajobrazu. Szlak prowadzi
wzdtuz le$nych drég, przecinajac czesto tgkowe krajobrazy, urozmaicone na krétkim
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Rysunek 2. Ocena Szlaku Konnego Puszczy Augustowskiej i Mazur na obszarze Nadlesnictwa
Augustéw przez respondentow [%]

Zrédto: badania whasne.

odcinku Kanatem Augustowskim. Niektérych przeszkdd naturalnych nie usunieto, aby
zwiekszy¢ atrakcyjnosc trasy.

Bardzo wysoko oceniono réwniez bezpieczenstwo zarédwno koni, jak i jezdzcéw.
Az 74,6% respondentdow odpowiedziato, ze nie spotkato sie z niebezpiecznymi sytua-
cjami na szlaku. Wyjatek stanowity m.in. koniecznos¢ omijania przewrdconych drzew,
obecnosc rowerzystéw oraz motocrossy na trasie szlaku. Szlak przecina drogi asfaltowe,
co moze prowadzi¢ do kolizji z innymi uczestnikami ruchu. W opinii respondentéw do
takich kolizji dochodzi tylko w niewielkim stopniu lub w ogdle.

Respondenci uznali nawierzchnie tras konnych za odpowiednig do jazdy konnej
(95,2% ocen dobrych i bardzo dobrych). Byty to gtdownie Sciezki nieutwardzone, ktérych
stan uznano za odpowiedni dla koni. Nie byto zastrzezen do szerokosci korytarza szlaku,
tylko nieliczni jezdZzcy wskazywali na potrzebe jego poszerzenia.

Badany szlak konny wykorzystuje naturalne udogodnienia, jakimi sg jeziora i cieki
wodne lub stoki oraz w celu uatrakcyjnienia jazdy — naturalne lub pdtnaturalne prze-
szkody terenowe. Lesnicy uwazajg je za elementy zwiekszajgce atrakcyjnos$¢ szlaku,
z kolei badani uzytkownicy szlaku w zdecydowanej wiekszosci (73% odpowiedzi) ocenili
je negatywnie.

Relatywnie gorzej oceniono oznakowanie szlaku konnego (57,1% odpowiedzito oceny
Srednie, 23,8% odpowiedzi to oceny zte i bardzo zte), wskazujac na niewtasciwe roz-
mieszczenie oznakowania oraz niewyrazne znaki w niektdrych czesciach szlaku. Obawy
zgtaszane przez respondentéw dotyczyty tez rozmieszczenia i stanu technicznego miejsc
postojowych, w tym miejsc pojenia koni oraz stanu ogrodzen w zagrodach na miejscach
postojowych (84,1% — oceny srednie, 11% — oceny zte i bardzo zte). Respondenci mieli
tez zastrzezenia dotyczace dostepnosci obiektdw i urzadzen rekreacyjno-wypoczynko-
wych dla jezdzcéw (49,2% odpowiedzi to oceny Srednie).

W opinii respondentéw brakuje dziatan promocyjnych Szlaku Konnego Puszczy Augu-
stowskiej i Mazur, pomimo informacji w lokalnej prasie oraz na stronach internetowych
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nadlesnictw (57,1% odpowiedzi to oceny niskie). Mimo tych brakéw Szlak Konny Pusz-
czy Augustowskiej i Mazur jest pozytywnie postrzegany przez turystéw konnych i poleca
go 100% ankietowanych.

Drugi etap badan wtasnych stanowity wywiady z pracownikami Nadlesnictwa
Augustéw. Zebrane informacje postuzyty do oceny szlaku konnego pod wzgledem jego
wptywu na jakos¢ sSrodowiska naturalnego, generowanych konfliktéw oraz problemoéw
organizacyjnych i stanu infrastruktury szlaku. Pracownicy Nadlesnictwa Augustéw przed-
stawiajg Szlak Konny Puszczy Augustowskiej i Mazur w pozytywnym swietle. Wszystkie
formalnosci odbywaty sie sprawnie. Przy wspoétpracy z innymi nadlesnictwami nie byto
problemoéw. Kwestig do uzgodnienia byty jedynie miejsca, gdzie trasy bedg sie tgczyc.
Ze wzgledu na to, ze szlak powstawat etapami, kolejne nadlesnictwa musiaty dostoso-
wac swoja trase do juz istniejgcych odcinkow. Koszty organizacji szlaku nie byty duze.
Infrastruktura szlaku nie wymaga duzych naktadéw finansowych. Jednym z zatozen byto
wytyczenie szlaku bez duzej ingerencji w srodowisko. Oznaczenia zostaty namalowane
na drzewach, nie wprowadzano nowych nawierzchni drég ani budowli technicznych.
Wspdtpraca pomiedzy nadlesnictwem i pobliskimi stajniami istniata w formie wymiany
informacji. Podczas tworzenia szlaku jedyng obawa byto pogorszenie stanu srodowiska
przyrodniczego lub pojawienie sie zniszczert wyrzadzonych przez konie. Obawy te byty
bezzasadne, poniewaz nie zauwazono negatywnych zmian. Nie prowadzono zadnych
badan wptywu ruchu konnego na srodowisko, ale teren ten jest stale obserwowany.
Drogi zostaty wybrane tak, aby unikna¢ probleméw w komunikacji w lesie. Starano
sie wybra¢ drogi poboczne, a nie gtdwne. Sg one dosy¢ szerokie i majg odpowiednig
nawierzchnie. Miejsca postojowe na catej dtugosci szlaku majg dwie formy: stworzone
od podstaw w wybranym miejscu lub wykorzystane zostaty do tego istniejace parkingi,
lesniczéwki lub ostoje. Infrastruktura na trasie szlaku wedtug pracownikéw Nadlesni-
ctwa jest w dobrym stanie. Jesli pojawiaja sie jakies usterki lub zniszczenia, sg one napra-
wiane lub likwidowane. Nie wymaga to jednak wielu interwencji. Szlak Konny Puszczy
Augustowskiej i Mazur nie wptywa negatywnie na funkcjonowanie laséw Nadlesnictwa
Augustéw. W opinii pracownikéw tego nadlesnictwa wymaga on jednak kontroli i obser-
wacji. Szlak na tym obszarze jest uzytkowany dosy¢ czesto, ale nie wystepujg zwigzane
z tym ekologiczne problemy.

Podsumowanie

1. Turystyka konna jest jedng z dynamicznie rozwijajgcych sie form turystyki w ostat-
nich latach, w szczegdlnosci na obszarach lesnych. Rozwdj jezdziectwa na obszarach
lesnych, zwtaszcza cennych przyrodniczo, niesie duze szanse rozwojowe i stwarza
zagrozenia zwigzane ze Srodowiskiem. Wymaga wiec odpowiedniego przystosowa-
nia przestrzeni lesnej do potrzeb jezdzcéw i koni. Przyktadem rozwigzan wychodza-
cych naprzeciw tym oczekiwaniom jest Szlak Konny Puszczy Augustowskiej i Mazur.

2. Analizowany szlak przebiega przez najatrakcyjniejsze obszary Puszczy Augustowskiej
i Mazur. W opinii pracownikéw Nadlesnictwa Augustow szlak jest dobrze zagospo-
darowany, nieustannie modyfikowany i uzupetniany o nowe trasy i petle, ktére sg
czytelnie oznakowane, zawsze przejezdne, wyposazone w koniowigzy oraz wiaty
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umozliwiajace odpoczynek i schronienie przed deszczem. Szlak wymaga jedynie
monitoringu stanu infrastruktury, przestrzeni oraz stanu srodowiska, ktére wedtug
lesnikdw nie jest zagrozone przez turystyke konna.

3. Przeprowadzone badania wsrdd jezdzcow wskazujg, ze badany szlak w niewielkim
stopniu petni role szlaku turystycznego. Szlak jest obecnie miejscem uprawiania jez-
dziectwa rekreacyjnego, intensywnego na terenie Nadlesnictwa Augustow. Nie ma
tez przestanek, dzieki ktorym szlak mogtby stac sie produktem turystycznym (m.in.
brak logo szlaku, oficjalnej strony internetowej, materiatéw promocyjnych, oferty
turystycznej na szlaku, podmiotu zarzgdzajacego szlakiem).

4. Z badan wynika rowniez, iz jezdzcy zwracajg szczegdlng uwage na bezpieczenstwo
konia i jazdy konnej. Za element najwazniejszy respondenci uwazajg nawierzchnie
szlaku, w tym jako$¢ podtoza, jego przyjaznosc¢ dla konskich kopyt.
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Assessment of the development of the Horse Trail in the Augustow Forest
and Masuria (in the area of the Augustow Forest District)

Abstract. The area of North-Eastern Poland has significant potential to support the development of
horse tourism, manifested by a large share of national and landscape parks, forest areas, low population
density and a diverse landscape where horse trails can be marked. The aim of the article is to assess the
state of development of the Horse Trail in the Augustéw Forest and Masuria and its role in the tourist
promotion of the region. 63 people using the horse trail infrastructure and representatives of the
Augustow Forest District took part in the study. The diagnostic survey method and survey technique
were used. The trail users assessed the safety on the trail and its natural and landscape values very
positively, but criticized the condition of the infrastructure necessary to practice the type of recreation
in question. The lack of promotional and information activities was also emphasized.

Keywords: horse tourism, Horse Trail of the Augustéw Forest and Masuria, Augustow Forest District
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Rola marketingu terytorialnego w procesie kreowania
wizerunku miasta na przyktadzie Szklarskiej Poreby

Streszczenie. Rosngca konkurencja miedzy samorzgdami terytorialnymi determinuje podej-
mowanie réznorakich dziatan, rdwniez o charakterze marketingowym. Dzieki wprowadzonej
réznorodnosci owych dziatan jednostki osadnicze sg w stanie przyciggna¢ do siebie nowych
mieszkancdéw, przedsiebiorcow i turystéw. W niniejszym opracowaniu do zrealizowania posta-
wionego celu postuzono sie zarowno literaturg przedmiotu, jak rowniez materiatami zrodtowy-
mi. W czesci praktycznej opracowania przytoczono wyniki badan ankietowych przeprowadzo-
nych przez pracownikéw Referatu Promocji Miasta Urzedu Miejskiego w Szklarskiej Porebie.
W badaniu wzieto udziat 300 turystéw oraz 42 lokalnych przedsiebiorcéw prowadzacych na
co dzien dziatalno$¢ gospodarczg na terenie gminy. Jak wynika z badan, Szklarska Poreba jest
postrzegana jako rozpoznawalne miejsce wypoczynku z bogatymi tradycjami. Poprawa jakosci
i konkurencyjnosci miasta na tle innych miejsc to gtéwne zadania stojgce przed marketingiem
terytorialnym. Zaréwno mieszkancy, jak i lokalni przedsiebiorcy wykazujg stosunkowo wysoki
poziom zaangazowania w rozwdj regionu oraz w proces kreowania tozsamosci lokalnej. Pod-
kreslaja oni zgodnie istotna, cho¢ niewystarczajaca role prowadzonych przez lokalne wtadze
dziatan promocyjnych majacych na celu poprawe pozycji konkurencyjnej zaréwno miasta, jak
i catego regionu. Dzieki wynikom przeprowadzonych badan wtadze miasta mogty zdaé sobie
sprawe z wielu niedociggniec oraz nakresli¢ najwazniejsze kierunki dziatan marketingowych w
przysztosci. Wsréd najbardziej niezwtocznych dziatan wymienié nalezy m.in.: tworzenie spéj-
nych przekazéw marketingowych oraz ofert dopasowanych do oczekiwan spoteczenstwa, po-
nadto nalezy postawi¢ na ciggty wzrost znaczenia komunikacji internetowej oraz marketingu
mobilnego. Istotnym elementem jest takze aktywne promowanie dziedzictwa kulturowego,
atrakcji turystycznych, szlakéw tematycznych oraz produktow lokalnych i regionalnych. Bardzo
waznym aspektem jest takze szeroko pojeta promocja miasta za pomocg sportu poprzez pro-
mowanie turystyki aktywnej, kulturowej, rodzinnej i weekendowe;j.

Stowa klucze: marketing terytorialny, kreowanie wizerunku, miasto, Szklarska Poreba

Wstep

Realizowanie przez wtadze lokalne strategii marketingu terytorialnego, a takze
wypetnianie w odpowiedni sposéb powierzonych im zadan staje sie kluczowym ele-
mentem rozwoju i postrzegania danego terytorium przez odbiorcéw. Istotne jest, aby
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celem jednostki terytorialnej byto state podnoszenie poziomu jakosci zycia mieszkan-
cow, tworzenie obszaréw rozwojowych dla przedsiebiorcow oraz ksztattowanie miejsca
przyjaznego turystom. Wykreowanie w ten sposéb wyjatkowego i pozytywnego wize-
runku zagwarantuje odpowiednig perspektywe rozwoju, a takze przyniesie pozadany
zysk. Aby to osiggna¢, samorzady lokalne podejmuja wiele inicjatyw i dziatan, w tym
réwniez marketingowych.

Szklarska Poreba jest przyktadem miasta turystycznego. Jej bogata historia stanowi
punkt wyjscia do wielu akcji promocyjnych. Dodatkowo miasto wykorzystuje swéj uni-
kalny klimat, potozenie oraz uksztattowanie terenu, aby w jak najlepszy sposéb trafi¢ do
odpowiednich grup odbiorcéw. Szklarska Poreba jest kojarzona ze sportem, aktywnym
wypoczynkiem i rekreacja. Dzieki realizowanej polityce zréwnowazonego rozwoju na jej
przewazajacej czesci dalej wystepujg tereny zielone. W ten sposéb miasto trafia ze swojg
ofertg takze do turystéw cenigcych spokdj potgczony z pieknymi widokami. Wszystkie
wyzej wymienione elementy wptywajg na to, ze Szklarska Poreba stara sie kreowac swaj
unikalny wizerunek, wykorzystujac réznorakie instrumenty marketingowe.

Gtéwnym celem niniejszego opracowania byto wskazanie roli marketingu terytorial-
nego i jego instrumentdw w procesie postrzegania zaréwno samego miasta, jak i charak-
teryzowanego regionu. Analiza pozyskanego przez wtadze miasta materiatu badawczego
pozwolita na ocene zakresu oraz skutecznosci podejmowanych dziatarh marketingowych
zaréwno z punktu widzenia przedsiebiorcdw prowadzgcych swa dziatalnos¢, jak i tury-
stéw odwiedzajgcych to miejsce. Przetozyto sie to w konsekwencji na opracowanie
strategii marketingowej, ktérej to skuteczna realizacja w przysztosci moze zaowocowac
poprawg pozycji konkurencyjnej Szklarskiej Poreby na rynku turystycznym.

Marketing terytorialny w literaturze

Marketing terytorialny mimo uptywu lat nie dopracowat sie jednej, konkretnej
definicji. Wedtug Szromnika (2016, s. 28-29) marketing czesto uwazany jest za pro-
ces zarzadzania, ktory wykrywa i zaspokaja potrzeby klientow. Tym samym definiu-
jac marketing terytorialny klientami stajg sie takze mieszkancy. Wedtug tej teorii, gdy
jednostce samorzadowe]j uda sie dobrze rozpoznac ich pragnienia, bedzie w stanie
je zaspokoié za pomoca $wiadczenia odpowiednich zestawdw srodkéw materialnych
i niematerialnych. Jesli przyja¢ perspektywe marketingu jako strategii dazenia do
osiaggniecia sukcesu w biznesie, to marketing terytorialny stanowic¢ bedzie praktyke
realizacji zatozonych celéw przez jednostki administracyjne poprzez dostosowanie
dziatan do preferencji i oczekiwan okreslonej grupy odbiorcéw. Terytoria i odpowied-
nie podmioty polityczne uznajg obecnie znaczenie bycia atrakcyjnym, nie tylko ze
wzgledu na turystyke, ale takze dlatego, ze jest to wazna cecha przyciggajgca inwesty-
cje, a nawet nowych mieszkanncéw (Ferreira i Dionisio, 2019). Marketing terytorialny
moze by¢ takze postrzegany jako ,odpowiednie podejscie do zaspokojenia potrzeb
ludzi i dziatarn na danym terytorium, a takze do poprawy ogdlnej jakosci i ich konku-
rencyjnosci w konkurencyjnym srodowisku” (Texier, 1997, s. 387).

Strona | 68



Rola marketingu terytorialnego w procesie kreowania wizerunku miasta...

We wspotczesnych warunkach marketing terytorialny opiera sie na nowatorskim rozu-
mieniu rél i funkcji organdéw zarzadzania terytorialnego i wspiera przedstawicieli wtadzy
wykonawczej w efektywnym zarzadzaniu Zrédtami terytorialnymi, w petni i catkowicie
zaspokajajac wymagania obywateli, turystéw, przedsiebiorcéw i innych klientéw i zaspo-
koi¢ ich potrzeby. Tym samym atrakcyjnos$¢ terenu do zamieszkania i prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej ogromnie wzrasta. Na pewnym etapie branza turystyczna staje sie
gtéwnym , konsumentem” marketingu terytorialnego, a zwtaszcza pomystéw na branding
miejsca. Dla kazdego terytorium istotne jest stworzenie korzystnego wizerunku w prze-
strzeni zewnetrznej, aby przyciggnac jak najwiekszg liczbe turystéw, co z pewnoscia pro-
wadzi do poprawy zaréwno pozycji gospodarczej, jak i politycznej terytorium. Jezeli na
danym obszarze znajduja sie unikalne obiekty przyrodnicze, historyczne atrakcje kultu-
ralne itp., to dane miejsce ma potencjat turystyczny i nalezy podja¢ odpowiednie wysitki,
aby ten potencjat rozwing¢ i wykorzystac¢ (Akhvlediani, 2022, s. 165). W tym kontekscie
miasta i obszary Swiata coraz czesciej uciekajg sie do marketingu terytorialnego oraz kre-
owania marek terytorialnych (Azaryan i Voziyanov, 2023). Zarzadzanie marketingiem tery-
torialnym moze przejawiac sie za pomocq realizacji wielu réznorodnych akcji promujgcych
regiony czy miasta. Istotne znaczenie w tym zakresie majg ksztattujgce sie megatrendy,
ktére wywierajg ogromny wptyw na zachowania spoteczeristwa. Wspdtczesnie wzrasta
coraz bardziej wieksza swiadomos¢ spoteczna i ekonomiczna ludnosci, a takze nastepuje
coraz wieksza konkurencja miedzy jednostkami samorzgdowymi. Ponadto prowadzone
przez wtadze lokalne dziatania marketingowe wspieraja realizacje istotnych celéw rozwo-
jowych jednostek terytorialnych. Mieszkancy coraz przychylniej patrzg na angazowane
srodki z budzetéw miast kierowane na promocje, widzac w tym szanse na rozgtos, co
w konsekwencji wptywa rédwniez na ksztatt prowadzonej przez mieszkancéw i lokalnych
przedsiebiorcow dziatalnosci gospodarczej (Chrzan, 2011, s. 13).

WSsrdd kluczowych celéw marketingowych jednostki terytorialnej nalezy wyrdznié
uzyskanie jej pozytywnego obrazu w jej otoczeniu, w literaturze czesto okreslanego jako
image, czyli wizerunek bedacy elementem tozsamosci. Jest to indywidualne, zmienne
w czasie wyobrazenie, wykorzystujgce doswiadczenia i odczucia danej osoby (Huber,
1994, s. 25-26). Na podstawie licznych definicji dotyczacych tozsamosci organizacji
Szromnik (2016, s. 148) okreslit pojecie tozsamosci jednostki terytorialnej. Wedtug
niego jest to ,wielowymiarowy i syntetyczny obraz, powstaty w nastepstwie zaplanowa-
nych, przemyslanych i dtugotrwatych przedsiewzieé, polegajacych na popularyzacji jego
charakterystycznych cech oraz funkcji”. Wizerunek miasta (miejsca) jest ksztattowany
w ludzkich umystach za pomocg bodZzcéw uruchamiajacych ciag skojarzen z danym
obszarem. To one s3 najczesciej determinantg w procesie podejmowania decyzji doty-
czacej wyboru danego miejsca zamieszkania czy tez destynacji turystycznej. Na wizeru-
nek majg wptyw zaréwno dziatania podejmowane przez wiadze miasta, jak i osobiste
cechy odbiorcéw (Glinska, Florek i Kowalewska, 2009, s. 30, 34). Ta sama jednostka
terytorialna moze by¢ postrzegana odmiennie przez rézne grupy, tym samym ich subiek-
tywne wrazenie moze byc¢ sprzeczne z rzeczywistoscig (Florek, 2013, s. 85).
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Szklarska Poreba — jej walory przyrodnicze oraz markowe produkty turystyczne

Szklarska Poreba to miasto wojewddztwa dolnoslaskiego, znajdujgce sie w powie-
cie karkonoskim, liczagcym okoto 6200 mieszkaricow. Pomimo tak matej liczby mieszan-
coéw powiat zajmuje obszar ponad 75 km?. Miasto potozone jest w malowniczej dolinie
rzeki Kamiennej miedzy dwoma pasmami gérskimi: Karkonoszami i Gorami Izerskimi. To
jeden z najpiekniejszych zakatkéw Polski, dlatego corocznie Szklarska Porebe odwiedza
ponad milion turystéw (https://2clickportal.pl/blog/szklarska-poreba-portal-2clickpor-
tal.html, dostep: 23.04.2024).

Tereny lesne stanowig ponad 80% catego terenu. Miasto potozone jest w dolinie rzeki
Kamiennej oraz jej kilku doptywdéw miedzy innymi Kamiericzyka i Czerwonego Potoku.
Rozcigga sie na wysokosci od 440 do 1471 m n.p.m., jednak zabudowa miasta konczy sie
na wysokosci 886 m n.p.m. Szklarska Poreba otoczona jest przez dwa pasma goérskie. Na
potudniu znajduja sie Karkonosze, z dominujgca nad miastem Szrenicg (1362 m n.p.m.)
oraz tabskim Szczytem (1471 m n.p.m.), ktdry jest trzecig najwyzszg gorg w polskiej
czesci tego pasma. Od potnocy potozone sg Goéry lzerskie z wyrdzniajgcym sie Wyso-
kim Kamieniem (1058 m n.p.m.) oraz Czarng Goérg (965 m n.p.m.). Od wschodu mozna
wyrézni¢ wzniesienia Przedgdrza Karkonoszy, ktére oddzielajg miasto od Kotliny Jele-
niogorskiej  (https://turystyczna.szklarskaporeba.pl/artykul/10/polozenie,  dostep:
02.04.2023). Miasto podzielone jest na Szklarska Porebe Dolng, Srednia i Gérna.

Wyjatkowosé mikroklimatu Szklarskiej Poreby zostata doceniona juz w latach 30.
XX w., kiedy to zaczeto budowaé tu pierwsze domy uzdrowiskowe. Chwalg go takze
sportowcy, ktérzy od lat przyjezdzajg tutaj na obozy kondycyjne. Klimat panujacy
w Szklarskiej Porebie jest czesto poréwnywany do miejscowosci alpejskich potozonych
powyzej 2000 m n.p.m. Dtugo utrzymujgca sie pokrywa $niezna sprawia, ze mitosnicy
sportéw zimowych mogg liczy¢ na chociaz odrobine biatego puchu nawet wéwczas,
gdy w innych gérskich miejscowosciach w Polsce juz go brakuje. Uksztattowanie terenu
wptywa na pojawiajgce sie z wysokg czestotliwoscia wiatry, dzieki ktédrym nastepuje
czesta wymiana mas powietrza. Warto réwniez zwréci¢ uwage na wystepujgce torfowi-
ska oraz wody radonowe, ktére dzieki swoim wtasciwosciom dostarczajg sit witalnych
(https://turystyczna.szklarskaporeba.pl/oferta-inwestycyjna/nasze-atuty/159-mikrokli-
mat.html, dostep: 03.04.2023).

