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Disabled travel: finding an accessible hotel in Vilnius

Abstract. The rapid growth of the elderly population, coupled with a socially responsible approach
to ensure equal service and quality of life for people with disabilities, has triggered a global
attempt to adapt hotels to the emerging needs of these populations. In line with the principles
of the United Nations Convention on the Rights of Persons with Disabilities, accessible tourism has
become both a human rights priority and an important market opportunity. Based on the results
of a questionnaire survey, the purpose of the present study is to find out the accessible
hotels in Vilnius for people with disabilities. The study is based on the analysis of three-, four-
and five-star hotels with a capacity of 50 rooms, assessing accessibility across five key areas:
main entrance, reception, guest rooms, restaurant, and bar. The study is based on questionnaire
data collected from 15 hotels. All the hotels are based in Vilnius, Lithuania. The findings indicate
that accessibility in Vilnius hotels remains fragmented and underdeveloped. Strengthening
inclusive infrastructure, staff preparedness, and clear accessibility policies would not only
ensure compliance with international standards but also enhance Vilnius’s competitiveness
as an inclusive and socially responsible tourism destination.

Keywords: disability, accessible tourism, accommodation, hotel

Introduction

According to data from the Lithuanian State Data Agency, 2.6 million domestic
tourists and 1.4 million international tourists stayed in Lithuanian accommodation
establishments in 2024 (Lithuania Travel, 2025). In recent years, Vilnius recorded
a significant increase in tourist traffic — the number of travellers grew by 4% in 2024,
compared to 2023, reaching more than 1.2 million (Go Vilnius, 2025).

According to the Ministry of Social Security and Labour of Lithuania, in 2024, there
were about 230 thousand people with disabilities living in the country, which amounted
to about 8% of the total population of the country (LR SADM, 2025). Many of these
individuals may want to travel domestically, staying in hotels. Vilnius needs to ensure
that it can provide suitable accommodation that meets the needs of all those who visit,
including those with accessibility requirements.

A growing number of countries have recognised the value of developing accessible
tourism. This market is an attractive segment for tourism and hospitality suppliers, but
the specific needs of people with disabilities must be taken into consideration. Guests
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with disabilities in hotels need tailored accommodation. It is essential to provide them
with the maximum level of comfort and safety. Numerous areas should be designed
to allow disabled people to navigate rooms freely and use the equipment.

In 2010, Lithuania ratified the United Nations Convention on the Rights of Persons
with Disabilities, a fundamental legal act ensuring equal rights and opportunities for
persons with disabilities in society (UN, 2022). At least for that time, it requires tourism
suppliers to make adequate provision for disabled access.

Only a few legal acts or standards have been published since that time and might be
applied to accommodation facilities. The Lithuanian Technical Construction Regulation
establishes that all new buildings and territories must be accessible to all. The regulation
is based oninternational ISO standards. It is stipulated that the architecture of a building
must meet the requirements of universal design and be adapted to all members of society
(Lietuvos Respublikos aplinkos ministro 2019 m. lapkric¢io 4 d. jsakymas Nr. D1-653).
The requirements for classification of hotel services in Lithuania name 4 standards for
accommodating persons with disabilities. These standards cover the convenient access
to the hotel for a disabled person in a wheelchair (with or without the help of hotel
staff) and accessibility for the visually or hearing-impaired persons (LR VVTATS, 2024).

Persons with disabilities remain among the most discriminated groups in Lithuania
(Republic of Lithuania Resolution No. XIV-72). Lack of access to the physical environment
and services is noted as one of the main issues. Regarding this, the improvement plan
that covers adapting building infrastructure to the needs of persons with disabilities
is mentioned. The Government promised to continue improving the adaptability
of building infrastructure to the needs of persons with disabilities and to make accessible
both the housing and living environment to all persons according to their needs.

The United Nations Committee on the Rights of Persons with Disabilities also
reports that Lithuania still needs to work on the rights of persons with disabilities. Their
attention is directed to the accessibility of all facilities and services open to or provided
to the public, including older buildings, with particular attention to public places
and other areas (UN, 2023).

In 2024, the Law on the Fundamentals of Protection of the Rights of Persons with
Disabilities came into force (Lietuvos Respublikos nejgaliyjy socialinés integracijos
jstatymo Nr. 1-2044 pakeitimo jstatymas). It might facilitate Lithuanian institutions
inimplementing the United Nations Convention on the Rights of Persons with Disabilities
and ensure the rights of persons with disabilities in every area of life.