Na terenie Szklarskiej Poreby znajduje sie fragment Karkonoskiego Parku Narodo-
wego. Jednym z powodow utworzenia jego enklawy byt mieszczacy sie na jego terenie
13-metrowy Wodospad Szklarki oraz niezwykte lasy bukowe. W gtéwnej czesci mozna
podziwia¢ sktadajacy sie z trzech kaskad Wodospad Kamienczyka o tacznej wysokosci
27 m. Jest to najwyzszy wodospad w polskich Karkonoszach. Wedrujgc miejscowymi
szlakami gérskimi, mija sie bujne lasy mieszane, duze fragmenty kosodrzewiny, kotty
polodowcowe, strumienie gorskie oraz interesujgce formacje skalane (https://szklar-
ska-poreba.pl/blog/naturalne-walory-szklarskiej-poreby, dostep: 03.04.2023).

Warunki panujace w Szklarskiej Porebie, szczegdlnie w czasie roztopow, sprzyjaja
rozwojowi kajakarstwa gorskiego. Od 1984 r. organizowane sg na rzece Kamiennej
mistrzostwa Polski. Ciekawa charakterystyka tego miejsca pozwolita na wytyczenie

Strona | 70



Rola marketingu terytorialnego w procesie kreowania wizerunku miasta...

pieciu odcinkéw szlakdw o tacznej dtugosci ponad 12 km. Ich poziom oceniany jest
od umiarkowanie do wyjatkowo trudnych, dlatego zalecany jest dla doswiadczonych
zawodnikéw (https://szklarska-poreba.pl/atrakcje/kajakarstwo-gorskie#tlokalizacja,
dostep: 06.04.2023).

Szklarska Poreba moze pochwali¢ sie wieloma markowymi produktami turystycz-
nymi (Raszkowski, 2020, s. 92-93) Na tle konkurencyjnego otoczenia wyrdzniaja je
wyjatkowe cechy i walory, a takze dostarczajg one odpowiednich wrazen i odczué, waz-
nych z punktu widzenia materialnego i emocjonalnego. Wsréd nich do najbardziej roz-
poznawalnych mozna zaliczyé m.in.: Bieg Piastéw, Polane Jakuszyckg, Magiczny Szlak
Ducha Gér, Ski Arena Szrenica, Karkonoski Park Narodowy, Wodospad Szklarki, Wodo-
spad Kamiericzyka, Kolej Izerska, Zakret Smierci i wiele innych.

Marketing w strategii rozwoju Szklarskiej Poreby

Misjg miasta Szklarska Poreba jest wypromowanie go jako ,0$rodka turystycznego
o cenionej marce, rekreacyjno-sportowego, z okazatg historig, wyjatkowa ofertg kul-
turalng i niepowtarzalnymi walorami klimatycznymi oraz krajobrazowymi”. Wizjg za$
jest ,zostanie miastem o jednej z najsilniejszych marek turystycznych w kraju”. Wta-
dze chca to osiggnaé za pomocg nowoczesnych metod zarzgdzania rozwojem, a takze
dzieki nasileniu dziatann promocyjnych (Raszkowski, 2021, s. 50). W strategii promocji
miasta Szklarska Poreba na lata 2020-2027 wyrdzniono gtéwny cel horyzontalny oraz
pie¢ celow strategicznych (Raszkowski, 2020, s. 100) — rysunek 1.

CEL HORYZONTALNY
Poprawa jakosci zycia
mieszkancow z pomoca

skutecznego procesu promocji

4

CELE STRATEGICZNE
Wazmocnienie marki , ‘ Poprawa miejskiej

Szklarskiej Porgby ' ‘ ints.fr?st_nlktnw
' echnicznej

Wspiemnie Sfel‘}" Podniesienie pozZiomu

przedsigbiorczosci Zwiekszenie liczby ~ toZsamosci !o]_calnq
turystow mieszkancow

Rysunek 1. Cele strategii promocji miasta Szklarska Poreba

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Raszkowski (2020), s. 100-101.

Wtadze Szklarskiej Poreby podejmujg wiele dziatan marketingowych w celu wykre-
owania pozadanego wizerunku miasta oraz zdobycia przychylnej opinii ze strony tury-
stow. Duzg rozpoznawalno$¢ przyniosta miastu m.in. organizacja Pucharu Swiata w bie-
gach narciarskich w 2012 r. Wéwczas dziesiatki tysiecy osob przyjechato do Szklarskiej
Poreby, aby kibicowa¢ Justynie Kowalczyk. Puchar Swiata powrdcit do miasta w 2014 r.
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Wrtadze nie ukrywaja, ze chciatyby ponownie zorganizowaé zawody tej rangi. Duzym
krokiem w tym kierunku byta budowa nowoczesnego Dolnoslagskiego Centrum Sportu
oraz modernizacja Polany Jakuszyckiej. Aby urealni¢ zamiary nalezatoby jednak popra-
wic infrastrukture, ktéra obecnie nie spetnia restrykcyjnych wymogoéw FIS-u (https://
sportowefakty.wp.pl/biegi-narciarskie/995731/kiedys-wygrywala-tam-justyna-kowal-
czyk-polacy-znow-chca-organizowac-puchar-swiat, dostep: 22.05.2023).

Miasto skupia sie w zdecydowanej mierze na promowaniu aktywnego trybu zycia, co
u 0sbb, ktére polubig taki rodzaj spedzania wolnego czasu, przeksztatci sie w zwyczaj.
Takie przyzwyczajenie zaprocentuje ich powrotem w pdzniejszych latach do Szklarskiej
Poreby, a takze przekazaniem tego ,bakcyla” kolejnym pokoleniom (https://www.you-
tube.com/watch?v=PhyHdw9cklI&t=451s, dostep: 20.04.2023).

Wybuch pandemii COVID-19 wzbudzat wiele obaw wsrdd ludzi, ktérzy w trosce o
swoje zdrowie zaczeli rezygnowaé z wielu aktywnosci na rzecz pozostania w domu.
Szklarska Poreba, podobnie jak wiele innych miast wypoczynkowych, doznata dotkli-
wego kryzysu zwigzanego z brakiem turystéw. Mimo to w czerwcu 2020 r. rozpoczeta sie
kampania , Karkonosze — tak blisko, tak bezpiecznie”, w ktorg zaangazowaty sie samo-
rzady kilku miast, w tym Szklarskiej Poreby, powiatu jeleniogdrskiego oraz zarzadcy
bazy turystycznej regionu (rys. 2). Byly to dziatania marketingowe majace na celu pro-
mocje nie tylko Szklarskiej Poreby, ale catego regionu. Praktycznym przyktadem tych
dziatan byto pojawienie sie w szesciu najwiekszych miastach Polski ponad 100 bilbor-
dow przedstawiajgcych rézne fotografie regionu z hastem akgji (https://www.karpacz.
pl/rusza-kampania-promocyjna-karkonosze-tak-blisko-tak-bezpiecznie-5592/n, dostep:
22.05.2023). Dzieki temu, ze partnerem akcji byt jeden z lideréw reklamy outdoorowej,
zostaty bezptatnie udostepnione miejsca na wyzej wspomniane banery. Byfa to jedna
z najwiekszych akcji promocyjnych regionu, w ktérych brata réwniez czynny udziat
Szklarska Poreba (https://www.waszaturystyka.pl/1-czerwca-start-kampanii-karkono-
sze-tak-blisko-tak-bezpiecznie/, dostep: 22.05.2023).

J-‘E‘T{F"ﬂ ——

CARKONOSZE

- TAK BLISKO!
wiww karkonosze.travel TAK BEZPIECZNIE! :__

Rysunek 2. Baner kampanii promocyjnej , Karkonosze — tak blisko, tak bezpiecznie”

Zrédto: https://www.waszaturystyka.pl/1-czerwca-start-kampanii-karkonosze-tak-blisko-tak-bezpiecz-
nie/ (dostep: 22.05.2023).
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Od wielu lat w okresie wakacyjnym pojawiaja sie takze akcje promocyjne skierowane
gtéwne do turystéw. Jedna z nich to akcja pod hastem: ,Szrenicka Karta Wakacyjna” —
cykl bezptatnych wycieczek z przewodnikiem po Szklarskiej Porebie oraz jej okolicach.
Takg karte mozna zdoby¢ w obiektach, ktdre przystgpity do tego programu (http://www.
lot.szklarskaporeba.org/szrenicka-karta-wakacyjna.html, dostep: 22.05.2023).

W styczniu 2023 r. Szklarska Poreba wzieta takze czynny udziat w akcji ,,Projekt Zima
TVN 2023”. Byt to cykl imprez odbywajgcych sie co tydzien w jednym z pieciu najbar-
dziej znanych i najczesciej odwiedzanych kurortéw narciarskich na Dolnym Slasku.
W akcje zaangazowato sie ponad 50 partneréw. W wydarzeniu wzieto udziat facznie
kilkadziesiat tysiecy osob, a promocja regionu dotarta za pomoca anteny TVN do ponad
13 min widzow (https://www.karpacz.pl/podsumowanie-projektu-zima-tvn-2023-
6519/n, dostep: 22.05.2023).

Ze wzgledu na to, ze rokrocznie, szczegdlnie w okresie zimowym, przyjezdzajg tu
nawet 2 min osdéb, Referat Promocji Miasta w Szklarskiej Porebie przygotowat w styczniu
2020 r. pierwszg w Polsce Turystyczng Instrukcje Obstugi. Miasto chciato w ten sposéb
zadbadé miedzy innymi o jakos¢ i bezpieczenstwo oséb przebywajgcych w tej miejsco-
wosci. Réznorakie porady byty dostepne w formie ulotki na terenie catego miasta, jak
réwniez zostaty umieszczone na stronie internetowej Szklarskiej Poreby (http://www.
hipermiasto.com/przestrzen/wizyta-w-szklarskiej-porebie-czy-moze-miec-lepszy-trans-
port-i-przestrzen/, dostep: 22.05.2023).

Miejscowos¢ od lat kojarzona jest ze sportem, aktywnym wypoczynkiem i rekrea-
cjg. W ten sposéb Szklarska Poreba promuje sie sama, z czego doskonale zdajg sobie
sprawe witadze miasta. Do ich zadan nalezy natomiast dbanie w przestrzeni interneto-
wej, medialnej oraz w informacji turystycznej o to, aby roztozy¢ ruch turystyczny. Wta-
dze miasta staraja sie zrozumiec potrzeby turystow, odpowiada¢ na to odpowiednia
ofertg oraz pokierowac ich w miejsca zgodne z ich zainteresowaniami. Istotne jest takze,
aby wtfadze miasta ksztattowaty odpowiednie postawy i zachowania nabywcze wsréd
spoteczenstwa. Niezbedne do tego sg wtasciwe warunki i srodki informacyjne. Dlatego
tez od 2020 r. wtadze miasta poszukiwaty partnera do realizacji nowego serwisu inter-
netowego. Nowe rozwigzanie informatyczne w szczegdlnosci musiato odpowiadaé na
potrzeby mieszkarncéw oraz inwestoréw, przy jednoczesnym pogodzeniu z turystycznym
modelem gospodarczym miasta. Na rynku dostepnych jest wiele rozwigzan informatycz-
nych, ale to 2ClickPortal Cloud okazat sie z wielu wzgledéw dla decydentéw najlepszy.
Stworzona strona internetowa miasta charakteryzuje sie duzg odwiedzialnoscia, szcze-
gblnie za posrednictwem urzadzen mobilnych. Statystyki pokazujg, ze juz w 2021 r. 62%
uzytkownikéw odwiedzito serwis wtasnie za pomoca tych urzadzen (https://2clickportal.
pl/blog/szklarska-poreba-portal-2clickportal.html, dostep: 23.04.2024).

Wszelkie, réwniez wymienione powyzej dziatania marketingowe podejmowane przez
Szklarska Porebe zaréwno w formie rzeczywistej, jak i wirtualnej, niewatpliwie przyczy-
niaja sie do jej promoc;ji i jej popularyzacji zaréwno w Polsce, jak i poza jej obrebem.
Poziom przewidywanych biezgcych wydatkéw powiatu na marketing jest jednak scisle
uzalezniony od zakresu realizowanych dziatan oraz mozliwosci finansowych wtadz.
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Analiza i dyskusja wynikéw badan

Metody badan

W niniejszym opracowaniu postuzono sie literaturg przedmiotu oraz materiatami
zrédtowymi. Aby zobrazowaé postrzeganie Szklarskiej Poreby oraz aby okresli¢ poziom,
zakres oraz skutecznos$¢ prowadzonych dziatarh marketingowych, wtadze miasta podjety
decyzje o przeprowadzeniu w tym zakresie badan ankietowych. Celem tych badan byto
poznanie opinii gtdwnie przedsiebiorcow oraz turystéw Szklarskiej Poreby na temat
postrzegania przez nich miasta i jego okolicy, proponowanej oferty turystycznej, jak
réwniez prowadzonych dziatan zwigzanych z szeroko pojetym marketingiem. W badaniu
wzieto udziat 300 turystéw, ktérzy odwiedzili choé raz Szklarska Porebe oraz 42 lokal-
nych przedsiebiorcéw prowadzacych na co dzien dziatalno$¢ gospodarczg na terenie
gminy, zwigzana gtéwnie z dziatalnoscig turystyczna i okototurystyczna. Badania zostaty
przeprowadzone w okresie od kwietnia do listopada 2019 r. Kwestionariusze ankiety
dystrybuowane byty zarédwno w tradycyjnej wersji papierowej oraz metodg CAWI,
w tym miedzy innymi za pomocg mediéw spotecznosciowych takich jak Facebook
i LinkedIn. Wyniki zostaty umieszczone w Strategii Promocji Miasta na lata 2020-2027.

Szklarska Poreba i jej wizerunek w ocenie przedsiebiorcow

Duze znaczenie w ksztattowaniu rozwoju gospodarki oraz spotecznej sfery miasta
majg przedsiebiorcy. To oni tworzg miejsca pracy, odprowadzajg podatki oraz wspot-
tworzg oferte promocyjng. Tym samym majg wptyw na kreowanie wizerunku i marki
miejsca, jaka jest Szklarska Poreba.

Istotnym elementem byto rozpoznanie kierunkéw w jakich wedtug przedsiebiorcéw
powinna by¢ prowadzona promocja miasta w najblizszych latach. Przez zdecydowang
wiekszos$¢ badanych zostaty wskazane takie kierunki, jak: lepsze wyeksponowanie lokal-
nych atrakcji turystycznych i zabytkéw (73,8%), propagowanie mozliwosci uprawiania
réznorakich dziedzin sportu (64,3%) oraz uwypuklenie produktéw lokalnych i regional-
nych dostepnych wtasnie w tym regionie (61,9%) — wykres 1. To wtasnie z nimi najbar-
dziej powinna by¢ kojarzona Szklarska Poreba.

Istotnym elementem funkcjonowania jednostki terytorialnej szczegdlnie o tak wyjat-
kowym charakterze zdaniem przedsiebiorcow jest szeroko pojeta informacja na jej temat.
Najdogodniejszym i najczesciej deklarowanym sposobem informowania o wydarzeniach
i atrakcjach turystycznych odbywajacych sie w Szklarskiej Porebie jest niewatpliwie Inter-
net, ktory wskazato i wysoko ocenito ponad 85% badanych. W dalszej kolejnosci byty to
tablice informacyjne oraz banery przyciggajace uwage (45,2% respondentéw).

Jako najciekawsze markowe i najbardziej rozpoznawalne produkty turystyczne
z punktu widzenia przedsiebiorcéw okazaty sie: Bieg Piastow, Polana Jakuszycka oraz
Stolica Radiowej Trojki. Kazdy z nich zostat oceniony bardzo wysoko przez ponad 70%
badanych. Niecate 80% przedsiebiorcow (76,2%) uznato, ze marka Szklarskiej Poreby
w gtéwnej mierze kojarzy sie z wypoczynkiem. Stosunkowo czesto wskazywano takze
unikatowg nature (66,7%) oraz wysokg rozpoznawalnos¢ tego regionu zaréwno w kraju,
jak i za granica (23,8%).
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Atrakee turystycne 1 zabyvki - ] 73,5%
Spore | 54,35%
Produkty lokalne, regionalne _ 61,9%
Marketing eventowy — 23,8%
Markowe produkty turystyczne _ 16,7%
Sektor kultury _ 16,7%
Turystyka biznesowa i konferencyjna _ 14,3%
Spa&wellness _ 14,3%
Promocja przedsiebiorczosci _ 14,3%
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Wykres 1. Pozgdane przez przedsiebiorcéw kierunki prowadzenia dziatalnosci promocyjnej
Szklarskiej Poreby

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Raszkowski (2020), s. 25.

Niepodwazalna wiekszos¢ witascicieli firm uwaza, ze prowadzone dziatania pro-
mocyjne wptywaja na prowadzong dziatalno$¢ gospodarcza. Prowadzacy dziatalnos¢
gospodarcza wysoko ocenili starania wtadz miasta w tym zakresie (61,9%).

Mimo wielu korzystnych opinii na temat prowadzonych dziatan rynkowych i marke-
tingowych wtadz miasta, pojawity sie takze negatywne gtosy przedsiebiorcéw, ktérzy
zwracali uwage na wiele niuanséw jak chocby: zty stan drog, korki i ttumy ludzi oraz na
bezmyslnie tworzong zabudowe miasta, co szczegdlnie w petni sezonu utrudnia zycie
i funkcjonowanie zaréwno mieszkaricom, przedsiebiorcom, ale takze samym turystom
odwiedzajgcym miasto i jego okolice (Raszkowski, 2020, s. 27).

Ocena prowadzonych dziatan na rzecz wizerunku miasta z punktu widzenia turystow

W przeprowadzonym badaniu poddano takze analizie ocene miasta i sposobdw
ksztattowania jego wizerunku z punktu widzenia turystéw. Informacje te moga uzu-
petni¢ wiedze pozyskang od przedsiebiorcéw i da¢ petny obraz rzeczywistosci z innej,
tym razem zewnetrznej perspektywy. Obraz dotyczgcy wizerunku, marki i promocji, jaki
ksztattuje sie w gtowach turystow, moze bowiem znacznie odbiegaé od tego, jak widzg
to osoby stale przebywajace w Szklarskiej Porebie, czy tez prowadzace tutaj dziatalnos¢
gospodarcza. Jest to niezwykle istotny element informacyjny, szczegélnie dla miasta,
ktére utrzymuje sie w znacznej mierze wtasnie z turystyki.

Najwiecej turystéw, bo az 58,7% zadeklarowato, ze podejmujgc decyzje o przyjez-
dzie do Szklarskiej Poreby, czerpato informacje o miescie i jego atrakcjach z wtasnych
doswiadczen — na podstawie poprzednich pobytéw w tym miejscu (wykres 2). Liczng
grupe, to jest 44% badanych, stanowity osoby uzyskujace wiedze o miescie i jego atrak-
cjach za pomoca wyszukiwarek internetowych. Ponad 29% respondentéw postuzyto
sie narzedziami marketingu szeptanego, szukajac porad u rodziny badZz znajomych,
a ok. 20% badanych zaczerpneto wiedzy ze strony internetowej Szklarskiej Poreby.
Strona internetowa szklarskaporeba.pl zostata uaktualniona na poczatku marca 2023 .
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Po wprowadzonych zmianach powstata turystyczna.szklarskaporeba.pl skierowana do
turystéw oraz miasto.szklarskaporeba.pl, gdzie znajdujg sie pozostate wazne informacje
0 miescie. Jest to niewatpliwie duzy krok, aby zwiekszy¢ skutecznos¢ przekazu informa-
cyjnego w dobie informatyzacji.

Bylem tu juz wezesniej I —— 58,7 %
Z wyszukiwarek internetowych II—— a4,0%
Od rodziny/znajomych I— 29,0%
Ze strony internetowej szklarskaporeba.pl ] 20,0%
Z Informacji Turystycznej I 5,3%
Z ulotek/folderow I 5,0%
Inne zrédio I 4,0%
Z telewizji W 2,3%
Zradia W 2,3%
Zprasy 0 1,0%
Z targéw turystycznych 1 1,0%

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

Wykres 2. Zrédta czerpania informacji o Szklarskiej Porebie podczas podejmowania decyzji
o przyjezdzie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Raszkowski (2020), s. 57.

Istotnym elementem dla turystycznego rozwoju miasta jest fakt, ze az 46% tury-
stéw zadeklarowato, iz w Szklarskiej Porebie jest juz przynajmniej piaty raz. Oznacza to,
ze bardzo chetnie wracajg w to miejsce. Czwarty raz miasto odwiedzito 6% badanych,
trzeci raz 19,7%, po raz drugi zawitato do miasta 15% oséb, a dla 13,3% respondentéw
byt to pierwszy raz. Ponad 91% respondentdw zadeklarowato, ze nie byt to ostatni raz,
kiedy przyjechali do tego miasta. Jest to Swietny prognostyk na przysztos$é, potwierdza-
jacy pozytywne wrazenia turystéw z pobytu u stép Szrenicy.

Najczesciej do przyjazdu do Szklarskiej Poreby sktaniaty odwiedzajgcych: tury-
styka piesza (59,3%), walory krajobrazowe i przyroda (56%) oraz atrakcyjne potozenie
(41,3%). Mniejszy wptyw miaty natomiast istniejgce tam trasy rowerowe (12%), dostep-
no$¢ komunikacyjna (11%) oraz atrakcyjna oferta noclegowa (10,7%). Co ciekawe, nar-
ciarstwo zjazdowe i snowboard oraz narciarstwo biegowe otrzymato zaledwie po 8%
gtosow (wykres 3).

Do najbardziej rozpoznawalnych markowych produktéw turystycznych i atrak-
cji Szklarskiej Poreby przez przyjezdzajacych turystow nalezy zaliczyé: Wodospad
Szklarki, Szrenice, Wodospad Kamiericzyka, Karkonosze, Karkonoski Park Narodowy,
Gory lzerskie oraz Bieg Piastéw. Wymienione wyzej miejsca i wydarzenia zna ponad
70% badanych.

Turysci, podobnie jak przedsiebiorcy, zostali takze zapytani o to, co im sie nie podoba
w Szklarskiej Porebie. Wskazywali oni m.in. na (Raszkowski, 2020, s.70-71): zbyt duzy
ruch turystyczny i samochodowy, stabg jakos$¢ infrastruktury drogowej oraz niewystar-
czajacy liczbe parkingdw. Ponadto zwrdcili takze uwage na duzy hatas oraz pojawia-
jacy sie ogromny smog, jak réwniez stabo odsniezone chodniki w okresie zimowym.
Na uwage zastuguje takze fakt, iz zdaniem turystow w miescie jest zbyt wiele reklam

Strona | 76



Rola marketingu terytorialnego w procesie kreowania wizerunku miasta...

Turystyka piesza | —— 59,3%
Walory krajobrazowe i przyroda NI 56,0%

Atrakeyjne polozenic ] 41,3%

Trasy rowerowe NN 12,0%
Dostepnoscé komunikacyjna _ 11,0%
Atrakcyjna oferta noclegowa _ 10,7%
Narciarstwo zjazdowe, snowboard - B.0%
Narciarstwo biegowe N 8,0%
Wydarzenie kulturalne, sportowe itp. (jakie?) - 4,7%
Dobra infrastruktura sportowa - 2,3%

Informacja w mass-mediach (news, reportaz) ] 0,7%

0% 10% 20% 30%% 40% 50% 60% 70%
Wykres 3. Determinanty przyjazdu do Szklarskiej Poreby

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Raszkowski (2020), s. 62.

i baneréw. Wskazali takze na brak deptaka w centrum miasta. Zwrdcono réwniez uwage
na niewystarczajgcy liczbe koszy na $mieci na szlakach turystycznych, co wptywa nieko-
rzystnie na walory wizerunkowe i srodowiskowe.

Wymienione powyzej stabosci sg problemami, z ktérymi boryka sie nie tylko Szklar-
ska Poreba, ale takze wiele turystycznych miast. Jak mozna wywnioskowaé na podstawie
przeprowadzonych badan, wiele z tych spostrzezen jest analogiczna zaréwno w grupie
turystéw, jak i przedsiebiorcéw, dlatego tez pojawiajace sie sugestie powinny by¢ wziete
pod uwage przez wtadze miasta, ktére w przysztosci mogtyby niewatpliwie poprawié
oraz jeszcze bardziej ociepli¢ marketingowo wizerunek Szklarskiej Poreby.

Podsumowanie i wnioski

Marketing terytorialny jest niezwykle istotnym aspektem w kreowaniu wizerunku
miasta. Jego rolg jest zaspokajanie potrzeb nie tylko mieszkaricéw, ale takze przed-
siebiorcow, turystéw i innych oséb bedgcych odbiorcami tresci przekazywanych przez
lokalny samorzad.

Poprawa jakosci i konkurencyjnosci miasta na tle innych miejsc to rowniez zadanie
tego rodzaju marketingu. Szklarska Poreba jest postrzegana przez mieszkancow i przed-
siebiorcow jako rozpoznawalne miejsce wypoczynku z bogatymi tradycjami. Wykazujg
oni stosunkowo wysoki poziom zaangazowania w rozwdj regionu oraz kreowania toz-
samosci lokalnej. Podobnie marke miasta oceniajg przedsiebiorcy, ktérzy widzg w niej
wypoczynek potgczony z naturg. Doceniajg takze znaczacy wptyw dziatarh promocyjnych
prowadzonych przez wtadze na prowadzenie dziatalnosci na tym terenie. Pozytywny jest
fakt, iz ponad potowa badanych turystéw odwiedzita juz Szklarska Porebe przynajmniej
cztery razy, a ponad 90% zadeklarowato cheé powrotu do miasta w przysztosci. Tak
wysokie wskazniki wskazujg na ich pozytywne odczucia po odbytym pobycie.

Wtadze miasta na podstawie badan ankietowych postanowity wyciggna¢ wnioski z za-
sugerowanych przez badanych opinii i wyréznity gtéwne kierunki dziatarh marketingowych
na najblizsze lata, uznajac je za priorytetowe. Wsrdd nich na uwage zastugujg m.in.:
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* tworzenie spdjnych przekazéw marketingowych oraz ofert dopasowanych do ocze-
kiwan spoteczenistwa,

* wzrost znaczenia komunikacji internetowej oraz marketingu mobilnego,

* wdrozenie systemu identyfikacji wizualnej oraz innowacji marketingowych,

e promowanie dziedzictwa kulturowego, atrakcji turystycznych, szlakéw tematycznych
oraz produktow lokalnych i regionalnych,

e promocja miasta za pomocga sportu oraz promowanie turystyki aktywnej, kulturo-
wej, rodzinnej i weekendowej,

» szerzenie edukacji (réwniez ekologicznej) oraz postaw przedsiebiorczych,

e rozwdj markowych produktéw turystycznych,

* owocne wykorzystanie réznego rodzaju wydarzen do osiggniecia celéw miasta itp.
Przytoczone w niniejszym opracowaniu wybrane dotychczasowe dziatania marke-

tingowe mogg niewatpliwie przyczyniac sie do wykreowania pozytywnego i unikalnego

wizerunku Szklarskiej Poreby jako destynacji turystycznej. Negatywne opinie przedsta-

wione przez dwie odrebne grupy odbiorcéw instrumentédw marketingu terytorialnego

powinny zosta¢ wziete pod uwage przez wtadze lokalne. Dzieki temu zwiekszy sie kom-

fort i jakos¢ zycia w miescie, co takze zacheci turystéw do ponownego przyjazdu. Kon-

centracja na tym, co sktania odbiorcéw do prawidtowego funkcjonowania badz przy-

jazdu do Szklarskiej Poreby moze wptynaé na zwiekszenie ich liczby w przysztosci.
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The role of place marketing in the process of creating the image
of the city of Szklarska Poreba

Abstract. The growing competition between local governments determines the undertaking of various
activities, including marketing ones. Thanks to the diversity of these activities, settlement units are
able to attract new residents, entrepreneurs and tourists. In this study, both the literature on the
subject and source materials were used to achieve the stated goal. In the practical part of the study,
the results of surveys conducted by employees of the City Promotion Department of the Municipal
Office in Szklarska Poreba were quoted. The study involved 300 tourists and 42 local entrepreneurs
running businesses in the commune. According to research, Szklarska Poreba is perceived as
a recognizable holiday destination with rich traditions. Improving the quality and competitiveness
of the city compared to other places are the main tasks facing territorial marketing. Both residents
and local entrepreneurs demonstrate a relatively high level of involvement in the development of
the region and in the process of creating local identity. They unanimously emphasize the important,
although insufficient role of promotional activities carried out by local authorities aimed at improving
the competitive position of both the city and the entire region. Thanks to the results of the conducted
research, the city authorities were able to become aware of many shortcomings and outline the most
important directions of marketing activities in the future. The most immediate actions include: creating
consistent marketing messages and offers tailored to society’s expectations, and the importance of
Internet communication and mobile marketing should constantly increase. An important element
is also the active promotion of cultural heritage, tourist attractions, thematic routes and local and
regional products. A very important aspect is also the broadly understood promotion of the city
through sport by promoting active, cultural, family and weekend tourism.

Keywords: place marketing, creating the image, city, Szklarska Poreba
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Postawy pokolenia Z wobec zmian srodowiskowych

Streszczenie. Celem artykutu jest przedstawienie postaw reprezentantéw pokolenia Z opi-
sanych konkretnymi zachowaniami zréwnowazonymi srodowiskowo i spotecznie. W czesci
teoretycznej zaprezentowano zmiany srodowiskowe spowodowane dziatalnoscig cztowieka,
a w czesci empirycznej wyniki badania ankietowego przeprowadzonego wsrdd 772 reprezen-
tantéw pokolenia Z. Zweryfikowano pozytywnie hipoteze, ze najbardziej popularne wsrod
respondentéw sg zachowania zréwnowazone srodowiskowo i spotecznie, stymulowane czyn-
nikami ekonomicznymi oraz prawnymi. Potwierdzono réwniez, ze kobiety istotnie wyzej niz
mezczyzni oceniajg swoje zachowania odpowiedzialne spotecznie i Srodowiskowo.

Stowa kluczowe: pokolenie Z, zachowania zrownowazone, srodowisko, produkcja zywnosci,
produkcja odziezy

Wstep

Postawy wobec zmian srodowiskowych stanowig wspdtczesnie temat publicznej
debaty i opracowan naukowych. Jest to implikowane miedzy innymi celami zréwnowazo-
nego rozwoju ogtoszonymi przez ONZ w 2015 r. z perspektywa do 2030 r. Wérod wymie-
nianych celéw zwraca sie uwage m.in. na postawy zréwnowazonej konsumpcji i podejmo-
wanie dziatann wobec zmian Srodowiskowych, w tym klimatycznych. W czesci teoretycznej
zaprezentowano wptyw cztowieka na zmiany w sSrodowisku naturalnym, przywotujgc przy-
ktad produkcji zywnosci i jej marnotrawstwa oraz przemystu odziezowego.

Wspdtczesnosc stawia wyzwania zwigzane z ochrong srodowiska i budowaniem spo-
teczenstwa odpowiedzialnego spotecznie. W tym kontekscie postawy i dziatania wobec
zmian Srodowiskowych pokolenia Z majg bardzo duze znaczenie dla przysztosci naszej
planety. Podejmowanie tego rodzaju problematyki w opracowaniach naukowych moze
by¢ punktem wyjscia dla tworzenia skutecznych strategii edukacyjnych, motywacyjnych
i polityki publicznej. Pokolenie Z to nie tylko odbiorcy dziatarn na rzecz ochrony srodo-
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wiska, lecz takze gtos, ktéry moze odgrywac kluczowg role w ksztattowaniu bardziej
zrébwnowazonej przysztosci. W czesci empirycznej podjeto prébe rozpoznania zachowan
zréwnowazonych srodowiskowo i spotecznie wérdd reprezentantéw pokolenia Z.

Celem artykutu jest przedstawienie postaw reprezentantéw pokolenia Z opisanych
konkretnymi zachowaniami zréwnowazonymi srodowiskowo i spotecznie.

Zmiany w Srodowisku naturalnym spowodowane dziatalnoscig cztowieka

Jednym z przejawdw zmian srodowiskowych wywotanych dziatalnoscig cztowieka
jest globalne ocieplenie spowodowane emisjg gazow cieplarnianych (GHG). Wysokie
poziomy emisji gazdw cieplarnianych wynikajg takze z nadmiernego wykorzystywania
energii z paliw kopalnych i intensywnej produkcji rolniczej (Kot, 2021). Redukcja emisji
gazow cieplarnianych stata sie pilng kwestig i wiele rzadéw oraz organizacji podejmuje
dziatania, aby ztagodzi¢ negatywne skutki tego zjawiska (Xu i in., 2015).

Veghes i Strambu-Dima (2022) podkreslaja, ze rosnace stezenie gazéw cieplarnia-
nych obserwuje sie od 1750 r. W raporcie miedzyrzgdowego zespotu ds. zmian klimatu
(IPCC, 2021) przedstawiono piec scenariuszy, w ktérych uwzgledniono naturalne i antro-
pogeniczne emisje. Stwierdzono, ze ,globalne ocieplenie 0 1,5°Ci 2°C zostanie przekro-
czone w XXI w., chyba ze w nadchodzacych dziesiecioleciach nastgpi gteboka redukcja
emisji CO, i innych gazéw cieplarnianych”.

Produkcja zywnosci odpowiada za 26% catkowitej emisji gazow cieplarnianych do
atmosfery i najczesciej wskazuje sie na cztery zrédta (Poszwa, 2020):

» fancuch dostaw (sprzedaz, opakowania, transport, przetwérstwo) — 18%,
e chow (emisja metanu przez bydto, zarzadzanie pastwiskami i nawozeniem, potéw

ryb) —31%,

» produkcja roslinna (pasze dla zwierzat oraz zywnos¢ roslinna dla ludzi) — 27%,
* wykorzystanie terenu (zmiana terenu, palenie sawann) — 24%.

Do oceny emisji GHG powigzanej z procesami gospodarczymi coraz czesciej stosuje
sie metode $ladu weglowego. Mianem $ladu weglowego okresla sie wyliczenie catko-
witej emisji gazow cieplarnianych podczas petnego cyklu zycia produktu (przedsiebior-
stwa). Jest on wyrazony jako ekwiwalent dwutlenku wegla na jednostke funkcjonalng
produktu (CO,e/jedn. funkcjonalna). Slad weglowy, obok éladu wodnego, stanowi takze
element $ladu Srodowiskowego (ekologicznego), (Wernicka, 2014).

Bezerra i in. (2022) zwracajg uwage na slad weglowy, ktdéry generujg osoby spozy-
wajgce zywnos¢ poza domem. Okazuje sie, ze jest on wiekszy niz wérdd osdb, ktére nie
zyli, ze jedzenie poza domem w 12 chinskich prowincjach prowadzi do wiekszych obcia-
zen klimatycznych. W 2021 r. statystyczny Polak odpowiadat za emisje 11 ton CO,eq
rocznie (Jaki jest $lad..., 2023). Natomiast Khoshkhoo i Omrani (2017) piszg o emisji
gazéw w przemysle piekarniczym, podkreslajac prawidtowos¢, ze im bardziej przetwo-
rzona zywnos¢, tym wiekszy jej slad weglowy (tab. 1).

Wedtug FAO ONZ (OECD, 2021) do wyprodukowania dziennego spozycia zywnosci
na osobe potrzeba od 2000 do 5000 litréw wody. Jest ona takze niezbednym sktadni-
kiem produkcji rolnej. Slad wodny jest skutecznym narzedziem do analizy probleméw
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Tabela 1. Emisja gazéw cieplarnia- Tabela 2. Przyktady zuzycia wody w produkcji zywnosci
nych na kilogram produktu spozyw-

czego — wybrane przyktady Zuzycie wody
Produkt $lad weglowy  Produkt Miara v Iit;igr;::trl?iarq
Mieso wotowe 60 ($lad wodny)
Jagniecina/baranina 24 Wotowina 1lkg 15 000

Sery 21 Wieprzowina 1kg 6 000
Czekolada 19 Dréb 1kg 4300

Kawa 17 Chleb 1lkg 1600

Olej palmowy 8 Banany 1lkg 790
Wieprzowina 7 Ziemniaki 1lkg 287

Dréb 6 Pomidory 1kg 214

Oliwa z oliwek 6 Kawa 1filizanka (152 ml) 132

Jajka 4,5 Mleko 1 szklanka (250 ml) 255

Ryz 4 Wino 1 lampka (109 ml) 125

Mleko 3 Piwo 1 szklanka (250 ml) 74

Pszenica i zyto 1,4 Herbata 1 szklanka (250 ml) 27
Pomidory 14 sok . 1 szklanka (250 ml) 12,5
Kukurydza 1 pomarariczowy

Mleko sojowe 0,9 Czekolada 1kg 17 196
Banany 0,7 Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: How much wa-
Warzywa korzeniowe 0,4 ter is needed to produce food and how much do we waste?
Jabika 04 Pobrano z: https://www.theguardian.com/news/datab-

4 log/2013/jan/10/how-much-water-food-production-waste

Zrédto: Poszwa (2020). (dostep: 21.11.2023).

zwigzanych z bezpieczeristwem wodnym i zywnoéciowym. Slad wodny definiuje sie jako
catkowitg ilos$¢ stodkiej wody uzywanej do produkcji towardw i ustug spozywanych przez
jednostke, spotecznos¢ lub produkowanych przez firme (Hoekstra i Chapagain, 2008).

Zhangiin. (2022) podkreslaja, ze w latach 2001-2019 $lad wodny w produkcji i kon-
sumpcji wykazywat tendencje wzrostowa i prawie trzykrotng réznice. W tabeli 2 zapre-
zentowano przyktady zuzycia w wody w produkcji zywnosci.

Dobrym sposobem na ograniczanie wielkosci sladu weglowego w produktach zyw-
nosciowych jest unikanie marnotrawstwa zywnosci, ktore jest nie tylko nieekonomiczne,
lecz takze szkodliwe dla srodowiska. Kazdego roku w Polsce do $mietnikéw trafia ponad
5 min t zywnosci, w tym 40% pochodzi z przetwdrstwa. W zwigzku z tym kazdego roku
w Polsce w powietrze wnika okoto 100 min t CO, (Pilch, beneutral.pl). Wyrzucanie jedze-
nia to nie tylko problem przyczyniajgcy sie do zmiany klimatu, ale takze negatywne zja-
wisko spoteczne i ekonomiczne. Koszty zwigzane z marnowaniem zywnosci w Unii Euro-
pejskiej szacuje sie na 143 mld euro. Ocenia sie, ze jesli nie zostang podjete radykalne
dziatania, to ilos¢ marnowanej w UE zywnosci wzro$nie do korica obecnej dekady do
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130 min t rocznie. Jest to rGwnoznaczne ze wzrostem kosztéw do ponad 200 mld euro.
W Polsce marnowanie 9 miIn t zywnosci przyczynia sie do strat siegajgcych 60 mld zt
(14 mld euro), (Szczepanik, 2023).

Marnotrawstwo zywnosci stato sie waznym tematem spotecznym, gospodarczym
i naukowym z uwagi na realizowanie koncepcji zrdwnowazonego rozwoju. Haas i in.
(2022) podkreslaja, ze panstwa cztonkowskie UE do 2030 r. powinny zredukowac¢ o 50%
marnotrawienie zywnosci na mieszkarica na poziomie handlu detalicznego i konsumen-
ckiego oraz zmniejszy¢ straty zywnosci w tancuchu produkcji i dostaw. Szacuje sie, ze
ponad 50% odpaddéw zywnosciowych w Europie pochodzi od konsumentéow (Stockli
iin., 2018). Dziatania uswiadamiajace konsumenta maja kluczowe znaczenie dla ogra-
niczenia marnotrawienia zywnosci. Z badan Boccia i in. (2018), Agudo-Valiente i in.
(2015), Ellen i in. (2000), Igarova i in. (2023) wynika, ze m.in. przedsiebiorcy aktywnie
uczestniczacy w dziataniach zmierzajacych do ograniczania marnotrawstwa zywnosci sg
postrzegani przez mtodych konsumentéw pozytywnie, co moze skutkowac lojalnoscig
w dtugim okresie i ksztattowac przyszte postawy.

Kolejny przyktad gatezi gospodarki, ktérej oddziatywanie srodowiskowe jest nieko-
rzystne, to produkcja odziezy. ,Przemyst modowy jest drugim najwiekszym przemy-
stowym trucicielem po lotnictwie, odpowiadajac za 10% globalnego zanieczyszczenia
[...]. Wptyw przemystu modowego to ponad 92 min t odpaddw wytwarzanych rocznie
i 1,5 bIn | zuzytej wody” (Niinimdki i in., 2020). W krajach UE przemyst odziezowy odpo-
wiada za 2-10% negatywnego wptywu konsumpcji na $rodowisko. Niespetna potowa
niepotrzebnych ubran poddawana jest recyklingowi, w tym tylko 1% to recykling
nowych ubran (Sajn, 2019). Wiele firm branzy modowej w krajach azjatyckich produ-
kuje z pogwatceniem praw cztowieka (niewolnictwo, praca dzieci), (The 2019 Ethical
Fashion). Ograniczenie i Swiadomy zakup ubran ma wiec réwniez wymiar etyczny. Sze-
rzej na ten temat pisza m.in. Thornton (2021), Ting i Stagner (2021), Islam i in. (2021).
Sohnaiin. (2021) podkreslajg koniecznos¢ wyhamowania negatywnych skutkow branzy
modowe;j i wydtuzenie cyklu zycia ubran. Sposobem na to sg m.in. aplikacje tematyczne
umozliwiajace sprzedaz, zakup czy wymiane uzywanej odziezy i dodatkdw.

Konieczne jest zatem podejmowanie dziatan zmierzajgcych do zapobiegania degra-
dacji sSrodowiska, zaréwno przez stosowanie rozwigzan systemowych, jak i przez poje-
dynczego konsumenta. Indywidualne motywacje do podjecia dziataii na rzecz ochrony
srodowiska, w tym klimatu, mogg mie¢ charakter zaréwno ekonomiczny, jak i pozaeko-
nomiczny (Thurston, 2013; Cohen i in., 2016; Reichl i in., 2021). Tego typu motywatory
sktaniajg takze mieszkancéw miast do poszukiwania alternatywnych, ekologicznych
form transportu. Tradycyjna komunikacja miejska oraz indywidualne przejazdy samo-
chodem majg destrukcyjny wptyw na srodowisko przyrodnicze oraz zdrowie mieszkan-
cow (Carioletiin., 2018; Hoffmann, 2019). Stad konieczne staje sie promowanie rozwia-
zan niskoemisyjnych, udostepnianych rowniez dzieki aplikacjom mobilnym, np. rowery
miejskie czy hulajnogi.

Upowszechnianie informacji o zagrozeniach srodowiskowych wywotanych dziatal-
noscig cztowieka staje sie wspdtczesnie coraz istotniejszg determinantg ksztattowania
postaw zréwnowazonych srodowiskowo i spotecznie.
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Metody badan
Badania przeprowadzono wsréd mtodziezy w przedziale wiekowym 17-25 lat (N =

= 772) w kwietniu 2021 r. Zastosowano dobdr celowy, udostepniajgc narzedzie badaw-

cze reprezentantom pokolenia Z. Ankieta byta przygotowana na platformie Google,

a link udostepniony poprzez rézne kanaty internetowe. Wiekszos$¢ respondentéw sta-

nowity kobiety (62,2%) i jest to typowe dla badan spotecznych (Joris, 2019). Miejsce

zamieszkania oraz poziom dochoddw na jedng osobe byty zréznicowane. Wiekszos¢
respondentéw mieszkata w miastach powyzej 500 tys. mieszkaricdw. Ponad 60% zade-
klarowato poziom dochodu w przeliczeniu na jedng osobe w gospodarstwie domowym

w wysokosci powyzej 2000 zt.

Analiza literatury naukowej, raportdw, tematycznych stron internetowych sktonita
autorki do wyodrebnienia trzech obszaréw zachowan zréwnowazonych srodowiskowo
i spotecznie:

1. Aktywnos$é zakupowa wzmocniona identyfikacjg wizualng, a w jej zakresie takie
zachowania, jak: kupowanie zywnosci z oznaczeniem FAIRTRADE, kupowanie ubran
z certyfikatem ekologicznym, zakup zywnosci ekologicznej, zakup produktéw na
dziatach ,zero waste”, zakup produktow w opakowaniach z recyklingu, korzystanie
z ekologicznych/biodegradowalnych $rodkéw do prania i czyszczenia.

2. Konsumpcja zrébwnowazona, a w jej zakresie takie zachowania, jak: rezygnacja z,,pod-
jezdzania” komunikacjg na rzecz przejscia pieszo, rezygnacja z jazdy samochodem na
rzecz komunikacji publicznej, przemieszczanie sie rowerem, korzystanie z transportu
samochodowego wspotdzielonego (np. Blablacar), kupowanie uzywanych ubran.

3. Zachowania stymulowane regulacjami prawnymi i czynnikiem ekonomicznym,
a w jej zakresie takie zachowania, jak: segregacja Smieci, oszczedzanie wody, pako-
wanie owocdéw i warzyw w torebki wielorazowe, a nie ,zrywki”.

Poszczegdlne zachowania respondenci ocenialiw pieciostopniowejskali Likerta, a aby
sprawdzi¢ istotnosc¢ réznic pomiedzy wytonionymi obszarami dziatan na rzecz zachowan
zréwnowazonych srodowiskowo i spotecznie wykonano analize ANOVA Friedmana oraz
test kolejnosci par Wilcoxona z korektg Bonferroniego.

Dotychczasowy dorobek badaczy oraz analiza literatury uprawniajg do przyjecia
nastepujacych hipotez:

H1. Najbardziej popularne wsréd respondentéw sg zachowania zréwnowazone $rodo-

wiskowo i spotecznie stymulowane czynnikami ekonomicznymi i prawnymi.

H2. Kobiety istotnie wyzej niz mezczyzni oceniajg swoje zachowania odpowiedzialne

spotecznie i Srodowiskowo.

Wyniki badan i dyskusja

Zgodnie z przyjetg problematyka oceniono zachowania zréwnowazone spotecznie
i Srodowiskowo wsréd respondentdéw (tab. 3).

Respondenci dosé krytycznie ocenili wtasne zachowania we wskazanych zakresach.
Najwyzej oceniono: segregacje $mieci, oszczedzanie wody oraz rezygnacje z jazdy komu-
nikacja publiczng na krétkich odcinkach na rzecz przejscia pieszo. Najnizej oceniono
kupowanie zywnosci z oznaczeniem FAIRTRADE oraz ubran z certyfikatem ekologicznym,
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Tabela 3. Ocena zachowan zrownowazonych w pieciostopniowej skali Likerta

Zmienna N wainych M Me SD
Zakup produktéw w opakowaniach z recyklingu 758 3,03 30 1,00
Zakup zywnosci ekologicznej 733 2,78 3,0 1,06
Zakup produktéw na dziatach ,,zero waste” 700 2,56 3,0 1,09

Korzystanie z ekologicznych/biodegradowalnych srodkéw

- . 681 241 2,0 1,08
do prania i czyszczenia

Kupowanie ubran z certyfikatem ekologicznym 678 2,38 2,0 1,12
Kupowanie zywnosci z oznaczeniem FAIRTRADE 642 2,32 2,0 1,10
Eie;zsyzgonacja z ,podjezdzania” komunikacjg na rzecz przejscia 722 338 4,0 1,26
Kupowanie uzywanych ubran 668 2,89 3,0 1,42
Przemieszczanie sie rowerem 722 3,14 3,0 1,34

Korzystania z transportu samochodowego wspoétdzielonego

(np. Blablacar) 563 247 2,0 134

Rezygnacja z jazdy samochodem na rzecz komunikacji publicznej 715 3,144 3,0 1,39
Pakpwame o.\’/,vocow i warzyw w torebki wielorazowe, 749 3,12 3,0 1,42
a nie ,zrywki

Oszczedzanie wody 766 3,55 4,0 1,00
Segregacja $mieci 761 3,72 4,0 1,04

M — $rednia, Me — mediana, SD — odchylenie standardowe.

Zrédto: badania wtasne.

co by¢ moze wynika z niskiej konkurencyjnosci cenowej tego typu produktéw. Nisko
tez oceniono korzystanie z transportu samochodowego na zasadach wspoétdzielenia, co
w Owczesnej sytuacji zagrozenia epidemicznego wydawato sie uzasadnione.