Although accessible tourism has been widely examined at the international level,
empirical studies focusing on the practical implementation of accessibility standards
in Lithuanian hotels remain limited. This study addresses this gap by evaluating the level
of accessibility in three-, four-, and five-star hotels in Vilnius, Lithuania.

The research is based on questionnaire data collected from 15 hotels and assesses
accessibility across physical, sensory, and communication dimensions. The findings
indicate that while most hotels report basic physical accessibility measures, significant
gaps remain in the availability of adapted rooms, staff training, and services for guests
with visual and hearing impairments.
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Literature review

the word disability refers to an abnormality that interferes with function to a significant
degree. Disability represents a departure from the norm in terms of performance
of the individual, as opposed to that of the organ or mechanism. The concept
is characterised by excesses or deficiencies of customarily expected behaviour or activity,
and these may be temporary or permanent, reversible or irreversible, and progressive
or regressive. The main types are: intellectual impairments and other psychological
impairments; language impairments; aural impairments; ocular impairments; visceral
impairments; skeletal impairments; disfiguring impairments; generalised; sensory;
and other impairments (WHO, 1980).

Kaplan (2000) presents disability as a normal aspect of life, not as a deviance,
and rejects the notion that persons with disabilities are in some inherent way ‘defective’.
Persons with disabilities are quite capable of participating in society.

The UN Convention on the Rights of Persons with Disabilities Article 9 on Accessibility
calls to take appropriate measures to ensure that persons with disabilities have equal
access to the physical environment, information, transportation and other facilities
and services open or provided to the public. Furthermore, Article 30 on participation
in cultural life, recreation, leisure, and sport also calls for ensuring that persons with
disabilities enjoy the benefits of tourism (UN, 2006).

Accessible tourism means tourism equally accessible to all, including people with
disabilities, people with temporary mobility problems, the elderly, families with children,
and multi-generational families (Gonda, 2021). As noted by Moura et al. (2023), it also
includes people with special needs, such as people with respiratory allergies, people
with food allergies, and people with obesity.

Accessible tourism enables all people to participate in and enjoy tourism experiences.
Thus, accessible tourism is the ongoing endeavour to ensure tourist destinations,
products and services are accessible to all people, regardless of their physical limitations,
disabilities or age. This includes publicly and privately owned tourist locations, facilities
and services (UN, 2025).

According to Poria et al. (2011), many studies identify several reasons for
studying the tourist experience of people with disabilities. One of the main reasons
is the economic potential of the disabled market: beyond the large market size,
the disabled market is characterised by strong brand loyalty. Additionally, certain
studies indicated the indirect positive impact of attention to tourists with disabilities.
Specifically, attempts to better serve the needs of people with disabilities resulted
in improvements in service provision for people without disabilities. Finally, it is argued
by the authors that the tourism and hospitality industries have a social responsibility
to provide people with disabilities with adequate service experience.

United Nations World Tourism Organization predicted tourism will increase
and experience sustained development, reaching 1.8 billion international tourists by
2030 (UNWTO, 2011). Accessibilityisa central element of any responsible and sustainable
development policy.
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According to the World Health Organization, 1.3 billion people experience significant
disability (WHO, 2023). This represents 16% of the world’s population, or 1 in 6 of us.

It is estimated that by the end of 2025, demand for accessibility in Europe will reach
approximately 160 million people. An analysis of the accessible tourism market size
shows that 70% of the population demanding accessibility have both the financial
and physical capabilities to travel, generating potential revenues of €88.6 billion by
2025 (Bowtell, 2015).

When people with disabilities travel, special requirements exist. Physical access
is one of the most important and influential supply-side issues facing the tourism
market (Bowtell, 2015).

Chen indicates that a very high percentage of the population with disabilities used
accommodation facilities during their travel (Poria et al., 2011). Clearly, it is necessary
to design the service cape in an appropriate way to accommodate people with
disabilities. Due to Kaplan, such planning requires careful design of accommodation
facilities (Pehlivanoglu, 2019).

Darcy (1998) argues that facility design can be split into three dimensions:

1. Physical access, which involves people with physical impairments using wheelchairs
or walking aids.

2. Sensory access, for example, tactile markings, signs and labels, hearing augmentation
systems and audio cues for lifts and lights.