Jak wskazano w metodyce, waznym etapem badan byto wytonienie obszaréw dzia-
tan podejmowanych w zakresie zachowan zréwnowazonych spotecznie i Srodowiskowo.
W tym celu zastosowano analize czynnikowa. Najsilniejszym powigzaniem z aktywnos-
cig zakupowa wzmocniong identyfikacjg wizualng charakteryzowato sie zachowanie
polegajace na zakupie zywnosci z oznaczeniem FAIRTRADE. Z kolei najsilniejsze powia-
zanie z konsumpcjg zrdwnowazong wykazata rezygnacja z ,podjezdzania” komunikacjg
na rzecz przejscia pieszo, a z zachowaniem stymulowanym regulacjami prawnymi i czyn-
nikiem ekonomicznym segregacja $mieci.

Sprawdzono takze, czy istniejg statystycznie istotne réznice miedzy oceng dziatan
zaliczonych do wytonionych obszardéw (tab. 4).

Odnotowano istotne statystycznie rdéznice pomiedzy wszystkimi analizowa-
nymi obszarami (p < 0,001) — tabela 4. Wynik w obszarze | , aktywnos$¢ zakupowa
wzmocniona identyfikacjg wizualna” okazat sie istotnie mniejszy niz w obszarze Il
,konsumpcja zrbwnowazona” i istotnie mniejszy niz wynik w obszarze Ill ,zacho-
wania stymulowane regulacjami prawnymi i czynnikiem ekonomicznym”, a wynik
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Tabela 4. Statystyki opisowe wynikédw analizowanych czynnikow

ANOVA
Obszar M Me Q Q SD Friedmana
Aktywqosc'zakgpowa wzmocniona 244 242 183 3,0 0816
identyfikacjg wizualng (obszar 1)

o : Chi? = 526,234
Konsumpcja zréwnowazona (obszar Il) 2,78 2,80 220 3,4 0,873 0 < 0,001
Zachowania stymulowane regulacjami F< I, E< 10, 1< T
prawnymi i czynnikiem ekonomicznym 3,42 3,33 3,00 4,0 0,854

(obszar lll)

M — $rednia, Me — mediana, Q; — dolny kwartyl, Qz — gérny kwartyl, SD — odchylenie standardowe.
*Wyniki na podstawie testu kolejnosci par Wilcoxona z poprawka Bonferroniego.

Zrédto: badania whasne.

w obszarze Il byt istotnie mniejszy niz w obszarze Ill, co potwierdzito H1: Najbar-
dziej popularne wsrdéd respondentdw sg zachowania stymulowane czynnikami eko-
nomicznymi i prawnymi. Zatozenie autorek o stymulowaniu zachowan zréwnowa-
zonych prosrodowiskowo i prospotecznie czynnikami prawnymi i ekonomicznym
potwierdzity takze wyniki badan Parzonko i in (2021). Z przeprowadzonych analiz
wynika, ze zachowania prosrodowiskowe determinowane byty gtéwnie przepisami
prawnymi i korzysciami finansowymi, np. nizsze koszty utrzymania. Gtéwne czyn-
niki motywujgce i demotywujgce zachowania prosrodowiskowe miaty charakter
ekonomiczny, co potwierdzili w swoich badaniach Dabrowski i in. (2022) w kon-
tekscie postaw wobec zakupdw z drugiej reki. Na czynniki ekonomiczne i warto-
Sci kulturowe sktaniajgce do zachowan przyjaznych dla srodowiska wskazali takze
Streimikiene i in. (2023).

Zgodnie z przyjeta problematyka sprawdzono, czy dziatania w wytonionych obsza-
rach sg istotnie statystycznie zréznicowane ze wzgledu na pteé badanych (tab. 5).

Tabela 5. Réznica w wynikach obszaréw w zaleznosci od ptci

Analizowany obszar Pte¢ M Me Q Q3 SD Z,p
Aktywnos¢ zakupowa wzmocniona kobiety 2,49 2,50 2,00 3,00 0,79 7-7 738
identyfikacjq wizualng (obszar I) mezczyzni 2,36 2,33 1,67 2,83 085 P= 0,006
kobiety 2,86 2,80 2,20 3,60 0,87 7-34s8
Konsumpcja zréwnowazona (obszar Il) /
mezczyini 2,65 2,60 2,00 3,20 0,86 P<0001
Zachowania stymulowane regulacjami kobiety 3,47 3,67 3,00 4,00 0,86 722182
prawnymi i czynnikiem ekonomicznym e
(obszar Ill) mezczysni 3,35 3,33 2,67 4,00 0,85 P=0029

M —$rednia, Me — mediana, Q; — dolny kwartyl, Qz — gérny kwartyl, SD — odchylenie standardowe, Z — test Manna—

—Whitneya, p — istotnos¢ statystyczna.

Zrédto: badania whasne.
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We wszystkich obszarach kobiety wyzej ocenity swoje dziatania niz mezczyzni
(tab. 5), co pozwolito na zweryfikowanie pozytywne H2: Kobiety istotnie wyzej niz
mezczyzni oceniajg swoje zachowania odpowiedzialne spotecznie i Srodowiskowo.

Kobiety czesciej prezentujg postawy odpowiedzialne ekologicznie w poréwnaniu
z mezczyznami, co potwierdzajg wyniki badan prowadzonych przez Xiao i Hong (2010)
oraz Smerichevskyiego i in. (2018). Podkreslajg rownoczesnie, ze kobiety sg bardziej
aktywnymi konsumentami débr i ustug ekologicznych, dbajac w ten sposdb o zdrowie
swoich rodzin. Réwniez z badan Antonettiego i Maklana (2014) oraz Brougha i in. (2016)
wynika, ze dziatania odpowiedzialne spotecznie i sSrodowiskowo sg czeséciej zauwazane
u kobiet niz mezczyzn. Z kolei Swim i in. (2018) podkreslaja, ze wynika to z wiekszej
u kobiet niz mezczyzn wrazliwosci spotecznej. Podobne wnioski sformutowali Houser
iin. (2022). Z badan Kahsaya i in. (2021) wynika, ze udziat kobiet w formalnym procesie
decyzyjnym jest niezbedny, aby realizowac cele ekologiczne.

Podsumowanie i implikacje

Badania przeprowadzone w celu rozpoznania postaw pokolenia Z wobec zmian $ro-
dowiskowych sg zrédtem nowych danych na tematich zaangazowania w realizacje celéw
zrobwnowazonego rozwoju. Zauwazane sg w dotychczasowych badaniach swiadome
dziatania tego pokolenia na rzecz ochrony $rodowiska: od aktywnego udziatu w zbiér-
kach smieci po promowanie ekoswiadomosci w mediach spotecznosciowych. Pokolenie
Z wykazuje sie aktywnoscia i determinacja w dazeniu do pozytywnych zmian.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazujg na wptyw czynnikdéw ekonomicznych
i prawnych na zachowania zréownowazone wsrdd przedstawicieli pokolenia Z. Stymu-
lacja ekonomiczna oraz przepisy prawne odgrywajg kluczowa role w motywowaniu do
podejmowania konkretnych dziatah proekologicznych i spotecznych. To potwierdzenie
jest znaczace, gdyz sugeruje, ze tworzenie bodZzcéw ekonomicznych oraz wprowadza-
nie regulacji prawnych moze skutecznie pobudzaé postawy prosrodowiskowe i prospo-
teczne w tej grupie wiekowej.

Warta podkreslenia jest rdwniez réznica w ocenie wtasnych zachowan zréwnowa-
zonych wsrdd kobiet i mezczyzn. Jak wynika z badania, kobiety oceniajg swoje dziata-
nia odpowiedzialne spotecznie i Srodowiskowo znacznie wyzej niz mezczyzni. To istotne
spostrzezenie, sugerujgce potencjalng potrzebe innej strategii motywacyjnej lub edu-
kacyjnej, adresowanej do konkretnej ptci, aby zintensyfikowaé podejmowanie dziatan
proekologicznych i prospotecznych.

Whioski te majg istotne implikacje praktyczne dla tworzenia skutecznych strategii
edukacyjnych, motywacyjnych i polityki publicznej. Dalsze analizowanie i uwzglednia-
nie tych réznic oraz identyfikacja bardziej spersonalizowanych narzedzi motywacyjnych
mogg by¢ kluczowe dla promowania zrdwnowazonych postaw wsréd pokolenia Z.
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Attitudes of Generation Z towards environmental change

Abstract. The purpose of the article is to present the attitudes of representatives of Generation Z
described by specific environmentally and socially sustainable behaviors. The theoretical part presents
environmental changes caused by human activity. The empirical part presents the results of a survey
conducted among 772 representatives of Generation Z. It was positively verified the hypothesis
that the most popular among respondents are environmentally and socially sustainable behaviors
stimulated by economic and legal factors. It was also confirmed that women rated their socially and
environmentally responsible behaviors significantly higher than men.
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Oczekiwania konsumentow pokolenia Z dotyczace zakupdéw
produktow spozywczych prosto od rolnika

Streszczenie. W artykule zaprezentowano wyniki badari empirycznych?® dotyczacych oczeki-
wan konsumentéw pokolenia Z zwigzanych z zakupem produktow spozywczych prosto od rol-
nika. W badaniach wykorzystano metode sondazu diagnostycznego z zastosowaniem techniki
ankiety. Przeprowadzono je z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza ankiety, sporza-
dzonego na platformie Webankieta w marcu 2024 r. na grupie 246 respondentéw. Z badan
wynika, ze pokolenie Z w znaczgcym stopniu wykazuje zainteresowanie zakupami produktéw
spozywczych prosto z gospodarstwa. W przypadku takich zakupdéw dla respondentéw wazne
byty sktad produktu i prawidtowe warunki utrzymania zwierzat. Badani preferowali bezgotow-
kowe formy ptatnosci za pomocg karty ptatniczej lub ptatnosci mobilnej (BLIK).

Stowa kluczowe: produkty spozywcze, krétkie taricuchy dostaw, konsument, pokolenie Z,
gospodarstwo rolne

Wprowadzenie

Dotychczas funkcjonujace tancuchy dostaw zywnosci sg coraz czesciej postrzegane
przez rolnikéw jako niekorzystne. Zaréwno rolnicy, jak i mate grupy spozywcze bardzo
czesto w procesie dystrybucji i przetwdrstwa sg niekonkurencyjni w stosunku do silnych
podmiotéw rynkowych i w konsekwencji stajg sie ofiarami niesprawiedliwych praktyk
handlowych. Sposobem na przeciwdziatanie takiej sytuacji mogg by¢ dostawy w ramach
krotkich tancuchéw dostaw, ktére zmniejszajg potrzebe przechowywania, pakowania
i transportu produktéw zywnosciowych na znaczne odlegtosci. Lokalna produkcja i kon-
sumpcja pozwalajg osiggnac rolnikom sprawiedliwsze wynagrodzenia, dodatkowo sprzy-
jajg ochronie Srodowiska przyrodniczego, a konsumentom zapewniajg wyzszg jakosc¢
produktéw zywnosciowych (Minta i Uglis, 2018, s. 186; Sieczko, 2019, s. 413). Nalezy
rowniez zauwazy¢, ze obecnie obserwuje sie wzrost zainteresowania konsumentow
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Zywnoscig nieprzetworzong i wysokiej jakosci, ktdremu producencirolni sg w stanie spro-
sta¢. Konsument, kupujac prosto od rolnika, ma mozliwos¢ zakupu produktéow w bezpo-
srednim miejscu ich wytworzenia, a nie od anonimowego producenta. Co wazne, moze
on na biezgco oceniac jako$¢ zywnosci i negocjowad cene oraz ma gwarancje autentycz-
nosci pochodzenia zakupionych produktéw (Sieczko, Sieczko i Parzonko, 2016, s. 70).
Podobng opinie wyrazita Gorynska-Goldmann (2019, s. 44), ktéra wskazata na wzrost
zainteresowania konsumentéw metodami produkcji, bezpieczenstwem zywnosci, spo-
sobami wytwarzania i przechowywania produktéw, analizg waloréw odzywczych i zdro-
wotnych zywnosci, zawartoscig konserwantéow i alergendéw. Wazne dla konsumentéw
sg rowniez doniesienia z zakresu skazen srodowiska (np. w wyniku uzywania srodkéw
ochronnych roslin i nawozow sztucznych) czy dotyczace obecnosci antybiotykdéw sto-
sowanych w chowie zwierzat. Nalezy doda¢, ze bezposredni kontakt klienta z rolnikiem
przyczynia sie do budowania wiarygodnosci i zaufania miedzy stronami, a w konse-
kwencji wptywa na wzrost lojalnosci konsumenta w stosunku do producenta. Krétkie
tancuchy dostaw sg korzystne zaréwno dla producenta, jaki i konsumenta. Umozliwiaja
zmniejszenie liczby posrednikéw miedzy producentem i konsumentem, przyczyniajg sie
do oferowania wyzszej jakosci produktdw i obnizania ich cen. Takie rozwigzanie jest tez
atrakcyjne dla producenta, poniewaz uzyskuje on wyzszg cene w stosunku do cen ofero-
wanych przez przemyst przetworczy (Szymarniska i Lukoszova, 2019, s. 92). Potwierdzajg
to takze wyniki badan dotyczacych zalet i wad sprzedazy bezposredniej przeprowadzo-
nych w 2014 r. wsrdd rolnikéw, ktérzy do gtéwnych korzysci zaliczyli mozliwos$¢ uzyskania
wyzszej ceny za produkt, przy wyeliminowaniu posrednikow, i uzyskanie ,,szybkiego pie-
nigdza”. Jako wazne rolnicy wskazali takze, ze sprzedaz bezposrednia sprzyja poznawa-
niu ludzi i nawigzywaniu nowych kontaktéw. Do barier w prowadzeniu sprzedazy bezpo-
$redniej producenci zaliczyli natomiast przede wszystkim wysokie optaty targowiskowe,
ktére znacznie zwiekszajg ponoszone koszty, oraz brak statych miejsc parkingowych przy
targowiskach (Gotebiewski i Bareja-Wawryszuk, 2016, s. 83).

W Polsce funkcjonuje wiele inicjatyw okreslanych mianem krétkich taricuchdéw
dostaw, ktore w sposéb bezposredni faczg producentédw i konsumentéw zywnosci. Ze
wzgledu na liczbe posrednikéw, odlegtosci fizyczne i powigzania organizacyjne krétkie
tancuchy dostaw mozna podzieli¢ na trzy rodzaje: sprzedaz bezposrednia, zbiorowg (bli-
ska) sprzedaz bezposrednia i rozszerzony tancuch — partnerstwo (spoétdzielnie lub sto-
warzyszenia producentow (Kotodziejczak, 2023, s. 176-177). Sprzedaz zywnosci wytwo-
rzonej w gospodarstwach rolnych moze by¢ realizowana w réznej formie. Wyboru
konkretnej formy sprzedazy dokonuje rolnik, dostosowujac jg do rodzaju zywnosci
wyprodukowanej w gospodarstwie. Kazda forma sprzedazy ma okreslone wymagania
prawne, ktére musza byé spetnione przez producenta wprowadzajgcego produkty zyw-
nosciowe na rynek. Do najpopularniejszych form sprzedazy naleza: sprzedaz bezpo-
$rednia, dostawy bezposrednie, sprzedaz w ramach dziatalnosci marginalnej, lokalnej
i organicznej oraz rolniczy handel detaliczny (Wasil-Rusecka i Stankiewicz, 2021, s. 218).
Natomiast Chwast (Szymanska i Lukoszova, 2019, s. 93-94) wsrdd najczesciej wykorzy-
stywanych sposobdéw dystrybucji produktdw rolnych wymienia: sprzedaz bezposrednig
w gospodarstwie, sprzedaz na targowisku rolnym, sprzedaz na poboczu drogi, sprzedaz
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bezposrednio do domu konsumenta, sprzedaz przez Internet, sprzedaz w formie ,,zbie-
raj sam” i sprzedaz sgsiedzka (,,0d rolnika do rolnika”). Podobne podejscie prezentuje
Kotodziejczak (2023, s. 178), ktdra wskazuje, ze zakup produktéow od producenta moze
by¢ realizowany w gospodarstwie, na targu, przez Internet lub w formie dostawy do
domu albo do okreslonej jednostki (np. restauracji, stotowki).

Obszarem zainteresowan badawczych autorek opracowania uczyniono pokolenie
konsumentéw okreslane terminem ,,pokolenie Z”. To mtodzi dorosli, ktorzy urodzili sie
w 1995 r. lub pdzniej, a obecnie sg na etapie koriczenia studiéw wyzszych i rozpoczyna-
nia pracy (Lyons, Schweitzer i Ng, 2015; Parzonko, Balirska i Sieczko, 2021). Ta genera-
cja jest najwiekszym pokoleniem, stanowigcym okoto 32% swiatowej populacji (Miller
i Lu, 2018). Wiekszos¢ swojego zycia spedzajg na portalach i chatach internetowych oraz
w social mediach, majg dzieki temu duzg wiedze na temat otaczajacego ich $wiata, ale
jednoczesnie sg atakowani ze wszystkich stron fatszywymi informacjami i tre$ciami pod-
suwanymi przez algorytmy aplikacji, na ktére sg bardzo podatni. Dostrzegajg destruk-
cyjny wptyw masowej produkcji i konsumpcji na srodowisko oraz skutki nieuczciwych
praktyk wielkich korporacji, w efekcie czego dokonujg bardziej Swiadomych i etycznie
odpowiedzialnych wyboréw konsumenckich (Grabiwoda, 2019, s. 117). Korzystajac
z mobilnych urzadzen, podczas podejmowania decyzji zakupowych siegajg do opinii
i komentarzy zamieszczonych w Internecie, wymieniajg sie spostrzezeniami i doswiad-
czeniami oraz poréwnujg ceny i cechy towardw (Paczka, 2020, s. 23).

Biorac pod uwage wspomniane cechy pokolenia Z oraz wzrastajgca popularnosé
zakupow produktéw spozywczych prosto z gospodarstwa, podjeto prébe odpowiedzi
na pytanie, w jakim stopniu ta grupa konsumentéw zainteresowana jest kupowaniem
takich produktow i jakie s3 jej oczekiwania z tym zwigzane.

Cel i metodyka badan

Celem badan byto rozpoznanie czynnikdéw majgcych wptyw na podejmowanie decy-
zji zakupu produktéw pochodzgcych prosto z gospodarstwa, warunkéw realizacji pro-
cesu zakupowego, preferencji konsumentéw dotyczacych rodzajéw produktédw rolnych
oraz form ptfatnosci preferowanych przez przedstawicieli pokolenia Z.

W badaniach empirycznych wykorzystano metode sondazu diagnostycznego z zasto-
sowaniem techniki ankiety. Badania przeprowadzono z wykorzystaniem autorskiego
kwestionariusza ankiety, sporzadzonego na platformie Webankieta w marcu 2024 r.
i objeto nimi 246 przedstawicieli pokolenia Z, w tym 56,9% kobiet i 43,1% mezczyzn.
W badaniach uczestniczyto 27,2% mieszkannicow wsi, 22,0% mieszkarnicow miast do
20 tys., 13,4% z przedziatu 20-100 tys. mieszkancow i 37,4% mieszkaricdw miast powy-
7ej 100 tys. Wyniki badan przedstawiono w formie opisowej, tabelarycznej i graficzne;j.

Wyniki badan empirycznych

Przystepujac do badan, respondentom zadano pytanie, czy w ogdle byliby zaintere-
sowani zakupem produktow spozywczych prosto z gospodarstwa. Biorgc pod uwage, ze
sq to osoby bardzo mtode interesujgce jest, ze 76% badanych wskazato odpowiedz ,Tak”,
24% respondentdw nie miato zdania, nikt natomiast nie wskazat odpowiedzi ,,Nie”.
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W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczace czynnikdw majgcych
wplyw na decyzje konsumentéw dotyczgce zakupdw produktdw pochodzgcych prosto
z gospodarstwa rolnego. Szczegétowe dane na ten temat przedstawiono na wykresie 1.
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Oceny dokonano w skali 1-10, gdzie 0 — zdecydowanie nie majg wptywu, 10 — zdecydowanie majg wptyw.

Wykres 1. Czynniki decydujgce o podjeciu decyzji zakupu produktéw pochodzacych prosto
z gospodarstwa rolnego w opinii badanych (Srednia ocen)

Z przeprowadzonych badan wynika, ze respondenci, podejmujgc decyzje dotyczaca
zakupu produktéw od rolnika przede wszystkim brali pod uwage sktad produktu i dobro-
stan zwierzat, czyli prawidtowe warunki ich utrzymania. Nastepnie jako wazne wskazali
mozliwos$¢ zakupu produktdw po nizszych cenach, pozytywne opinie na temat gospo-
darstwa sformutowane przez innych kupujacych, ceny tych samych produktéw w skle-
pach, szeroki asortyment oferowanych produktéw, stosowanie srodkéw chemicznych
w gospodarstwie oraz oferowane sposoby dostawy produktéw. Przedstawiciele poko-
lenia Z uznali, ze cechy osobowe wtasciciela gospodarstwa rolnego majg najmniejsze
znaczenie w procesie sprzedazy produktéw prosto z gospodarstwa.

Kolejng kwestig podjetg w badaniach empirycznych byty preferencje konsumentéw
w zakresie warunkéw realizacji procesu zakupowego. Wyniki analizy przedstawiono
w tabeli 1.

Nalezy zauwazy¢, ze prawie 2/3 respondentow chciatoby zaméwié¢ wybrane przez
siebie produkty z gospodarstwa rolnego prosto do domu. Réwnie wysokie zaintereso-
wanie respondenci wykazali mozliwoscig zakupu produktéw w gospodarstwie rolnym
z ich degustacjy. Wyjazd do gospodarstwa czeSciej planowaty kobiety niz mezczyzni.
Samodzielnym zbiorem warzyw i owocéw w gospodarstwie rolnym w celu ich zakupu
oraz mozliwoscig spedzenia w gospodarstwie dnia z rodzing, majac rézne wiejskie atrak-
cje do wyboru, zainteresowany byt tylko co piaty badany.
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Tabela 1. Preferencje konsumentéw dotyczgce warunkow realizacji procesu zakupowego
produktéw pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego w zaleznosci od ptci*

Ogétem Kobiety Meiczyzni
N=246 % N=140 % N=106 %

Warunki realizacji zakupow

Samodzielnie pojechac do gospodarstwa

- g 138 55,4 84 60,0 54 50,9
rolnego i wybra¢ oferowane produkty

Samodzielnie dokona¢ zbioréw warzyw
i owocoéw w gospodarstwie rolnym w celu 52 20,9 29 20,7 23 21,7
ich zakupu

Oproécz zakupdw w gospodarstwie rolnym miec
mozliwos$¢ spedzenia tam dnia z rodzing, majgc 49 19,7 32 22,9 17 16,0
rézne wiejskie atrakcje do wyboru

Zrobi¢ zakupy w gospodarstwie rolnym

z mozliwoscig degustacji kupowanych 143 57,4 87 62,1 56 52,8
produktow

Obejrze¢ w domu proponowane produkty

gospodarstwa rolnego poprzez aplikacje 108 43,4 64 45,7 a4 41,5
internetowg

Zaméwi¢ wybrane przez siebie produkty

151 60,6 88 62,9 63 59,4
z gospodarstwa rolnego prosto do domu

Zamowi¢ wybrane przez siebie produkty
z gospodarstwa rolnego do punktu odbioru 104 41,8 67 47,9 37 34,9
w swoim miescie

*Respondent mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz.
Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Miejsce zamieszkania respondentéw réznicowato opinie dotyczgce warunkow reali-
zacji procesu zakupowego konsumentdw, co szczegdétowo przedstawiono w tabeli 2.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze samodzielnym dojazdem do gospodarstwa
rolnego i wyborem oferowanych produktéw czesciej zainteresowani byli mieszkancy
wsi i matych miast (do 20 tys.) niz mieszkancy Srednich i duzych miast. Zdecydowa-
nie wieksze zainteresowanie mozliwoscig samodzielnego dokonania zbioréw warzyw
i owocow w gospodarstwie rolnym w celu ich zakupu wyrazili mieszkaricy wsi niz
mieszkancy miast.

Kolejng kwestig podjetg w badaniach byto rozpoznanie, ktdére produkty pochodzace
prosto z gospodarstwa powinny by¢ dostepne w wiekszym zakresie. Szczegdtowe infor-
macje na ten temat przedstawiono na wykresie 2.

Zdaniem badanych konsumentéw jaja z chowu przyzagrodowego, owoce i warzywa
bez substancji chemicznych oraz produkty miesne ze zwierzat hodowanych bez antybio-
tykow powinny by¢ dostepne w wiekszym zakresie. Tylko 2/5 respondentdéw wskazata
na potrzebe zwiekszenia dostepnosci masta i sera ze swojskiego mleka.

Respondenci wyrazili rdwniez opinie na temat form ptatnosci podczas robienia
zakupdéw produktéw prosto z gospodarstwa rolnego z mozliwoscig ich dostarczenia
do miejsca zamieszkania. Preferencje badanych w tym zakresie przedstawiono na
wykresie 3.
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Tabela 2. Preferencje konsumentéw dotyczgce warunkdéw realizacji procesu zakupowego pro-
duktéw pochodzacych prosto z gospodarstwa rolnego w zaleznosci od miejsca zamieszkania*

. 3 ¢35 H
n —
S QX S S < S 3o S
Warunki realizacji zakupéw = 8 = 8 288 3
£ NE E
N=54 % N=33 % N=92 % N=67 %

Samodn.elnle pQJechac do gospodarstwa 37 685 18 545 37 402 46 687
rolnego i wybra¢ oferowane produkty
Samodzielnie dokona¢ zbioréw warzyw
i owocéw w gospodarstwie rolnym w celu 12 222 5 15,2 12 13,0 23 343

ich zakupu

Oproécz zakupow w gospodarstwie rolnym
mieé mozliwos¢ spedzenia tam dnia z rodzing, 7 13,0 7 21,2 22 23,9 13 19,4
majac rozne wiejskie atrakcje do wyboru

Zrobi¢ zakupy w gospodarstwie rolnym

z mozliwoscig degustacji kupowanych 34 63,0 21 636 49 53,3 39 58,2
produktéw

Obejrze¢ w domu proponowane produkty

gospodarstwa rolnego poprzez aplikacje 18 333 20 60,6 46 50,0 24 358
internetowa

Zamowic¢ wybrane przez siebie produkty

26 48,1 29 879 57 620 39 582
z gospodarstwa rolnego prosto do domu

Zamowi¢ wybrane przez siebie produkty
z gospodarstwa rolnego do punktu odbioru 22 40,7 19 57,6 39 42,4 24 35,8
w swoim miescie

*Respondent mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badar wtasnych.

Jajka z chowu przyzagrodowego 73,2%

Owoce i warzywa bez substancji chemicznych 72,0%

Produkty migsne ze zwierzat hodowanych bez
antybiotykéw

65,0%

Mleko prosto od krowy 52,0%

Sery ze swojskiego mleka 43,1%

Masto ze swojskiego mleka 40,7%

*Respondent mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz.

Wykres 2. Opinia konsumentdw na temat potrzeby zwiekszenia dostepnosci wybranych
produktéw pochodzgcych prosto z gospodarstwa rolnego [%]

Zrédto: wyniki badar wtasnych.



Oczekiwania konsumentdéw pokolenia Z dotyczace zakupoéw...

2,4%

16,7%

51,6%

29,3%

M Przelew M Gotdwka BLIK Karta pfatnicza

Wykres 3. Preferowane metody pfatnosci podczas robienia zakupéw produktéw prosto
z gospodarstwa z mozliwoscig ich dostarczenia do domu w opinii badanych [%]

Z przeprowadzone] analizy wynika, ze respondenci preferowali bezgotéwkowe
formy ptatnosci, a mianowicie ponad potowa chciataby transakcji dokona¢ za pomoca
karty ptatniczej, a 1/3 z wykorzystaniem ptatnosci mobilnej, jaka jest BLIK. Tylko
co szbsty respondent opowiedziat sie za ptatnoscig gotéwkowa. Preferencje respon-
dentéw dotyczgce wyboru metod ptatnosci zalezaty od pici i miejsca zamieszkania, co
przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Preferowane formy ptatnosci podczas robienia zakupow produktéw prosto
z gospodarstwa z mozliwoscig ich dostarczenia do domu w zaleznosci od ptci i miejsca
zamieszkania*

Wyszczegdlnienie Gotoéwka Karta ptatnicza Przelew BLIK
Kobiety liczba 15 74 4 47
N =140 % 10,7 52,9 2,9 33,6
Mezczyzni liczba 26 53 2 25
N =106 % 24,5 50,0 1,9 23,6
Miasto do 20 tys. mieszkancéw liczba 10 24 3 17
N =54 % 18,5 44,4 5,6 31,5
Miasto 20-100 tys. mieszkarnicow liczba 3 17 - 13
N=33 % 9,1 51,5 - 39,4
Miasto powyzej 100 tys. mieszkancow liczba 8 51 3 30
N =92 % 8,7 55,4 33 32,6
Wies liczba 20 35 - 12
N =67 % 29,9 52,2 - 17,9

*Respondent mogt podac wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badan wasnych. Strona | 99
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Gotdéwka najchetniej ptaciliby mieszkancy wsi i zdecydowanie czesciej byliby to
mezczyzni niz kobiety. Z ptatnosci mobilnej, takiej jak BLIK dwa razy czesciej korzysta-
liby natomiast mieszkaicy miast niz wsi i w wiekszym stopniu wyboru tego dokony-
watyby kobiety.

Podsumowanie i wnioski
Pokolenie Z w znaczacym stopniu wykazuje zainteresowanie zakupami produktéw

spozywczych prosto z gospodarstwa. Z przedstawionej w artykule analizy wynika, ze:

1. W procesie podejmowania decyzji dotyczacej zakupu produktéw prosto z gospo-
darstwa rolnego przedstawiciele pokolenia Z przede wszystkim brali pod uwage
sktad produktu i prawidtowe warunki utrzymania zwierzat. Wskazuje to na $wiado-
mos¢ konsumencka zwigzang ze zdrowymi nawykami zywieniowymi oraz swiado-
mos¢ ekologiczng. Jako pokolenie cyfrowe cenig sobie opinie na temat producen-
téw i produktédw, mniejszg uwage zwracajac na potrzebe kontaktu z wtascicielem
gospodarstwa rolnego.

2. W uzyskanych wynikach badan zauwazalne jest utrwalenie sie , pandemicznych”
zachowan konsumenckich, takich jak na przyktad robienie zakupdw z opcjg dostar-
czenia prosto do domu. Jednakze, w przypadku zakupu produktdw prosto z gospo-
darstwa rolnego, na uwage zastuguje wykazana w badaniach gotowos$¢ responden-
tow do pojechania do gospodarstwa i np. degustacji wybranych produktow.

3. Zdaniem badanych konsumentéw niektére z produktédw prosto z gospodarstwa rol-
nego powinny by¢ dostepne w wiekszym zakresie. Dotyczy to szczegdlnie jaj z chowu
przyzagrodowego, owocow i warzyw bez substancji chemicznych oraz produktéw
miesnych ze zwierzgt hodowanych bez antybiotykéw.

4. Badani preferowali bezgotéwkowe formy ptatnosci za pomoca karty ptatniczej lub
ptatnosci mobilnej (BLIK). Gotdwka najchetniej ptaciliby mieszkancy wsi i zdecydo-
wanie czesciej byliby to mezczyzni.

Z przedstawionych w artykule badan wynika, ze osoby reprezentujgce pokolenie Z sg
zainteresowane kupowaniem produktéw spozywczych prosto z gospodarstwa rolnego.
Pojawiaja sie jednak pewne ograniczenia wynikajgce z ich nawykéw zakupowych. Jako
pokolenie cyfrowe preferujg formy transakcji bezgotéwkowych, co w przypadku sprze-
dazy bezposredniej z gospodarstwa powoduje pewne trudnosci. W zwigzku z tym wska-
zane bytoby, aby rolnicy zainteresowani sprzedaza bezposrednig podjeli trud samoor-
ganizowania sie i wykorzystywania rozwigzan cyfrowych. Na przyktad pomocne bytoby
stworzenie aplikacji mobilnej utatwiajacej dokonywanie transakcji pomiedzy zaintere-
sowanymi stronami.

Promowanie zdrowego stylu zycia, w tym spozywanie zdrowej zywnosci, rozwijanie
programéw edukacyjnych dotyczacych podstawowej wiedzy spoteczeristwa o walorach
Zywnosci przyczyni sie do wzrostu zainteresowania konsumentéw taka ofertg. Rozpo-
znanie oczekiwan konsumentéw dotyczacych zakupdw w gospodarstwie rolnym przy-
datne bedzie producentom w procesie podejmowania decyzji w zakresie dostosowania
oferty produktowej, sposobdw dystrybucji i promocji do potrzeb odbiorcow.
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Generation Z consumers’ expectations regarding purchasing food products
straight from the farmer

Abstract. This paper presents the results of an empirical study on Generation Z consumers’

expectations of buying food products straight from the farmer. The empirical research used
a diagnostic survey method with the application of a survey technique. The research was conducted
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using the author’s survey questionnaire, compiled on the Webankieta platform in March 2024 on
a group of 246 respondents. According to the research, generation Z shows a significant interest in
buying food products straight from the farm. For such purchases, the composition of the product
and proper animal welfare were important to respondents. Respondents preferred cashless forms of
payment via payment card and using mobile payment (BLIK).

Keywords: food products, short supply chains, consumer, generation Z, farm
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Prosumpcja w aktywnosci turystycznej mtodziezy —
préoba pomiaru

Streszczenie. Na rynku ustug turystycznych obserwuje sie obecnie zmiany w sposobach i sty-
lach zaspokajania potrzeb turystycznych. Prosumpcja na rynku turystycznym przejawia sie
gtéwnie w formie aktywnosci dotyczgcej samodzielnego poszukiwania informacji, ale réwniez
aktywnego jej kreowania i dzielenia sie nig z innymi uczestnikami rynku. Celem artykutu jest
ocena wybranych zachowan prosumenckich wérédd mtodziezy akademickiej na rynku ustug tu-
rystycznych. Przeprowadzono wtasne badania ankietowe wsréd miodziezy akademickiej, ktéra
jest bardzo aktywna na polu ustug prosumenckich. Ponad potowa respondentéw preferuje
organizowanie wyjazdu turystycznego samodzielnie, bez pomocy biura podrézy. Konsumenci
decydujg sie na organizacje wyjazdow turystycznych przede wszystkim ze wzgledéw ekono-
micznych, dogodnego terminu wyjazdu, braku koniecznosci dostosowywania sie do innych,
podjecia spontanicznej decyzji o wyjezdzie.

Stowa kluczowe: prosument, prosumpcja, konsument, ustugi turystyczne, zachowania konsu-
menckie

Wstep

Ustugi turystyczne to czynnosci, ktdre majg na celu zaspokojenie materialnych i nie-
materialnych potrzeb turystycznych ludzi. Na rynku turystycznym dostepne sg obszerne
ustugi swiadczone turystom, dostosowane do ich potrzeb i wymagan. Wystepuja jako
pojedyncze ustugi, ktére odnoszg sie zaréwno do rzeczy i ludzi, jak réwniez petne pakie-
ty ustug, w ktérych konsument ma zapewnione wszelkie typy ustug: transportowe, noc-
legowe, gastronomiczne itp. (Cymanska-Garbowska i Steblik-Wlaziak, 2014). W zwigzku
z szerokim rozwojem Internetu i aplikacji mobilnych (Michalska i Glinska, 2022, s. 91),
tatwym dostepem do informacji i wiedzy, konsument coraz czesciej sam podejmuje
decyzje dotyczgce zakupu w Internecie pojedynczych ustug turystycznych bez pomocy
biur podrdzy, ktére oferujg petne pakiety wyjazdowe. Mtodsze pokolenia, do ktérych
mozna zaliczy¢ mtodziez akademicka, bardzo czesto korzystajg z aplikacji mobilnych uta-
twiajgcych podrdzowanie. Telefon pozwala na obstuge takich aplikacji jak Booking itp.,
a oprécz tego petni funkcje innych urzadzen, takich jak np. aparatu czy kamery (Panfiluk,
Pek i Markowska, 2022, s. 200-202).

Paulina Stolarczyk ORCID: 0000-0001-8094-1174; Paulina Trebska ORCID: 0000-0002-0364-4296
= paulina_stolarczyk@sggw.edu.pl
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Konsumenci sg aktywnymi podmiotami na rynku, ktérzy wptywajg zaréwno na
zycie gospodarcze i spoteczne regionu, jak i catego kraju. Zgtaszaja popyt na dobra
i ustugi, tworzac site napedowa wspodtczesnej gospodarki. Zachowania konsumentéw
na rynku sg wazne, poniewaz wptywajg na decyzje produkcyjne przedsiebiorstw i alo-
kacje zasobdw w gospodarce. Wobec zaistniatej sytuacji na Swiecie, jakim byta pande-
mia COVID-19, widoczne byty zmiany zachowan i praktyk konsumenckich. Zauwazalne
byty zmiany w spedzaniu wolnego czasu. Popularnosciag cieszyty sie wyjazdy indywi-
dualne. Do atrakcyjnych form spedzania czasu na Swiezym powietrzu zaliczy¢ mozna
turystyke rowerowa i pieszg. Mimo zluzowania obostrzen w okresie wakacyjnym zain-
teresowanie wyjazdami organizowanymi przez biura podrdzy zmniejszyto sie (Kras,
2022, s. 318). W 2020 r. liczba miedzynarodowych podrézy zmniejszyta sie o 74%
w stosunku do 2019 r., czyli turystow byto mniej o ponad 1 mld (UNWTO, 2021). Mimo
zakonczenia sie pandemii ludzie nie powrdcili do starych przyzwyczajen (zachowan),
tylko wraz z postepem technologicznym prébuja nowych rozwigzan jakie oferowane
sg na rynku (Olcon-Kubicka i in., s. 310-311).

Zachowania konsumenckie ksztattowane sg przez wiele czynnikéw, m.in. przez roz-
wigzania systemowe, rozwdj Internetu i technologii, cechy indywidualne konsumen-
tow. Atrybutem wspodtczesnego zycia i konsumpcji jest kompensacja czasu i przestrzeni.
W zwigzku z tym nastgpity zmiany korzystania z ustug turystycznych przez konsumen-
tow. Aktywnosé turystyczna jest jednym z elementdw zycia cztowieka (Sala, 2018, s. 8).
Trendem wspotczesnych konsumentéw jest prosumcja, czesto nazywana inteligentna
konsumpcjg. Wspotczesna konsumpcja cechuje sie dopasowaniem do klienta i zaspo-
kojeniem potrzeb ludzi z pozytkiem dla ich zycia i zdrowia (Jaremen, Michalska-Dudek
i Rapacz, 2016, s. 56).

Celem artykutu jest ocena wybranych zachowan prosumenckich wsréd mtodziezy
akademickiej na rynku ustug turystycznych. Cele szczegétowe to:

e poznanie opinii na temat mozliwosci organizacji wyjazdéw turystycznych we wtas-
nym zakresie przez respondentéw,

* ocena wykorzystania aplikacji mobilnych przez respondentéw w celu organizacji
ustug turystycznych samodzielnie,

» identyfikacja zalet wynikajgcych z zachowan prosumenckich na rynku ustug tury-
stycznych.

Przeglad literatury

Zmiany dokonujace sie w konsumpcji turystycznej charakteryzujg sie przemiang
w sposobach i stylach zaspokajania potrzeb turystycznych. Pojawity sie dwa znaczgce
trendy: wizualizacji i prosumpcji. W ekonomii wizualizacja powigzana jest z wykorzy-
staniem technologii informacyjno-komunikacyjnych w gospodarowaniu, przyczynia sie
to do przynajmniej czesciowego realizowania procesédw gospodarczych w przestrzeni
wizualnej. Wiele czynnosci podejmowanych przez cztowieka dla zaspokojenia potrzeb
turystycznych moze by¢ czesciowo realizowanych przy uzyciu narzedzi teleinformatycz-
nych w Internecie (Jaremen, Michalska-Dudek i Rapacz, 2016, s. 57). Nowe technologie
sg istotne w planowaniu i przygotowywaniu podrézy. Zachowania prosumpcyjne koja-
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rzone sg z wolnoscig i swoboda wyboru oraz pragnieniem dopasowywania przedmio-

tow do indywidualnych potrzeb konsumentéw (Holt, 1994).

Konsument staje sie prosumentem, kiedy swiadomie wiacza sie w proces projekto-
wania, przygotowywania oraz realizowania produkcji i Swiadczenia ustug. Jest w statym
kontakcie z producentem (Toffler, 1997, s. 79).

Zdaniem innych badaczy prosumpcja to pragnienie posiadania réznego rodzaju débr
konsumpcyjnych zgodnych z wtasnym wyobrazeniem, co wptywa na aktywnos$¢ w byciu
wspottwdércami danego dobra (Tapscott i Williams, 2008, s. 215-218).

Cecha prosumpcji jest ciggta zmiana jej form, wynikajaca z rozwoju nowych tech-
nologii i zmian zachodzacych w systemach wartosci oraz zwigzanych z nimi oczekiwan
wobec konsumpc;ji (Bylok, 2016, s. 3). W turystyce tego typu zachowania i aktywnos¢ to
na przyktad realizacja wyjazddw, imprez turystycznych we wtasnym zakresie.

Wojcik wyszczegdlnia dwa podejscia do wspdtczesnego prosumenta: jako konsu-
menta aktywnego i jako konsumenta kompetentnego. Aktywnos¢ konsumenta moze
przejawiac sie tylko w przegladaniu i czytaniu opinii innych oséb na temat np. wybra-
nych obiektéw i branie ich pod uwage przy podejmowaniu decyzji nabywczych. Aktyw-
nos$¢ i kompetentnos¢ konsumenta nie wykluczaja sie, jak réwniez nie muszg sie pokry-
wac (Wojcik, 2009, s. 373).

Niezgoda wyrdznia nastepujace cechy charakterystyczne prosumenta: ponadprze-
cietnie aktywny konsument, ktéry jest Swiadomy wiasnych potrzeb oraz ma wiedze na
temat produktéw i przekazuje jg innym ludziom, bierze takze udziat w projektowaniu
produktu. Taka osoba angazuje sie w powstawanie i sprzedaz produktu za pomocga
przekazywania i dostarczania informacji pozostatym konsumentom poszukujacym infor-
macji na wybrany temat z zakresu doébr i ustug turystycznych (Niezgoda, 2013, s. 205).
Wspotpraca konsumentéw widoczna jest rowniez w sharing economy (Kowalska, 2018,
s. 10-12). Istotna jest wspotpraca konsumentdw, a nie konkurencja pomiedzy przedsie-
biorstwami. Dzielenie sie zasobami zamiast posiadanie ich na wtasnos¢ zwieksza wzrost
wartosci spotecznej (Mitrega-Niestréj, 2014, s. 13-14).

W literaturze wymienia sie wiele procesdw, ktére przyczyniaja sie do rozwoju turystyki
i zachowan prosumenckich (Laskowska-Witek, 2016, s. 70-80). Nalezg do nich m.in:

e zasoby czasu — aktywnos¢ turystyczna odbywa sie w wiekszosci w czasie wolnym od
pracy. Wspétczesnie duzo oséb tgczy aktywnosé zawodowsq z czasem wolnym — oglg-
danie atrakcji turystycznych, zwiedzanie miejsc, w ktérych odbywaja sie targi, kongresy
branzowe (turystyka biznesowa). Cechg terazniejszego spoteczeristwa jest wzrost zna-
czenia czasu wolnego i dazenie do tego, aby byto go coraz wiecej (Kugiejko i Kociszew-
ski, 2021, s. 160). Zagrozenie pandemia wywotato zmiany nie tylko w charakterze pracy,
budzecie, ale rowniez w sposobie spedzania wolnego czasu (Zajadacz, 2021, s. 9);

» indywidualizacja ofert turystycznych, poszukiwanie pomystéw wypoczynku najbar-
dziej dopasowanych do wtasnych potrzeb, poszukiwanie odbywa sie za pomoca
technologii i Internetu. Korzystanie z Internetu determinuje wstawianie, udostep-
nianie ofert w sieci, co wptywa na promocje regionu, miejsca, wydarzenia. Istotne
przy podejmowaniu decyzji o aktywnosci turystycznej sg opinie innych konsumen-
tow, ktorzy odwiedzili/spedzili tam wolny czas;
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» aktywnosc¢ internetowa — wykorzystywanie Internetu w podstawowej dziatalnosci
przedsiebiorstw z obszaru turystyki. Rozwdj Internetu i korzystanie z niego w pracy
przyczynity sie do zmian kanatéw dystrybucji oraz interakcji miedzy uzytkownikami
sieci. Bez rozwoju technologii ICT nie bytby mozliwy rozwdj zachowan prosumenckich
w dobie spoteczenstwa informacyjnego (Wolny, 2019, s. 238-249). Tresci umiesz-
czane w przestrzeni wirtualnej przez ustugobiorcow pomocne s3 dla ustugodawcow
(uczestnictwo klienta w wspéttworzeniu). Zachowania konsumenckie ksztattowane
sg réwniez poprzez poczucie przynaleznosci do spotecznosci prosumentow.
Konsumenci ustug turystycznych stali sie bardziej swiadomi swoich dziatan, a to

przyczynia sie do zmiany funkcjonowania firm z branzy turystycznej.

Jaremen i in. wyrdzniajg kilka obszaréw zachowan prosumenckich turystéw (tab. 1).

Tabela 1. Obszary zachowan prosumenckich turystow

Obszary zachowan prosumenckich turystow

Samoobstuga

system obstugi klienta angazujacy go w proces ustugowy, w ktérym czes¢
lub nawet catos$¢ funkcji konsument wykonuje samodzielnie (np. bufet
$niadaniowy w hotelu, samodzielna odprawa biletowo-bagazowa przed
lotem, wybdr noclegu z opcjg wtasnej poscieli, kupowanie biletéw ko-
munikacyjnych, napojéw czy pamigtek w automatach, wypozyczanie
rowerow za odptatnoscig dokonang przez smartfona)

Masowa kastomizacja
(ang. mass customization)

samodzielne kreowanie pakietéw ustug turystycznych przez turystow we-
dtug wihasnych preferencji z przygotowanych przez oferentéw standardo-
wych propozycji, ktére dowolnie mozna mieszac i komponowad, wszystko
to mozliwe dzieki systemom dynamicznego pakietyzowania ustug

DIY — ,,zréb-to-sam”

samodzielne wykonanie pamiatki z podrdzy, wigczenie sie do zabawy ani-
macyjnej w osrodku wypoczynkowym, przygotowanie dla siebie i swoich
bliskich pakietu informacji o zwiedzanej atrakgji turystyczne;j itp.

Konsumpcja
kolaboratywna

konsumpcja oparta na idei wspoétdzielenia i wspdlnego uzytkowania
dobr i ustug (np. wspdlna podréz samochodem prywatnym, BlaBlaCar)

Wzajemne $wiadczenie
sobie ustug przez
konsumentéw

(ang. customer to
customer — C2C)

odptatne $wiadczenie ustug przez osoby prywatne, zazwyczaj profesjo-
nalnie do tego przygotowane (ang. peer-to-peer — P2P), w ten sposéb
nabywane sg coraz czesciej ustugi transportowe, noclegowe i prze-
wodnickie

Crowdsourcing

crowdsourcing — idea wspdttworzenia produktéw turystycznych (ich
projektéw, sposobow wykoriczenia, adaptacji, a takze rozwoju — w ten
oto sposdb realizowane sg projekty hoteli, wystréj wnetrz obiektow tu-
rystycznych, elementy matej infrastruktury turystycznej)

Zrédto: Jaremen, Michalska-Dudek i Rapacz (2016), s. 60-61.