3. Communication access, which involves people who have difficulties with the written
word and speech.

Many countries have implemented special hotel design features accommodating
guests with special needs. However, there remain numerous practical and social
obstacles that may prevent people with disabilities and their companions from
experiencing a satisfactory hospitality experience (Pehlivanoglu, 2019).

Poria et al. (2011) examine published studies focusing on the tourist experience
of people with disabilities in hotels. Based on the studies, people with disabilities
identify difficulties in reservation procedures, as well as in the hotel room design due
to the location and layout of certain room features, such as showers and bathtubs.

Frequently hotels do not have sufficient numbers of rooms suited to people
with disabilities. They mention several logistical factors, such as shower seats
and adjustable beds that should be in a hotel room specifically for wheelchair users
(Poria et al., 2011).

A new UK consumer survey entitled Accessibility in hospitality found that a large
majority (71%) of customers say that there isn’t currently enough attention brought
to accessibility in the hospitality industry (HGEM, 2022).

Research by MMGY Global (2022) on the needs, behaviours and concerns of
U.S. travellers with mobility disabilities found that nearly all respondents (96%)
experienced problems at hotels or other accommodations: more than half (54%) had
been offered a room that did not match the one they booked. Most travellers with
mobility issues (81%) have had to deal with inaccessible showers or tubs, while more
than half (52%) have had to deal with beds that were too high for them to access.
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The presence of different disabilities creates disparate and specific needs that
require unique ideas and solutions. Understanding consumer preferences and attitudes
is also necessary for potent supply development for people with disabilities as well
(Gonda, 2021).

The ability to have access to the same experiences as travellers without disabilities
should be a priority across the hospitality, travel and tourism industries, as travellers
with mobility disabilities spend $58.2 billion per year on travel. They are going on leisure
trips with nearly the same frequency as those without mobility issues, taking an average
of 3.4 trips in the past 12 months and spending an average of $3,546 on leisure travel
during that time frame (MMGY Global, 2022).

Research methodology

Inrecentyears, accessibility has become a central focusinthe development of sustainable
and inclusive tourism. As populations age and awareness of disability rights increases,
travellers with diverse needs are seeking equal access to accommodation and travel
experiences. The hospitality industry, as a key pillar of tourism, must ensure that its
services and infrastructure are inclusive, safe, and welcoming for all.

This research investigates the accessibility status of mainstream hotels in Lithuania,
focusing on their capacity to serve guests with disabilities. The total population consists
of 62 hotels, but this study specifically examines data from 19 hotels, excluding boutique
hotels due to their individualised layouts, historic buildings, and often limited space,
which makes standardisation less feasible.

The aim is to identify barriers to accessibility, measure the level of preparedness
among hotels, and develop actionable recommendations that promote inclusive
tourism development in the country.

The survey consisted of structured questions targeting essential accessibility domains:
*  Number of wheelchair-accessible rooms.

* Physical accessibility of entrances, elevators, and parking areas.

» Staff training on disability awareness and emergency procedures.
* Support for guests with visual and hearing impairments.

* Policies on service animals.

* Availability of accessible transportation.

Responses were collected via an online form and analysed by aggregating frequency
data across each accessibility category. The findings were expressed in numerical
summaries and visualised through pie charts to highlight the distribution of ‘yes’, ‘no’
and ‘don’t know’ responses.

A total of 15 valid responses were collected. The results were presented through
charts, allowing clear visibility of trends and deficiencies.

Results

The majority of hotels reported having wheelchair-accessible rooms, while a smaller
proportion indicated that they do not provide such facilities. Very few establishments
provide more than five such rooms (Fig. 1). This highlights a significant limitation
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in accessible accommodation capacity, suggesting that hotels are not adequately
equipped to meet the needs of travellers with mobility impairments, particularly during
high-demand periods or for group bookings.

No [ 13%
Yes 87% B No

0 20 40 60 80 100

Figure 1. Availability of wheelchair-accessible rooms in hotels

Source: own research.

Figure 2 evaluates the physical accessibility of key infrastructure areas within hotels,
including entrances, elevators, restaurants, and parking. Entrances and elevators show
high levels of accessibility, with over 80% of hotels indicating they are barrier-free.
Restaurants are somewhat less accessible, with approximately 60-70% compliance.
Parking areas scored the lowest, with fewer than half of the hotels offering designated
accessible spaces. This pattern indicates that while hotels have prioritised vertical
and entry access, they may be neglecting holistic accessibility planning that includes
dining and transportation-related facilities.