Obserwujgc rynek ustug turystycznych, widzimy wiele przyktadéow aktywnosci
prosumentéw ukierunkowanej na zewnatrz, na innych uczestnikdéw rynku (producen-
tow, a takze innych konsumentdéw). Turysci-prosumenci dzielg sie swoimi wrazeniami
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z podrdzy, wrzucajac na YouTube wiasne produkcje filmowe interesujacych turystycznie
miejsc, wartych odwiedzenia. Zawierajg one nie tylko piekne ujecia z wakacji, ale row-
niez porady praktyczne, wiadomosci historyczne i geograficzne czy rekomendacje ustug.
Dzielenie sie opiniami i wiedzg, polecanie lub przekazywanie informacji na portalach
spotecznosciowych, blogach czy portalach tematycznych jest takim wtasnie typem pro-
sumpcji na zewnatrz. Na ogét nieodptatnie podejmuje sie wykonania zadan, ktore tra-
dycyjnie wykonywane sg przez pracownikéw firmy (Jaremen, Michalska-Dudek i Rapacz,
2016, s. 58).

Metodyka badan

W artykule wykorzystano literature przedmiotu i wyniki badan empirycznych. Celem
niniejszych badan byta ocena wybranych zachowan prosumenckich wéréd mtodziezy
akademickiej na rynku ustug turystycznych. Do identyfikacji wybranych elementéw
zachowan prosumenckich przeprowadzono badania bezposrednie. Badania zostaty zre-
alizowane metodg sondazu diagnostycznego przy uzyciu techniki CAWI (Computer Assi-
sted Web Interview). Badania zostaty zrealizowane w pierwszym kwartale 2024 r. wsrod
122 studentéw SGGW w Warszawie. Wyniki badan zostaty przedstawione za pomoca
statystyki opisowej. Kwestionariusz ankiety sktadat sie z kilkunastu pytan odnoszacych
sie do zachowania konsumentdow na rynku ustug turystycznych. Na koricu kwestionariu-
sza znajdowata sie metryczka.

Wyniki badan

Respondentami byty osoby studiujgce, 64% stanowity kobiety, a 36% mezczyzni.
Gtéwnie byli to uczestnicy studidw stacjonarnych —82%. Wiekszos¢ z nich to mieszkarcy
miast — 81%, na obszarach wiejskich zamieszkiwato 19% ankietowanych.

W pierwszej kolejnosci respondentéw zapytano o realizacje potrzeb dotyczgcych
wyjazddéw turystycznych. Ankietowani zostali poproszeni o okreslenie potrzeb i prefe-
rencji turystyki wyjazdowej w skali od 0 do 5 (gdzie 0 oznacza brak potrzeby, a 5 bardzo
silng potrzebe). Prawie 46% o0sob zadeklarowato potrzebe podrézy jako bardzo silng (5),
ponad 35% ocenito te potrzebe na 4. Jedna osoba nie miata checi/pragnienia podrdzo-
wania. Nastepnie poproszono respondentéw o okreslenie czestotliwosci uczestnictwa
w wyjazdach turystycznych w ciggu roku. Niespetna 56% respondentdéw 2-3 razy do roku
wyjezdza, ponad 17% studentow podrdzowato od 4 do 5 razy. Z kolei 12% osdb uczest-
niczacych w badaniu wyjezdzato 6 razy i wiecej. Niewiele wiekszy udziat oséb (14%)
podrézuje tylko raz do roku.

Jedng z determinant czestotliwosci wyjazddéw turystycznych sg srodki finansowe na
ten cel oraz zrédta ich pochodzenia. W przeprowadzonym badaniu wiekszo$¢ studen-
téw finansuje takie aktywnosci z wiasnych srodkéw (78%), a 31% osdb korzysta z po-
mocy rodzicéw. Pozostali wspierani sg finansowo przez inne osoby (8%).

W kolejnym pytaniu zapytano o czestotliwos$¢ organizacji wyjazdu turystycznego
samodzielnie (wykres 1).
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53’3 . ngdy

Wykres 1. Organizowanie wyjazdu samodzielnie [%]

Zrédto: badania wtasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze ponad potowa (53%) respondentéw woli
samodzielnie organizowac wyjazd, potocznie okreslajac go ,na wtasng reke”, 46% osbéb
korzysta natomiast rowniez z zorganizowanych ustug biur podrézy, a tylko jedna osoba
nigdy nie organizowata sama wyjazdu. Samodzielne organizowanie podrézy nie wptywa
na wybdr kierunku/miejsca wyjazdu. Odpoczynek tylko w kraju wybiera 20% albo tylko
za granicg okoto 8%. Te dwa kierunki podrézy wskazato ponad 71% respondentéw.
Ponad 71% osdb wczesniej przygotowuje sie do wyjazdu, tworzac plan catego pobytu.

Podczas wyjazddéw organizowanych na wtasng reke respondenci chetnie korzystajg
zréznego typu wypozyczalni. Studenci mogli wskaza¢ kilka odpowiedzi. Najczesciej
Wypozyczajg narty, samochody, rowery i kajaki (tab. 2).

Tabela 2. Korzystanie przez turystdw z wypozyczalni podczas wyjazdow turystycznych

Korzystanie przez turystow z wypozyczalni Liczba wskazan %

Samochaéd 48 39,3
Rower 48 39,3
Narty 56 45,9
Kijki nordic walking 2 1,6
Kajak 48 39,3
todz 33 27,0
Sprzet specjalistyczny (np. wedréwka gorska, nurkowanie) 23 18,9

Zrédto: badania wtasne.

Organizacja wypoczynku na wtasng reke, tak jak potwierdzity badania, wymaga
zaplanowania wielu rzeczy, m.in. noclegu, wyzywienia, zwiedzania atrakcji turystycz-
nych, przemieszczania sie, czyli wyboru srodka transportu itp. Poszukiwanie noclegu
wymaga poswiecenia czasu na przejrzenie ofert wielu portali oferujgcych rezerwacje
miejsca pobytu. Na wykresie 2 zostaty przedstawione portale, z ktorych najczesciej
korzystali respondenci.
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Wykres 2. Rezerwacja noclegéw przez portale internetowe [%)]

Zrédto: badania wtasne.

Studenci zostali zapytani o rezerwacje noclegu. Mieli do wyboru wiele portali, na
ktérych mozna dokonac rezerwacji. Wsréd respondentdw najbardziej wybieranym por-
talem do rezerwacji noclegu byt Booking.com, z ktérego korzystato ponad 96% ankie-
towanych. Drugim wymienianym portalem w kolejnosci byt Airbnb (32%). Pozostate,
ktore zostaty wziete pod uwage, to Nocowanie.pl (prawie 14%) i Trivago (ponad 10%).
Pojedyncze rezerwacje dokonane zostaty za pomocg Kayak i CouchSurfing (wykres 2).

Wieksza swoboda 82,8
Dogodny termin wyjazdu 81,1
Ze wzgledéw finansowych (taniej) 81,1
Brak koniecznosci dostosowywania sie do innych 71,3
Podjecie spontanicznej decyzji o wyjezdzie 65,6
Brak ograniczer czasowych 63,1
Bardziej dopasowane oferty do potrzeb 59
Mniej straty czasu 45,9
Poznanie kultury 35,2
Wiecej mozliwosci kontaktu ze spotecznoscig lokalng 30,3

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Wykres 3. Powody organizacji wyjazdu turystycznego na wtasna reke [%]

Zrédto: badania whasne.
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Waznym aspektem, na ktéry nalezy zwrdéci¢ uwage, sg powody, ktére przyczyniajg
sie do tego, ze konsumenci decydujg sie na prosumpcje ustug turystycznych (wykres 3).
Uczestnicy badania mieli mozliwos¢ wskazania kilku odpowiedzi.

Do najczesciej wymienianych powodéw mozemy zaliczyé: kwestie ekonomiczne,
dogodny termin wyjazdu, brak koniecznosci dostosowywania sie do innych, podjecie
spontanicznej decyzji o wyjezdzie. Respondenci bardzo cenig sobie niezalezno$¢ i swo-
bode — prawie 83% wskazato m.in. taka odpowiedz. Dogodnos¢ terminu (81%) i wzgledy
finansowe (81%) byty kolejnymi powodami zachecajacymi do organizowania wyjazdu
turystycznego samodzielnie. Z wiekszg swobodg powigzany jest brak koniecznosci
dostosowania sie do innych (71%) oraz spontaniczne podejmowanie decyzji o wyjez-
dzie — ponad 65% 0s6b zwraca na to uwage. Samodzielne organizowanie wyjazdu to
dopasowanie podrézy, pobytu do swoich potrzeb. Zadne biuro podrézy nie zaoferuje
wypoczynku, ktéry bedzie catkowicie dopasowany do potrzeb i wymagan klientéw.
Dopasowanie oferty do potrzeb stanowito 59% odpowiedzi. Najmniej istotnym powo-
dem przemawiajgcym za samodzielnym organizowaniem podrézy byta wieksza mozli-
wosc¢ kontaktu ze spotecznoscia lokalng. Mozna zauwazyé, iz poznawanie kultury (35%)
i kontakt ze spotecznoscia lokalng (30%) nie sg tak bardzo wazne, jak wieksza swoboda
i niezaleznosc.

W Internecie mozemy odnalez¢ wiele miejsc zachowan prosumenckich (miejsc, gdzie
prosumenci mogg umieszcza¢ komentarze i opinie o produktach, komentowac i wymie-
niac sie z innymi swoimi spostrzezeniami), do ktorych zaliczy¢ mozna:

* wortale (portale jednotematyczne — wertykalne),
* hortale (portale wielotematyczne — horyzontalne),
* portale spotecznosciowe,
* blogi,
* mikroblogi,
» portale korporacyjne,
e portale firmowe,
» fora dyskusyjne.

Szczegdlne miejsce zajmujg fora interne-
25 towe, portale spotecznosciowe i portale fir-
mowe — w tych miejscach w Internecie prosu-
menci ujawniajg swoje zachowania. Stopien
zaangazowania prosumentéw w przekazie
Czasami  informacji przyjmuje rézne formy. Czasem
osoby te ograniczajg sie tylko do wyrazania
opinii o produkcie (polecajac badz nie pole-
cajgc go innym), a czasem aktywnie prébuja
wspotuczestniczy¢ w projektowaniu (ulepsza-
niu) oferty ustug (Wolny, 2013, s. 156-157).

B Zawsze

541 M Nigdy

Wykres 4. Pozostawianie opinii w Inter- Respondentow zapytano réwniez, czy po
1 0,

necie [%] zakoriczeniu lub w trakcie pobytu zostawiajg

Zrédto: badania wtasne. w Internecie opinie o ustudze. Jak wynika z ba-
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dan, ponad potowa respondentéw (54%) czasami zostawia opinie w Internecie, a zale-
dwie 2,5% zawsze dokonuje wpisu (wykres 4). Duza grupa respondentdéw nie zamieszcza
opinii w Internecie o ustudze (43%). Z jednej strony respondenci kieruja sie opiniami
w Internecie przy organizacji wyjazdu, ale z drugiej strony nie zawsze sami takie opinie
zamieszczajg W sieci.

Podsumowanie

Z zaprezentowanych badan wynika, ze wsréd badanej populacji mtodziezy aka-
demickiej na rynku ustug turystycznych mozemy zaobserwowaé wiele zachowan
prosumenckich. Szczegdlnie mtodzi konsumenci, gtéwnie studenci, sg aktywni
w obszarze prosumpcji. Cechy charakterystyczne zachowan prosumenckich wsréd
mtodziezy akademickiej na rynku ustug turystycznych to: samodzielne dokonywanie
rezerwacji i zakup biletéw, przygotowanie przed podréza planu wyjazdu, odprawa
on-line, wykupienie ubezpieczenia podrdzy, wystawianie opinii w Internecie po
zakonczeniu wyjazdu, poszukiwanie informacji zwigzanych z miejscem pobytu
(np. atrakcje turystyczne, wyzywienie, religia itp.), instalowanie aplikacji mobilnych
zwigzanych z miejscem pobytu. Do najpopularniejszych aplikacji mobilnych, ktére
wykorzystywane byty przez badanych respondentéw, sg Booking i Airbnb. Relacja
miedzy konsumentami ustug turystycznych na portalach rezerwacyjnych jest bardzo
wazna, stanowié¢ ona moze rowniez reklame obiektéw turystycznych. Najczestszym
powodem organizacji wyjazdu we wtasnym zakresie jest wieksza swoboda, kwestie
ekonomiczne, wybdr dogodnego terminu wyjazdu czy brak koniecznosci dostosowy-
wania sie do innych osdb.

Gtéwne ograniczenie badania wigze sie ze sposobem doboru préby. Dane zebrano
wytacznie dla studentéw jednej uczelni w Polsce. Zbadano jedynie 122 osoby. Dalsze
badania, wykorzystujgce punkt odniesienia opracowany w tym artykule, mogtyby by¢
przestanka do kontynuacji badan w przysztosci. Badania nalezy rozszerzy¢ takze o inne
grupy wiekowe. Implikacje praktyczne z tego rodzaju badan mogg stanowic¢ cenne
zrédto informacji o wprowadzaniu nowych udogodnien w aplikacjach mobilnych, ktére
utatwiajg podrézowanie.
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Prosumption in youth tourist activity — an attempt at measurement

Abstract. The tourism services market is currently witnessing changes in the ways and styles
of satisfying tourist needs. Prosumption on the tourism market manifests itself mainly in the
form of activity related to independent search for information, but also actively creating it and
sharing it with other market participants. The aim of the article is to assess selected prosumer
behaviors among academic youth on the tourist services market. We conducted our own
surveys among academic youth, who are very active in the field of prosumer services. More
than half of respondents prefer to organize a tourist trip on their own without the help of
a travel agency. Consumers decide to organize tourist trips primarily for economic reasons,
a convenient departure date, no need to adapt to others, and make a spontaneous decision
to travel.

Keywords: prosumer, prosumption, consumer, tourist services, consumer behavior
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Providing cow-assisted therapy
in the context of Polish realities

Abstract. Cow-assisted therapy is one of the forms of bovine-assisted therapy, which is used
to improve well-being and as a treatment for numerous diseases and disorders. Despite its
growing popularity around the world, it remains relatively unknown in Poland. Cow-assisted
therapy can be a good basis for diversifying the activities of cattle breeders. The purpose of the
study is to identify the determinants of the provision of a cow-based health support service in
Poland. The method used is a case study. The object under study is located in the warmirsko-
-mazurskie voivodeship and is one of the few places in Poland offering therapy with cows. It is
also a facility that offers the purchase of animals trained for bovine-assisted therapy. There are
barriers limiting the development of therapy with cows in Poland. Among the most important
of these are cultural, climatic, financial, personnel and time barriers.

Keywords: cow-assisted therapy, cow cuddling, cow hugging, animal therapy, bovine-assisted
therapy, case study

Introduction

The Polish countryside, formerly identified only with agricultural production, has
undergone asignificant transformation. Today, rural areas performavariety of functions—
not only economic, but also social, ecological, cultural and tourist (Sikorska-Wolak and
Krzyzanowska, 2010, p. 46; Sieczko, 2012, p. 353). They also increasingly fulfil functions
related to health and disease prevention (Roman, 2023, p. 201). One type of health
service that is provided in rural areas is animal therapy. This is a process of treatment
and health support with an animal as a central element.

Animal therapy, also known as zootherapy, can use various species of animals,
including cats, dogs, rabbits, horses, donkeys or cows (Dimitrijevi¢, 2009, p. 237; Borioni
et al., 2012; Sharma, 2021). There are many studies with results confirming improved
human health as a result of interaction with animals (Pan et al., 2012, p. 30). In recent
years, there has been an increase in the popularity of cow-assisted therapy, which
is particularly appreciated in the United States and Switzerland. Domestic cattle are
the most numerous species of large livestock, with a global population of more than
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1.4 billion after 10,500 years of domestication. Despite the various possible uses for
domestic cattle, in modern times they are raised mainly for food production (Gulirski,
2017, p. 1).

Poland’s cattle population in 2023 was nearly 6.44 million, placing it fourth in the
European Union — just behind France, Germany and Ireland (Eurostat, 2023). The
achieved position underscores the large traditions of domestic cattle breeding, which
directly translate into the resources possessed by the country’s dairy farmers and
producers, i.e. knowledge, experience and infrastructure. These resources could be
a good basis for diversifying operations and starting to provide cow-assisted therapy on
alargescalein Poland, whereitis not yet a well-known form of animal therapy. Expanding
the business to include health services by cattle farmers is an entrepreneurial activity,
which refers, among other things, to managing a farm that allows for the optimal use of
its labour resources (Parzonko and Sieczko, 2021, p. 79).

The use of native breeds of cattle for health purposes could support efforts to
preserve biodiversity, in the context of which native breeds are not only a genetic
reserve, but are also considered historical and cultural heritage (Sobocinska and
Sobocinski, 2015, p. 75). Increasing market demands and human needs for increased
productivity, as well as the evolution of production systems and breeding conditions,
have led to the phenomenon of genetic erosion in cattle breeding. As a result of this
process, low-producing, or primitive, breeds are giving way to high-producing, or noble,
breeds (Litwinczuk et al., 2006, p. 457). Thus, the inclusion of cow-based therapy in the
services offered by cattle breeders of conservation breeds, which are not characterized
by outstanding milk or slaughter performance, can provide an additional source of
income and, as a result, influence the increase of the population of indigenous breeds
and maintain the size of cattle herds covered by the National Programme for the
Conservation of Animal Genetic Resources.

With the growing interest in cow-based therapy, new prospects are emerging
for their use in various areas, including the tourism industry. The implementation of
tourism with a cow motif can help raise the socio-economic level in a region (Szczucka,
2023). An example is the Cow Parade in Switzerland. The event brought more than one
million additional visitors to the locality where it is held (Decker, 2002, p. 119). It is
worth noting that access to therapy with cows in a specific area benefits not only the
tourists, but also the locals, who can enjoy it on a regular basis.

The first section of this article characterises cow-based therapy and describes
some of its benefits, as well as defining the characteristics that the animals used in
therapeutic activities should have. This is followed by the methods and results of the
research, which are described in six sections. These relate, in turn, to the specifications
of the facility studied in the case study, the characteristics of the cows used in therapy,
an outline of the segment of recipients of health services, a description of the therapy
activities provided, a presentation of how the facility is promoted and future plans for
cooperation, and identification of barriers to the development of the therapy provided.
The study ends with conclusions and a summary. The main aim of the study was to
identify the determinants of cow-based therapy provision in Poland.
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Cow-assisted therapy

Cow-assisted therapy, also known as cow cuddling or cow hugging therapy, is
a process of health support in which a representative of domestic cattle is a central and
indispensable element. This form of treatment is one type of bovine-assisted therapy,
the etymology of which is derived from the words — Beparmeia and bovidae. The Greek
Beparneia means therapy, cure, treatment (Stownik minimum grecko-polski..., 2000,
p. 76), while the Latin term bovidae, was proposed by John Edward Gray in the first half
of the 19th century (Wilson and Reeder, 2005, p. 673). It first appeared in the English
journal The London Medical Repository, where the family bovidae was formally described
as one of the orders of ruminants (Gray, 1821, p. 308). This characterization was one of
the earliest and most comprehensive taxonomic classifications of ruminants (Silvia, 2019),
where, in addition to bovidae, other then-recognized families were described, namely
moschidae, cervidae, giraffidae, antilopidae and capridae (Gray, 1821, p. 307-308).

One approach in current taxonomy is to include within the bovidae family subfamilies
such as bovinae or caprinae (Yang et al., 2013, p. 140). In broad terms, bovine-assisted
therapy refers to the use of domestic animals from the entire bovidae family for
therapeutic purposes. Thus, not only domestic cattle, but also goats and sheep from
the caprinae subfamily can be used for bovine-assisted therapy.

Although the therapeutic properties of domestic cattle were known and valued as
far back as antiquity, as indicated by texts of the time from what is now India (Kedia et
al., 2022, p. 17), the use of cow-assisted therapy in its modern form began in the first
decade of the 21st century in the Netherlands. Therapy with cows in that country is
customarily referred to as koe knuffelen, which freely translated means “cow hugging”
(McGiffin, 2022, p. 93). During the therapy sessions, in addition to cuddling with the
animals, participants can observe, groom, brush, stroke, lie with them in the meadow,
and talk to them. Other possible activities include, for example, painting or drawing
a selected cow (Szczucka, 2023, p. 701), which constitutes a unique incorporation of
art therapy elements into animal-assisted therapy. With types of animal therapy, such
as hippotherapy, it is possible to use a whole range of exercises and games aimed
at increasing the effectiveness of the therapeutic process (Szczucka and Sokolowski,
2023). Cow-based therapy also offers such a possibility. For instance, children may be
given the task of counting the patches on an animal’s body, outlining them with their
fingers (Szczucka, 2023, p. 701), or clipping a cow’s mane with hairpins, which improves
their pincer-grasp grip.

Interactingwithacow—ananimalwithalower heartrateand higherbodytemperature
than humans — can promote calming and reduce stress in humans (Sharma, 2021, p. 86).
With these effects, therapy with cows can be used to treat a variety of disorders and
diseases, including depression and anxiety disorders. Properly conducted, it can also
support the improvement process for people on the autism spectrum or with sensory
integration disorders (Szczucka, 2023, p. 700).

Cows used for therapeutic purposes should have the right characteristics. First of all,
they must not be skittish, unpredictable or aggressive. Instead, they should be friendly,
calm and enjoy the company of humans. For safety reasons, bulls are not used in therapy.
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In addition to character traits and gender, proper training is of considerable importance.
To be effective, work with future cow-therapists should begin in the first months of their
life. Training includes getting used to touching all over the body, desensitizing them to
noises, familiarizing them with various unusual situations or learning about auxiliary
equipment, if it is to be used during classes (Szczucka, 2023, p. 702).

Research methods

A case study method was used to identify the determinants of cow-assisted
therapy provision. This is a well-known and successfully applied method, which in
Western Europe and the United States has been used for many years in research work
in the social sciences. Even a preliminary review of scientific periodicals in the field of
economics and management allows one to notice a large number of studies in which
the case study is the main research method (Zaborek, 2007, p. 266). When applying
it, triangulation of research methods and techniques is recommended. Thus, in its
scope, for example, observation (participatory and non-participatory), interviews
(with different levels of standardization of questions) or document analysis are used
(Pizto, 2009, p. 248-249).

The facility selected for analysis is one of the few centres in Poland where therapy
using cows is offered. It is also one of the first of its kind in the country. Data collection
took place in March and April 2024. The study included:

e astructured interview with the owner of the facility (March 21),

* three in-depth interviews with the owners of the facility (March 22, 26 and April 14),
e participatory observation (March 26),

e anin-depth interview with a service recipient (March 28),

» analysis of service providers' social media site (data as of April 12).

Research Findings

Specifics of the business

The establishment selected for analysis in the case study is an organic farm located in
the village of Stertawki Wielkie, in the municipality of Ryn, in the Gizycko county, in the
warminsko-mazurskie voivodeship. The owners of the object under study are a married
couple — Mrs. Agnieszka and Mr. Adam Scibut. The total area of the farm is 22 hectares.
The core activity of the unit is the preservation of permanent grassland and, since 2021,
the rearing and breeding of white-backed cattle with a meat production direction. The
provision of cow-assisted therapy started here in July 2022 as an additional activity.
Currently, it is one of the few in Poland and the only facility in the region providing this
type of animal therapy. It is also the place where heifers are trained for cow therapy.
Those predisposed to become assistance animals are sold to agritourism farms and
centres providing animal therapy services.

The decisive impetus for expanding the business into a therapeutic profile was
that the owners noticed the positive feelings resulting from interaction with the
reared cattle. Observing to what extent interacting with these animals brings peace,
relieves tension and improves mood, Mr. and Mrs. Scibut decided to use their unique
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properties for therapeutic purposes. Not without significance were also the opinions
and persuasions of cooperating zootechnicians, who noticed that the owners’ cows,
due to their calm disposition and receptiveness to humans, have a high predisposition
to become assistance animals in animal therapy.

Mrs. Agnieszka Scibut has extensive experience and qualifications in raising and
caring for cows, as they have accompanied her since her early years. Since the service
provider’s parents had a farm and were involved in milk production, among other
things, Ms. Agnieszka helped with daily chores around the cows as a teenager. As
aresult, she gained valuable competence and knowledge about the needs and behaviour
of domestic cattle. In addition, the owner is also highly skilled in caring for horses and
hens. Therefore, it is possible that in the future the facility’s health offerings will be
expanded to include hippotherapy and avitherapy.

Service providers feed the cattle with roughage, meal and beet pulp. They obtain
hay and haylage from their own meadows, which helps reduce the costs of keeping
animals. Grain for meal is purchased from a local farmer, and beet pulp from a feed
store in Gizycko.

The animals used in therapy

The service providers have a total of ten animals that are used for breeding. Some
of them are sucklers rearing their calves. Eight individuals are used for therapeutic
purposes. These include four cows and four calves. The centre does not use bulls or
steers for therapeutic purposes, which accounts for the higher level of safety during
classes. The animals are kept in a free-range system. In winter they stand in a paddock
with access to a shed, and during the grazing season the entire herd, with the exception
of bulls older than eight months, is released into a 6-hectare meadow.

Free-range breeding is beneficial to the welfare of the animals, as they can reveal
their natural behaviour. In addition, thanks to this approach, they are provided with
outdoor exercise and do not have to absorb harmful gases, high concentrations of which
are usually present in the alcove system. This directly translates positively into their
health, especially in the context of the respiratory system. In addition, the lower density
of individuals in a certain space improves their comfort and reduces the transmission of
pathogens (Szulc, 2011, p. 142).

In the analysed unit, white-backed cattle are bred and used for cow therapy. As an
indigenous breed that has existed in Poland for centuries, it is distinguished by a high
degree of adaptation to difficult environmental conditions and high resistance, high
health, longevity, and good fertility (Krupinski, 2008, p. V). In the interwar period, the
population of this breed accounted for less than 10% of all cattle in Poland (Sobocinska
and Sobocinski, 2015, p. 73). However, due to the devastation caused by World War I
and increased imports of breeding material in the early 1950s, its numbers drastically
decreased. As a result, in the 1960s, Professor Pajagk of the Warsaw University of Life
Sciences declared the breed extinct (Majewska, 2019, p. 92). Currently, it is one of the
four cattle breeds under the protection of genetic resources, having been included in
the program in 2003 (Krupinski, 2008, p. V).

Strona | 119



E. Szczucka

Some of the cows in the study facility were included in the Program for the
Conservation of Genetic Resources of the White-Backed Cattle Breed as a herd in meat
evaluation. In 2023, it was one of 26 such herds in Poland. The first herd of the white-
-backed cattle breed in the country to be protected in meat evaluation was approved
in 2019, and compared to the number of herds and animals in dairy evaluation, their
number is relatively small (Fig. 1). This is due to the program’s limits for cows of this
breed with meat and dairy type in terms of meat production traits. As of July 2021,
the limit is 35% of all eligible cows for the conservation program compared to the
previous year (Program ochrony zasoboéw..., 2023, p. 9).
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Figure 1. The number of white-backed cattle under the genetic resources conservation
program

Source: own preparation based on data from the National Research Institute of Animal Production in
Poland (Instytut Zootechniki..., 2024).

The animals used for therapy in the analysed unit have been in the possession of
their current caretakers since they were still calves. In their first months of life, they
were already familiarized with walking on a halter and were gradually accustomed to
being touched all over the body, cleaned and given legs. Such handling contributed
to their calm disposition, the formation of trust in humans and the development of
desirable traits indispensable for their role as therapy animals.

One adult animal generates costs of more than PLN 900 per year for the facility,
of which the approximate cost of feed is PLN 600, supplements and mineral licks —
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PLN 100, veterinarian services mainly related to insemination and deworming —
PLN 210. Thanks to Mrs. Scibut’s ability to correct hooves, expenses related to animal
care are significantly reduced.

Recipients of health services

Segmentation of the tourist market, which is based on the characteristics of particular
groups of tourists, is becoming one of the basic elements of rural tourism (Roman and
Roman, 2023, p. 55). So far, the recipients of therapeutic services at the studied facility
were families with children. They were not only tourists, but also residents. In some
countries, therapy with cows is the main destination for tourists, who spend many hours
traveling to the place providing it (McGiffin, 2022, p. 93). In the unit analysed so far,
benefiting from cow-assisted therapy has not been the main motive for tourists’ travel.

The stay of vacationers in a particular destination can generate additional income
for locals who are not directly involved in the tourism industry (Balinska and Zawadka,
2013, p. 137). Although Mr. and Mrs. Scibut do not operate accommodation services,
tourists also enjoy the animal therapy they offer. This peculiar symbiosis between
tourism and health services can benefit both the local community and the development
of tourism in the region.

Sometimes visitors to the centre are afraid of contact with animals. Fear is felt by
both adults and children. However, both age groups usually quickly overcome their
fear. It should be mentioned that some adults feel a special awe towards cows. Service
providers have noted that after the classes, visitors are in a better mood and are often
fascinated by the cows.

Characteristics of therapeutic classes

At the analysed facility, therapeutic activities are conducted exclusively by the
owners. They take place during the pasture season in a meadow, which enhances the
therapeutic effect due to the prevailing conditions, such as silence, the environment
of nature and birdsong. Since the therapy takes place outdoors, it is not conducted on
rainy or cold days. Visits to the centre are also not possible during the 3-4 week perinatal
period, so as not to disturb the animals during this time. So far, activities such as stroking
cows, cuddling with them and sitting next to them in the meadow have been offered for
guests. In the future, service providers plan to expand the range of activity elements to
include cleaning the animals, learning how to lead them on a halter, counting dots and
drawing their favourite cows. There are also plans to introduce support equipment such
as sensory balls and other props.

The price for one hour of individual classes is PLN 50 per person. For group classes,
which can be attended by up to four people, the price is PLN 40 per person. In the
studied unit, it is also possible to customize therapy sessions for different age groups
and clients’ needs.

Each time before therapy begins, guests at the facility are instructed on what
they can and cannot do near the animals. Prohibited activities include shouting,
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waving hands rapidly, or attempting to make contact with a cow that is unwilling
to do so at a particular time. In order to take care of the animals’ welfare, service
providers do not exceed the established daily timeframe of 4-5 hours of contact
between cows and visitors.

During participant observation, the author had the opportunity to watch a cow-
-assisted therapy session conducted for one person. He was a middle-aged man who
had been experiencing increasing high levels of stress for several weeks. Under the
supervision of the centre’s owner, he spent two hours among the cows and calves,
during which he stroked and cuddled with them. According to the person undergoing
the therapy, it had a calming effect on him and significantly reduced the level of
stress he felt. Reports of such feelings confirm the therapeutic properties of classes
with cows.

Cooperation and promotion

Currently, the owners of the surveyed centre do not cooperate with tourist facilities
offering accommodation, but they intend to start such collaboration in the future.
They plan to enter into partnerships with agritourism farms and people renting rooms,
apartments, houses and cottages. The cooperative could consist of recommending
health and tourism services to each other. Although service providers have not yet
entered into partnerships with other centres offering animal therapy, this also appears
to be a promising course of action.

Service providers are not members of any tourism association or cluster but
would be willing to join such a grouping if it would help promote their offerings.
Tourism clusters in rural areas play an important role not only in terms of activating
the local community, but also the entire region or country. Clusters increase the
competitiveness of a specific area on the tourism market, and on the basis of the
cooperation established thanks to them, a locality has the potential to turn into
a tourist area (Roman, 2017, p. 45). Therefore, the participation of facility owners in
the cluster or their efforts to establish one could contribute to the socio-economic
development of the region.

At the moment, the owners promote the cow-assisted therapy they provide
exclusively through social media — via a Facebook page called ,Krowo terapia /
/ przyjacielskie krowy” (Cow-Based Therapy/Friendly Cows). The fan page has 38 likes,
66 followers and two positive reviews. The number of posts is 15 — they include
shares of foreign videos about therapy with cows, as well as photos and videos from
the facility showing the cows and the classes being held. Alternating between posting
one’s own material and sharing videos from other centres enhances the form of the
message and makes the page interesting to read. The number of likes under each post
varies between one and eleven and totals 67, giving an approximate average of 4.5
reactions per post. This result indicates a high level of engagement with the page’s
audience, as it amounts to almost 12% of the number of likes and more than 6.5% of
the number of followers.
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The barriers to the development of therapeutic services

One of the barriers to the development of cow-assisted therapy perceived by
facility owners is the still low popularity of this type of animal therapy in Poland and,
consequently, the low demand for it. Service providers also note a lack of awareness of
the benefits of therapeutic classes using cows. They have sometimes observed people’s
bewilderment and shock at the fact that these animals can be used in the process of
supporting health. This may be due to cultural barriers, stemming from the ingrained
perception in Polish society that domestic cattle are raised solely for meat and milk. Not
all countries have or have had such barriers. In the Netherlands, where therapy with
cows was born, or the United States, it is a popular and valued form of treatment. In
different regions of the world, cows also have a variety of uses. For example, in Indian
culture, cattle have great religious significance (Gulinski, 2017, p. 1).

Other identified barriers are those related to finance. On the one hand, there is the
economic hardship of society, which may translate into low demand for therapeutic
services. On the other hand, the owners of the facility do not currently have spare funds
that they could use to develop and promote their health services or to hire a qualified
person to assist them.

Another barrier is the lack of time to develop offerings related to therapy using
cows. Mr. and Mrs. Scibut first and foremost have to focus on their cortical business,
which is farming. Even if, despite financial constraints, they were able to set aside funds
to hire a helper to provide animal therapy, it would still be difficult to find someone
trusted with the right qualifications.

Climatic barriers are also important, due to free-range breeding and the lack of a hall
to hold classes on rainy days. In addition to precipitation, the temperature on cold days
is also a hindrance, which can deter potential visitors.

The identified barriers result in the fact that cow-based therapy provided at the facility
will not be a cortical activity in the near future. Nevertheless, they are surmountable in
the longer term. As public awareness increases and attitudes change, cultural barriers
may become less important in the future or disappear altogether. Financial problems in
a dynamically changing market may also lose their importance. As various types of animal
therapy become more widespread, the number of specialists who can be hired to help will
increase. Seasonality and climatic barriers, on the other hand, could be solved by erecting
a hall to hold classes during adverse weather conditions. It is possible that the owners
of the facility will decide to make such an investment in the future, but they emphasize
that the hall would only be used for therapy for people requiring regular sessions. On the
other hand, individual classes for visitors and tourists would continue to be held during
the grazing season in the meadow, under soothing natural circumstances.

Summary and conclusions

Despite the still low popularity of therapy with cows in Poland, due to the country’s
traditions in cattle breeding and milk production, it has great potential to become an
important and valued form of animal therapy. Expanding the activities of enterprises to
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include cow-assisted therapy services can increase their resilience to crises and translate
into an increase in the number of attractive jobs and thus reduce the outflow of the
rural population to cities. The described diversification of activities has the potential
to positively affect the level of socio-economic development in rural areas, also due to
tourism. It should be borne in mind that recipients of rural tourism expect to be able
to enjoy a wide range of tourism during their trip (Roman and Stefariczyk, 2017, p. 97).
Thus, it is important that new places providing a variety of services, including facilities
offering zootherapy, operate and are created in the region.

The case study shows that native breeds, such as the white-backed cattle, work
well for use in cow-assisted therapy. The possibility of using indigenous breeds, which
are cultural and historical heritage, for health purposes is also expedient in efforts to
preserve biodiversity. The unit that was surveyed therefore also has a good chance in
the future to develop not only cow-based therapy services, but also those related to the
sale of heifers trained for therapy.

The study identified important barriers to the development of cow-assisted therapy
services in Poland. These include barriers of time, climate, finances, and those resulting
from the lack of suitably qualified personnel on the market. However, the most important
obstacles, in the author’s opinion, are still the low popularity of this form of therapy in the
country, which is closely related to cultural barriers, being the result of the perception of
representatives of domestic cattle as animals used exclusively in food production.

Cow-assisted therapy is a form of animal therapy, providing tangible benefits to
those who undergo it. Moreover, its introduction can increase the socio-economic level
of the region. Therefore, despite the existing barriers, it is worth taking measures to
popularize its provision, especially in the context of Poland’s high potential due to its
resources. For example, training for potential service providers could be conducted by
Agricultural Advisory Centres. The site selected for the study is an example of good
practices related to the diversification of cattle breeding activities with therapeutic
services. It also provides an exemplary centre for providing cow-based therapy, where
both service recipients and animal welfare are taken care of.
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Atrakcyjnos¢ turystyczna i mozliwosci zagospodarowania
schronéw na obszarze gminy Turosl

Streszczenie. Gtownym celem artykutu jest przedstawienie stopnia atrakcyjnosci turystycznej
i mozliwosci zagospodarowania turystyczno-rekreacyjnego schronéw nalezgcych do rejonu
umocnien Galindestellung na obszarze gminy Turosl w wojewddztwie podlaskim w opinii lo-
kalnej ludnosci i grupy potencjalnych turystéw zamieszkujacych Polske. W czesci teoretycz-
nej przedstawiono fortyfikacje rejonu Galindestellung (w tym znajdujgce sie w gminie Turosl).
Czes¢ empiryczna oparta zostata na badaniu z zastosowaniem metody sondazu diagnostyczne-
go z udziatem 888 0sdb. Na jego podstawie mozna zauwazy¢, ze schrony majg potencjat tury-
styczny, nawet bez odpowiedniego zagospodarowania oraz stanowig wazny element tozsamo-
Sci lokalnej ludnosci. Obiekty te mogg by¢ réwniez przeksztatcone w wiele rodzajow atrakcji
turystycznych.

Stowa kluczowe: fortyfikacje, schron, atrakcyjnosc turystyczna, zagospodarowanie turystycz-
no-rekreacyjne

Wstep

Gmina Turos$l to typowy obszar wschodniej Polski—dominacja rolnictwa, niski poziom
zagospodarowania turystycznego oraz aktywnosci turystycznej, ktora, z racji wykony-
wanej przez mieszkancéw tego obszaru profesji, ogranicza sie gtéwnie do kilkugodzin-
nych wyjazdow do najblizszych regiondw. Jednoczesnie obszar ten ma zabytki religijne,
walory naturalne oraz problematyczne dziedzictwo w postaci schronéw katalogowych
zbudowanych przez Rzesze Wielkoniemiecka, ktérym uwage poswiecajg niestety gtow-
nie mtodziez (w celach towarzyskich) i wandale.

Celem opracowania jest przedstawienie, czy schrony gminy Turo$l sg postrzegane
jako atrakcyjne w opinii lokalnej ludnosci i potencjalnych turystow oraz czy wedtug tych
grup istniejg jakiekolwiek mozliwosci zagospodarowania obiektdw i wykorzystania ich
w celach gospodarczych, w tym przede wszystkim rozrywkowo-turystycznych, mogga-
cych przyczynic sie w ten sposdb do zaprzestania niszczenia fortyfikacji.

Przeglad literatury

Za turystyke militarng powszechnie uznaje sie , podrdze turystyczne majgce za cel
uzyskanie osobistego doswiadczenia lub edukacje, w ktdrych istotng czescig programu,
decydujaca o podjeciu podrdzy lub udziale w niej, jest zwiedzanie miejsc i obiektéw
o charakterze obronnym lub zwigzanych z dziejami konfliktéw zbrojnych, a takze wojska

= magdalenatrzcinka9 @gmail.com
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i uzbrojenia, dowddcow i zotnierzy” (Rohrscheidt, 2016, s. 154), m.in. fortdw, twierdz,
muzeow i ekspozycji o tematyce militarnej, pdl bitewnych i miejsc martyrologii, cmen-
tarzy wojennych i wojskowych itp. (Jedrysiak i Rohrscheidt, 2011, s. 185-217). Do tego
typu turystyki mozna zaliczy¢ takze festyny, jarmarki, zloty wojskowe czy pokazy sprzetu
wojskowego. Turystyka militarna zawiera w sobie réwniez elementy dark tourismu,
bedacego ,,podrézami do miejsc, ktére sg w catosci lub czesciowo motywowane przez
pragnienie rzeczywistego lub symbolicznego spotkania ze $miercig, w szczegdlnosci
Smiercig gwattowng” (Seaton, 1996, s. 240).

Jedna z destynacji turystyki militarnej jest obszar Warmii i Mazur — ze wzgledu na boga-
ctwo krzyzackich zamkdéw oraz schronéw zbudowanych przez Rzesze Wielkoniemiecka
w latach 30. XX w. Duza liczba schrondw na tym obszarze wynika z przyjetej formy obrony
poprzez linearne rozmieszczenie fortyfikacji (niem. Stellung) o charakterze bojowym
i biernym (Chorzepa, 2005, s. 17). Aby usprawnic ich budowe, poprzez skrocenie jej czasu
oraz obnizenie kosztow, niemiecki sztab generalny wprowadzit standaryzacje schrondw,
z czego najczesciej wykorzystywane byty obiekty z rodziny Regelbau (Aufmann, 2019a).

Powodem tak duzej liczby schrondw na obszarze Mazur jest utworzona w 1939 r. gra-
nica miedzy Rzeszg Wielkoniemieckg a ZSRR (Aufmann, 2019b). W tym czasie powstata
réwniez pozycja obronna Narew-Pisa, okreslana inaczej Galindestellung (pol. pozycja Pisy),
jako czes¢ wiekszej Mazurskiej Linii Obronnej, majacej na celu ochrone Prus Wschodnich
—umocnienia graniczne tego terenu okreslano mianem Grenzstellungen (pol. umocnienia
graniczne) (BunkerSite — Galindestellung (Festung Dienststelle Létzen), 2008). Gallinde-
stellung podlegty byt urzedowi fortyfikacyjnemu znajdujgcemu sie w Gizycku, aczkolwiek
niektorzy autorzy przypisujg go do oddziatu olsztyriskiego (Ruzewicz, 2006, s. 136).

Rejon umocnien Narew-Pisa opierat sie na punktach oporu sktadajgcych sie ze schro-
néw biernych i bojowych, umiejscowionych przy drogach kotowych (Burk, 1993, s. 201,
za: Zywiczynski, 2014, s. 151-152). W wyniku wojennych brakdéw w zaopatrzeniu forty-
fikacje te sg mniejsze i ubozsze w poréwnaniu do tych z pétnocy kraju. Najwazniejszymi
punktami linii byty miejscowosci: Pisz, Jeze, Koziot, Turosl i Zbdjna (BunkerSite — Galin-
destellung (Festung Dienstelle L6tzen), 2008).

Na poczatku 1945 r. schrony stracity na znaczeniu militarnym. Po Il wojnie Swiatowej
Armia Czerwona, a pdzniej Wojsko Polskie, podjety sie skatalogowania fortyfikacji Prus
Wschodnich w celu ich wtérnego wykorzystania (niekoniecznie bojowego), w wyniku
ktérej sporzadzono opisy obiektow (zawierajgce niestety wiele niezgodnosci w liczbie
i typach schronéw). W planach byt réwniez ich remont i renowacja (Zywiczynski, 2014,
s. 153-157). W nastepnych latach schrony jednak przestaty interesowac przedstawicieli
wtadzy i ludnos¢.

Linia umocnien Galindestellung nie przetrwata do obecnych czaséw bez szwanku.
Niektdre schrony ulegty zasypaniu lub zostaty wysadzone, a pozostate zachowane
obiekty zostaty rozgrabione z wyposazenia, takze drzwi oraz okablowania, przez lud-
nos$¢ cywilng w celach handlowych. Wiekszos¢ fortyfikacji jest zapomniana, zarosnieta
lub zniszczona i zaSmiecona.
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Schrony w gminie Turo$l znajdujg sie na obszarze miejscowosci: Adamusy (w tym
w ich czesci Podgorne), Trzcinskie, Ptaki i Turo$l (gdzie miejsce lokalizacji schronow
okreslane jest jako Gora Dyliki). Obiektow tgcznie jest 22, z czego w samej Turosli sg
tylko 2 schrony. Rozmieszczenie przestrzenne wszystkich fortyfikacji gminy przedsta-
wiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. Rejon umocnien Galindestellung na obszarze gminy Turosl

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Jarzyto (2010).

Mapa zostata stworzona za pomocng rejestratora GPS w Google Maps, co pozwolito
na bardzo doktadne przestawienie lokalizacji obiektéw. W ramach Galindestellung na
obszarze gminy Turo$l znajdujg sie:

* 4 Regelbau 501,

e 2 Regelbau 514,

* 1 Regelbau 105,

e 12 schrony bierne dla 1 druzyny piechoty,
e 2 schrony dla armaty przeciwpancernej,

* 1 MG-Schartenstand D.
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Schrony sg zapomnianym dziedzictwem kulturowym gminy, rozgrabionym oraz,
w pojedynczych przypadkach, zasmieconym i zniszczonym przez wandali (m.in. poma-
zane $ciany). S odwiedzane przez mtodziez w celach towarzyskich lub hobbystéw
(Kamil DBS, 2020).

Metody badan

Aby kompleksowo zrealizowaé cel badawczy, przeprowadzono badanie empiryczne —
sondaz diagnostyczny.

Kwestionariusz badania ankietowego sktadat sie z 22 pytan dla grupy potencjal-
nych turystow oraz 29 pytan dla mieszkancow gminy Turosl. Pytania dotyczyty m.in.
aktywnosci turystycznej respondentéw, stopnia ich zainteresowania turystyka mili-
tarng, oceny atrakcyjnosci turystycznej waloréw naturalnych i antropogenicznych
znajdujacych sie na obszarze gminy oraz mozliwosci zagospodarowania turystyczno-
-rekreacyjnego schronéw. Wykorzystano takze liczne zrédta wtdrne poswiecone tury-
styce kulturowej, militarnej, linii umocniend Galindestellung oraz blogi internetowe
hobbystéow militarnych.

W badaniu ankietowym wzieto udziat tgcznie 888 respondentéw w ramach doboru
przypadkowego — 95 mieszkarncdw gminy Turosl oraz 793 osoby mieszkajgce na pozo-
statym terenie Polski, stanowigce grupe potencjalnych turystdw omawianego obszaru.
Zdecydowang wiekszo$¢ z nich stanowity kobiety (76%). Biorgc pod uwage wiek ankie-
towanych, mozna zauwazy¢ wyrazng roznice: srednia wieku mieszkancéw gminy Turos|
to 38 lat, a mieszkancdw innych gmin to 34 lata. Dominanta w obu grupach to kolejno:
45 i 23 lata. Nastepna réznigcg grupy badanych cecha byto wyksztatcenie: mieszkaricy
gminy Turo$l w wiekszosci mieli wyksztatcenie Srednie (42%) i zasadnicze zawodowe
(29%), a mieszkanicy innych gmin w wiekszosci (68%) wyksztatcenie wyzsze.

Wyniki badan

Zdecydowang cechgrdznicujgca respondentdw byta ich aktywnosé turystyczna, ktdra
przektada sie na ich podejscie do turystyki, co wida¢ w dalszym omdwieniu wynikéw
badania ankietowego. Tylko 59% mieszkarncéw gminy Turo$l byto aktywnych turystycz-
nie, na co gtéwnie sktadaty sie rzadkie wyjazdy w skali roku do sgsiednich wojewddztw
(63%). Powodem takich wynikéw jest przede wszystkim profesja ankietowanych — rolni-
ctwo, z ktédrym wigze sie obowigzek codziennej opieki nad zwierzetami gospodarczymi,
ale réwniez ich staba sytuacja finansowa. Opozycjg do tego byli respondenci spoza
gminy Turosl, aktywni turystycznie w 98%, wyjezdzajacy kilka razy w roku, gtéwnie za
granice lub do dalszych (niebedacych sgsiednimi) wojewddztw w Polsce.

Z kolei tym, co taczyto obie grupy badawcze, byto podejscie do turystyki militarnej.
Obiektami najbardziej kojarzacymi sie ankietowanym z nig sg kolejno: schrony (69,6%
mieszkaricdw gminy Turo$l oraz 72% grupy potencjalnych turystéw), forty i twierdze
(46,4% oraz 67,6%) i zamki (35,7% oraz 34,6%). Wszyscy respondenci wykazali sie niskim
(aczkolwiek bliskim umiarkowanemu) stopniem zainteresowania uczestnictwem w tury-
styce militarnej (odpowiednio 2,64 i 2,7 w skali od 1 do 5), zatem rzadko odwiedzajg oni
obiekty militarne podczas wyjazddéw turystycznych.
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Kolejng cecha rdznicujgcy obie grupy badawcze byta ocena atrakcyjnosci turystycz-
nej waloréw przyrodniczych i kulturowych gminy Turosl. Lokalna ludnos¢ najbardziej
docenita zabytki religijne i historyczne, co swiadczy o ich lokalnym patriotyzmie i wyso-
kim znaczeniu wiary, z kolei mieszkancy pozostatych gmin Polski, na podstawie fotografii
obiektéw, najwyzej ocenili obiekty techniczne i przyrodnicze, co moze znalez¢ uzasad-
nienie w wysokiej aktywnosci turystycznej respondentéw. Zaskakiwa¢ moze niska atrak-
cyjnosé turystyczna schrondw w oczach lokalnej ludnosci. Wynika to z podejscia bardziej
pragmatycznego do tychze obiektdw — funkcji schronienia, traktowania ich w bardziej
powazny sposéb (lokalne dziedzictwo historyczne) niz rozrywkowy (turystyka). Szczego-
towe wyniki w tym zakresie zostaty przedstawione na wykresie 1.
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Wykres 1. Atrakcyjnosc turystyczna obiektow znajdujacych sie na obszarze gminy Turosl
w opinii respondentéw (w skali 1-5, gdzie 1 byto oceng najnizsza, a 5 najwyzszg)

Zrédto: badanie wtasne.
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Az 77% ankietowanych z gminy Turo$l uwazato, ze schrony bez jakiegokolwiek
zagospodarowania mogg interesowac turystéw, ale jednoczesnie 76% byto zdania, ze
mogtoby sie ono przyczyni¢ do zwiekszenia atrakcyjnosci obiektéw. W obu grupach
respondentow (56% z gminy Turos$l i 57% z pozostatych gmin w Polsce) wiekszos$¢ opo-
wiedziata sie za zagospodarowaniem fortyfikacji. Znaczna czes¢ oséb (okoto 1/3 w obu
grupach badawczych) nie miata zdania na ten temat. Najczestszymi sugestiami aranzacji
obiektéw byty:

* obiekty muzealne (z duzym naciskiem na ustugi przewodnickie i autentyczne odtwo-
rzenie wnetrz obiektéw),

» obiekty gastronomiczne,

* escape roomy,

* obiekty noclegowe,

* bazy paintballu, ASG, laser tagu,

* miejsca gier terenowych, np. podchoddw,

* miejsca zaje¢ survivalowych,

* obiekty nalezgce do szlaku turystycznego.

Powyzsze sugestie sg dos¢ standardowe. W badaniu, ktére przeprowadzita Janeczko
i Heise (2013, s. 141), najczesciej wskazywana byta bowiem sciezka edukacyjna lub szlak
(72% ankietowanych) oraz muzeum (49% ankietowanych). Wskazania zagospodarowa-
nia bardzo czesto ograniczaty sie do uprzatniecia obiektéw i ich otoczenia oraz oznako-
wania ich tablicami informacyjnymi. Gdyby jednak do zagospodarowania miato dojs¢, to
wedtug respondentéw kluczowe jest uwzglednienie punktu gastronomicznego (70,5%
respondentow z gminy Turo$l oraz 53% z pozostatych gmin w Polsce), atrakcji dla dzieci
(odpowiednio 34,7% i 45,6%) oraz toalet (29,5% i 43,8%) i parkingdw (28,4% i 36,6%).

Podsumowanie

Schrony rejonu umocnien Galindestellung w gminie Turo$l stanowig dos¢ problema-
tyczne dziedzictwo kulturowe. Ograbione, zasmiecone i zniszczone przez wandali, a przede
wszystkim zapomniane, na pozér nie stanowig obiektdéw atrakcyjnych turystycznie, przede
wszystkim dla lokalnej ludnosci, ktéra w badaniu wykazata sie przeciwnymi poglagdami na
temat potencjatu turystycznego obiektéw. Z jednej strony sg to dla nich cenne pamiatki
z czasOw |l wojny Swiatowej, majace duze znaczenie w budowaniu tozsamos$ci miejsca,
a z drugiej sg swego rodzaju ktopotem dla gminy. Problematyczna okazata sie réwniez
kwestia zagospodarowania fortyfikacji — czy ograniczy¢ sie do ich sprzatniecia, czy jednak
zaaranzowac je jako muzea lub obiekty rozrywkowe, np. escape roomy.

Mniej wahajgca sie grupa badawczg byli potencjalni turysci, ktdrzy, na podstawie
fotografii dotgczonych do kwestionariusza ankiety, ocenili schrony jako interesujgce
oraz wykazali sie pozytywnym nastawieniem co do zaaranzowania ich w celach tury-
stycznych.

Gdyby kiedykolwiek miato dojs¢ do przetozenia powyzszych badan w cele prak-
tyczne, osoby sie tego podejmujgce bedg musiaty znalez¢ ztoty srodek oraz mie¢ na celu
przede wszystkim podjecie przedsiewziecia chronigcego te obiekty przed zniszczeniem,
co mogtoby sie wigzac¢ z oczyszczeniem obiektdw i zamknieciem ich dla zwiedzajacych.
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Tourist attractiveness and opportunities for tourism and recreational
development of fortifications on the territory of the Turo$l commune

Abstract. The mainaimofthearticleisto present the degree of tourist attractiveness and the possibilities
of tourist and recreational development of the shelters belonging to the Galindestellung fortification
area in the Turosl commune in the Podlaskie Voivodeship, in the opinion of the local population and
a group of potential tourists living in Poland. The theoretical part presents the fortifications of the
Galindestellung region (including those located in the Turos$l commune). The empirical part was based
on a study using the diagnostic survey method with the participation of 888 people. Based on it, it can
be seen that the shelters have tourist potential, even without proper development, and constitute an
important element of the identity of the local population. These facilities can also be transformed into
many types of tourist attractions.

Keywords: fortifications, shelter, tourist attractiveness, tourist and recreational development
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Solo tourists’ preferences and behaviours

Abstract. The article aims to present the phenomenon of solo tourism, to discuss the
inspiration, motivation, preferences and behaviours of people practising this type of tourism,
as well as to indicate the problems they encountered during such trips. 114 people participated
in the survey. What encouraged respondents to participate in solo tourism was (apart from
exploring the world) the opportunity to plan the trip themselves and adapt it to their needs
and preferences. The main destination for the respondents were European countries (including
Poland). Most people stayed in hotels and Airbnb and used planes and cars. The main problems
when travelling solo were the high prices of meals, accommodation and transport, as well as
difficulties in accessing selected places. Opponents of this form of travel had concerns about
safety and preferred the offers of travel agencies.

Keywords: solo tourism, travelling, tourist activity, preferences, motivations

Introduction

Tourism, as an interdisciplinary, multi-aspect and multi-threaded phenomenon, is
characterized by constant changes. The forms of spending free time are also diversifying,
which is reflected in changes in tourist preferences, expectations and behaviour. This
contributes to the evolution of existing and the emergence of new tourism trends.
One of them is solo tourism, which is becoming more and more popular, and involves
making tourist trips alone.

Solitary, and often self-organized, expeditions create many challenges to tourists,
the need to make difficult decisions and deal with encountered problems alone, which
may sometimes increase the feeling of loneliness or fear for one’s safety. However,
they give a lot of freedom and the ability to control the entire journey, without having
to compromise with companions, and also help develop the ability to cope with new
situations. Solo tourism also provides access to the world in a way that is unavailable to
other forms of travel.

Even though solo tourism is becoming an increasingly popular travel trend, it
remains a little-explored area of scientific research. Many studies focus mainly on the
differences in expeditions undertaken by women and men. However, few only describes
the motivations of solo tourists, the characteristics of these people, and the problems
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they encounter during such trips. The aim of the study was therefore to present the
phenomenon of solo tourism, to discuss the inspirations, motivations, preferences and
behaviours of people practising this type of tourism, as well as to indicate the problems
they encounter when travelling alone.

The concept, essence and specificity of solo tourism

Solo tourism is a relatively new trend in travelling, which has become increasingly
popular in recent years (Laesser et al., 2009), what results in a significant increase in the
number of solo trips (Lisella, 2019). Solo travel can no longer be perceived as a niche
phenomenon, as it has a significant share in the overall tourism market and has shown
steady growth in recent years (Hamid et al., 2021). This may be due to, among others:
the fact that today’s society increasingly values individualism and consumerism (Santos
etal.,, 2017; Bianchi, 2022). Changing social trends and attitudes are also important here
(ageing population, increasing number of childless couples and later marriages, and
especially the growing number of single people), reflected in the increased tendency to
pursue many activities alone (Klinenberg, 2012). These tendencies, and with them the
interest in solo travel, have deepened as a result of the COVID-19 pandemic and need of
minimizing the risk of virus infection (Sanchez-Pérez et al., 2021; Huang et al., 2021).

In the opinion of the creator of one of the most popular blogs devoted to solo
tourism, https://www.solotravel365.com/, it can generally be perceived as a form
of tourism practised and carried out alone, where the traveller is emotionally and
physically away from his everyday surroundings. This mainly concerns people close to
him and the culture he is familiar with (What Does Solo..., solotravel365.com). Due to
the multitude and diversity of forms of organization and implementation of this type of
trip, this phenomenon and concept should be examined more carefully.

Solo tourism is perceived as travel undertaken individually, without family
or friends. This does not mean, however, that the traveller will be lonely in every
case and all the time. It often refers to the form of the arrival of a person to a given
destination, and sometimes also to joining a group or event, and not only to the status
already in the destination (Yang, Tung, 2018). Solo tourism participants can, of course,
travel completely independently, alone, or do it as part of a group trip, together with
other, usually completely unknown people, who also travel without family or friends.
The organization of solo travel may also take various forms. Some tourists plan it
completely on their own and this is how they deal with various complications and
problems they encounter. Wilson and Little (2008) note that (especially in the case
of longer trips) such people often do not plan their entire trip at once (mainly in the
context of accommodation and visited attractions), but only its initial stage, thanks
to which they have the opportunity to freely modify and shape the remaining part
of the expedition. Chai (1996), indicates that fully independent travellers stay in
a given place longer than other tourists. Some buy a ready-made offer and, together
with others like them, join an organized group trip, cruise, etc. The third option is to
carry out an event planned and organized by an intermediary alone, individually, as
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the only participant. This option is definitely easier, more accessible and safer, but
it deprives the tourist of the satisfaction of preparing the trip on his own, limits his
ability to modify the event program and partially obliges him to use the indicated and
previously booked tourist infrastructure facilities.

Solo tourism is one of the fastest-growing forms of tourism. Between 2015 and
2018, travel bookings by solo tourists increased by as much as 42% (Karantzavelou,
2018), and the upward trend continues to this day. This is indicated, among others,
by results of research conducted by Morning Consult on behalf of American Express
Travel and published in the “2022 Global Travel Trends Report”. It was shown that
58% of Generation Y representatives were willing to travel alone to visit their dream
destination (2022 Global Travel...). Similar conclusions are provided by the “Travel
Predictions 2024” study, conducted by Booking.com with the participation of 27,000
travellers from 33 countries. It was shown that 59% of respondents wanted to travel
alone in 2024. Interestingly, this phenomenon does not only apply to singles, as 58%
of respondents with children expressed their willingness to travel alone, putting their
development first (Travel Predictions 2024, www.booking.com). These declarations, of
course, do not fully turn into the actions taken, however, as indicated in the Gitnux
Marketdata 2024 report “Solo Travel Statistics: Market Report & Data” (www.gitnux.
org/solo-travel-statistics), solo travellers constituted in 2022 approximately 11% of all
people travelling for tourist purposes. Importantly, they undertake this type of activity
relatively often, 3 or more times a year. In 2023, the share of solo tourists increased to
16% (ABTA research..., 2024), which is an increase of over 45% compared to 2022. The
expected average annual increase in the value of the solo tourism market until 2033 will
be 13.5%. (from $482.5 billion in 2024 to $1,508.2 billion in 2033) (Global Solo Travel...,
https://www.custommarketinsights.com).

Method, sample selection and organization of the research

Empirical research was conducted in June and July 2023. The research method was
a diagnostic survey using the survey technique. The questionnaire, which included 12
single- and multiple-choice questions and 5 questions regarding socio-demographic
characteristics, was developed using the webankieta.pl website and disseminated
via social media and instant messengers. The use of these tools was conditioned by
the fact that they enable reaching a large number of people to collect the necessary
information. Due to the purpose of the research, a link to the questionnaire was
posted on several thematic groups on Facebook that brought together solo tourism
enthusiasts. In addition, the questionnaire was distributed via the social networking
site Instagram and Messenger. Respondents obtained on social media were
additionally asked to forward the invitation to the study to other people interested in
solo tourism. It should therefore be noted that the snowball method was also used to
recruit respondents (Sadler et al., 2010; Voicu, 2011; Naderifar, Goli, Ghaljaie, 2017),
which increased the scope of the research. Correctly completed questionnaires were
obtained from 114 respondents.
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Characteristics of respondents

The group of the respondents consisted of 114 people. Women dominated among
them, constituting 63.2% of the respondents. The respondents were of various ages, but
the largest group were people between 18 and 34 years of age (64.9%), which may have
been a result of the chosen research method and the way the link to the questionnaire
was disseminated. 13.6% of the respondents were 55 or older. Professional status was
related to the age of the respondents. The majority (44.7%) were students (mostly
engaging in some form of gainful activity). Working people accounted for 42.1%, and
those with pensions accounted for 7.0%. The respondents assessed their financial
situation quite well. Most of them considered it very good or good (19.3% and 54.4%,
respectively), and 23.7% considered it satisfactory. The respondents lived mainly
in cities (87.7%), mostly (60.5%) in large agglomerations with more than 0.5 million
inhabitants.

Findings

Even though the questionnaire was distributed among thematic groups that brought
together solo tourism enthusiasts, not all the respondents had the opportunity to make
this type of trip. These people constituted 27.2% of all the respondents. The main
reasons indicated were fear for one’s safety, which was also confirmed by research of
other authors (including Yang, 2021; Jonas, 2022). Moreover, the concern about the
overwhelming sense of loneliness and helplessness was of great importance here
(Figure 1).

Fear for one's own safety 54.8

Fear of an overwhelming sense of

loneliness/helplessness 323

Preferring trips organized by travel agencies 29.0

Reluctance to leave family and friends behind 22.6

Awareness of the lack of accommodation and meals
provided

Fear of significant and unexpected expenses while
traveling

19.4

No remote work possible 6.5
Other 6.5

0 10 20 30 40 50 60

Figure 1. The respondents’ reasons for not traveling solo (N = 31, %)
The respondents had the opportunity to indicate more than one answer.

Source: own research.
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Other quite frequently mentioned reasons that discouraged the respondents from
travelling alone were being accustomed to trips organized by travel agencies, reluctance
to leave family and loved ones during the trip, and awareness of the lack of comfort
related to providing accommodation and meals during the trip.

The vast majority (72.8%) of the respondents had experience with solo travel at the
time of conducting the research. What motivated them to undertake the first trip of
this type was, most often, the desire to travel around the world and see new places, as
well as the opportunity to plan the trip on their own, according to their preferences.
For many of them, the escapist motive was also important, i.e. the opportunity to break
away from everyday life (Figure 2).

Curiosity about the world, desire to explore new

66.3
places

Possibility to plan your trip individually, according to

your preferences P78

Escape from everyday life 38.6

The desire to get to know the local community and its
way of life

No money for a trip planned by a travel agency 19.3

Willingness to meet new people (other solo travelers) 18.1

Experiencing spiritual development and overcoming

14,5
your weaknesses

COVID-19 pandemic and the need to isolate yourself

2.4
from others

Traveling thanks to the ability to work remotely from 1.2
anywhere

0 10 20 30 40 50 60 70

Figure 2. The respondents’ motives and reasons for deciding to travel solo (N = 83, %)
The respondents had the opportunity to indicate more than one answer.

Source: own research.

Quite important in this case was also the desire to learn about the real life of the
inhabitants of the visited destinations and the intention to meet other people who
prefer this way of exploring the world. The respondents were also convinced that such
trip would be less expensive than the offer of a travel agency. The desire to isolate
oneself from others, which is a consequence of the COVID-19 pandemic, and the
possibility of a remote work (recently gaining more and more supporters, as indicated
by the research results discussed on the website forsal.pl (2023)) carried out from any
place, were of marginal importance in this case.

The source of inspiration for the respondents to travel solo was primarily the Internet,
specifically social media and travel blogs. This does not seem to be any surprise, because
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on the Internet one can find countless travellers who share their experiences and
recommendations “first-hand” both on social networking sites and on all kinds of travel
blogs that allow longer expression and providing more detailed information. Almost 1/3
of the respondents also found such inspirations in literature and tourist guides. Nature
films, documentaries and other types of television programs were also mentioned quite
often (Figure 3).

Social media (Instagram, Facebook, YouTube, etc.) 84.3
Travel blogs 51.8
Books/guides 30.1
Nature/documentary films, TV shows 21.7
Atlases/maps 145
Travel agency folders 10.8
Travel magazines 7.2

Tourist fairs 2.4

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Figure 3. Sources of travel inspiration used by the respondents (N = 83, %)
The respondents had the opportunity to indicate more than one answer.

Source: own research.

As a source of inspiration, atlases, maps (though certainly eagerly used while
travelling), travel agency brochures, travel magazines and travel fairs were of much less
importance. Perhaps, in the minds of the respondents, the fairs mainly promote offers
of organized group trips, which are often outside the area of interest of solo tourists.
Other reason might be in necessity of incurring certain costs related to visiting such
event.

Solo travellers, due to the way their trips were carried out, had the opportunity to
choose different types of accommodation facilities. However, they most often chose
hotels and accommodation in Airbnb-type facilities. Guesthouses were less, but still
significantly, popular (Figure 4).

The least popular was accommodation in dormitories (probably due to collective
rooms and lack of privacy), as well as accommodation booked on Couchsurfing. Even
though the last form (which involves offering accommodation in someone’s apartment
or house via the portal) is often free of charge, this service has significantly lost
popularity as a result of the introduction of a subscription fee in 2020. Others indicated
by the respondents included: sleeping outdoors, in a camper or staying overnight with
friends. It should be noted, however, that some of the respondents (sometimes by
choice, sometimes out of necessity) stayed overnight in various types of facilities. The
reason for this is that their travel time was often quite long. Although the last solo trip
for 56.6% of respondents lasted no more than 7 days, 37.3% of respondents went for
1-4 weeks. 6.0% of respondents decided to go on trips lasting at least a month.
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Hotels 45.8
Airbnb 434
Pensions/guesthouses 27.7

Cheap/free accommodation with locals 9.6

Motels 8.4
Dormitories (rooms shared with other people) 6.0
Couchsurfing 1.2

Other 9.6

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Figure 4. Forms of accommodation most often used by the respondents during solo travel
(N =83, %)
The respondents had the opportunity to indicate more than one answer.

Source: own research.

In addition to accommodation facilities, the means of transport used by the
respondents were also diverse. They most often travelled by bus and car (50.6%
each). The plane was chosen slightly less frequently (44.6%). Quite large group of the
respondents (28.9%) travelled on foot during their trips. Some people also travelled by
train (12.0%), hitchhiking (9.6%), and bicycle (6.0%).

The area where the respondents carried out their first solo expeditions was mainly
Poland (39.8%) and other European countries (55.4%). This was most likely due
to the possibility of a quick return home if this form of tourism turned out to be an
unattractive or uncomfortable way of spending time for beginner solo tourists. Other
(but only sporadically) chosen destinations were Central Asia, Southeast Asia and North
and South America.

The respondents were asked to rate the importance of several elements that may
seem important during the trip. The respondents highly appreciated the cleanliness of
the accommodation facility, including the room and toilet. It was also important to stay
overnight in a room without other people. This explains, to some extent, the marginal
use of Couchsurfing by the respondents. The accommodation offered there (just like in
dormitories) is often in the company of strangers. Convenient transport, Internet access
and mobile phone coverage also turned out to be important (Figure 5).

The least important thing for the respondents was the possibility of working remotely
while travelling, as well as support from loved ones and frequent contact with them.

While travelling solo, one may encounter many different adversities and
uncomfortable situations. The respondents most often pointed the high prices of
meals, accommodation and transport. Many respondents complained about limitations
in access to the Internet and telephone coverage, as well as difficulties in transport to
the place of their choice (Figure 6).

For a significant group of the respondents, a serious problem was the lack of access
to accommodation services in the place visited or the unsatisfactory conditions in such
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Cleanliness in the accommodation facility 4.6
Separate room 4.4
Convenient transportation 43
Internet access, mobile network coverage 4.1
Possibility to make purchases easily 37
Contact with the local community 3.1
Meeting new people (other travelers) 3.1
Support and frequent contact from family and friends 3.0

Possibility of remote work 2.7
0 1 2 3 4 5
Figure 5. The importance of selected elements during travel in the opinion of the respondents
(N =83)

On a scale of 1to 5, where 1 meant not important and 5 meant very important.
Source: own research.

High prices of meals/accommodation/transport in the

destination 639
Difficult transport to the selected place 39.8

No/difficult access to the Internet/telephone
coverage

34.9
Lack of/inadequate accommodation conditions 27.7
Feelings of anxiety and lack of security 22.9
Problems with maintaining hygiene 20.5
Inappropriate behavior from the local community 10.8
Loneliness 8.4
Longing for home 7.2

0 10 20 30 40 50 60 70

Figure 6. Adversities and inconveniences encountered by the respondents when traveling
solo (N = 83, %)

The respondents had the opportunity to indicate more than one answer.
Source: own research.

facilities. Every fourth respondent also indicated a sense of anxiety and lack of security
(especially among women, as also pointed out by Karagdz et al. (2021)), and every fifth
respondent indicated problems with maintaining hygiene. It should be noted that the
sense of loneliness and homesickness (one of the most frequently indicated reasons
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for not travelling alone) rarely affected the respondents. It can therefore be assumed
that most of the fears and uncertainties that prevent people from undertaking a solo
expedition are dispelled and no longer pose a problem during the trip.

Conclusion

Solo tourism, due to the specific nature of the organization and implementation
of the trip and the numerous challenges faced by the traveller, sometimes differs
significantly from most currently widespread forms of tourism, mainly mass tourism.
However, research allows us to believe that despite significant differences between
these types of tourism, their main goal remains universal and (in a broader perspective)
unchanged - getting to know the world and temporarily breaking away from the well-
known surroundings. In addition, the respondents were encouraged to participate in
solo trips by the opportunity to plan the trip according to their preferences. However,
what was for some of the respondents an advantage of solo tourism, i.e., among other
things, a great deal of individuality in planning and organizing the trip and carrying it out
independently, discouraged others from undertaking trips of this type. This individuality
and independence was a source of concern about one’s safety, a sense of loneliness, and
caused (in the respondents’ opinion) several challenges related to the organization of the
trip. However, it is worth emphasizing that travelling alone should not be perceived mainly
through the prism of discomfort, sacrifices and difficulties resulting from not purchasing
a ready-made offer from a travel agency. Most respondents preferred accommodation in
hotels, Airbnb-type facilities or guesthouses, i.e. places that have little in common with
spartan conditions or low-cost forms of tourism. This is also indicated by the expectations
expressed by the respondents, which include, above all, a clean room just for themselves,
convenient transport and access to the Internet and shopping outlets.

Considering the results of this research in the context of the conditions for the
development of solo tourism, it is necessary to emphasize the great importance of
the Internet (especially social media and tourist blogs) as a source of inspiration for
undertaking this type of activity. The growing number of travel influencers and travel
blogs can have a significant impact on the rapid development of solo tourism. This is
also indicated by the research results and forecasts discussed in the earlier part of the
article. It therefore seems that the issue of solo tourism should be an area of in-depth
scientific research, the results of which will enable a better understanding of essence
and specificity of such trips. This will enable, among others: maximizing the benefits
for solo tourists, as well as minimizing the negative effects of the development of this
form of tourism on the socio-cultural and natural environment in the areas where it is
implemented.
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