Accessible elevators 130
87%
. . 13%
Accessible transportation 80%
. 7%
. 7%
Accessible restaurant 339
60%

0 20 40 60 80 100

M Don't know No H Yes

Figure 2. Accessibility of entrances, elevators, restaurants, and parking areas

Source: own research.

Figure 3 addresses whether hotel staff are trained in disability awareness
and emergency response procedures. The results reveal a significant training gap:
the majority of hotels lack trained personnel. A notable portion of responses indicated
uncertainty about whether such training exists, pointing to a broader issue of poor internal
communication or lack of formal policy. This absence of staff readiness may jeopardise
the safety and comfort of guests with disabilities, particularly in emergency situations.
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47%
Evacuation procedures 47%
7%
13%
Trained staff 73%
13%
0 20 40 60 80

Don'tknow ®No ®mYes

Figure 3. Staff training on disability awareness and emergency procedures

Source: own research.

Figure 4 examines the support systems available for guests with visual and hearing
impairments. The data shows an alarming lack of accommodations, such as Braille
signage or hearing aid-compatible devices. In addition, many respondents selected
‘don’t know’, which suggests that either such resources are not visibly available or staff
are unaware of their existence. This underlines a serious deficiency in inclusivity,
effectively marginalising guests with sensory disabilities.

Hearing loss amenities — 60%

0 20 40 60 80 100
M Don't know No M Yes

Figure 4. Support for guests with visual and hearing impairments

Source: own research.

Figure 5 reviews hotel policies on allowing service animals. While some hotels
reported that they accept service animals, a significant number either do not allow them
or do not have a clearly defined policy. This inconsistency could lead to discriminatory
practices, as refusing entry to service animals may conflict with international and local
disability rights laws. Establishing a clear and inclusive policy would mitigate this issue
and improve guest experience.
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27%
Service dogs allowed 53%

20%

0 10 20 30 40 50 60
B Don't know No M Yes

Figure 5. Policies on service animals

Source: own research.

Figure 6 focuses on the availability of accessible transportation provided
by the hotels. The analysis shows that nearly all surveyed hotels do not offer
transportation adapted for guests with disabilities. This presents a major barrier
to mobility and independence for guests with accessibility needs and significantly
impacts their overall travel experience.

13%
Accessible transportation 80%

7%

0 20 40 60 80 100
M Don't know No M Yes

Figure 6. Availability of accessible transportation

Source: own research.

Conclusions

Based on the research findings and analysis of accessibility in Vilnius hotels, several

key insights have emerged. These conclusions highlight both the progress made

and the critical gaps that remain in ensuring inclusive travel experiences for people with

disabilities. The following points summarise the most important outcomes of the study.

1. Most hotels in Vilnius lack a sufficient number of wheelchair-accessible rooms
and often fail to provide full accessibility across all key areas, such as parking,
restaurants, and entrances.

2. Support for guests with visual or hearing impairments is minimal, with little
availability of Braille signage, hearing aid-compatible systems, or staff trained
in alternative communication methods.
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3. There is a critical gap in staff training on disability awareness and emergency
procedures, which compromises both guest safety and the overall hospitality
experience for travellers with disabilities.

4. Unclear or non-existent hotel policies on service animals and accessible transport
reflect weak implementation of national and international accessibility regulations.

5. Improving accessibility is not only a human rights imperative but also an untapped
economic opportunity, as the accessible tourism market continues to grow across
Europe and globally.

Overall, the results suggest that accessibility implementation in Vilnius hotels
remains partial and inconsistent. Strengthening infrastructure, staff preparedness,
and intersectoral cooperation is essential for advancing inclusive tourism development.
The study contributes to a better understanding of accessibility practices in emerging
European destinations and provides practical recommendations for improving
accommodation services.
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E-commerce w doswiadczeniach konsumentdéw generacji Z
na przyktadzie Zalando

Streszczenie. Celem zaprezentowanych badan byto rozpoznanie doswiadczen konsumen-
téw generacji Z w zakresie korzystania ze sklepu internetowego Zalando. W artykule wyko-
rzystano analize danych wtérnych oraz wyniki wiasnych badan ankietowych przeprowadzo-
nych w 2023 r. na prébie 289 respondentéw z generacji Z realizujgcych zakupy na Zalando.
W analizie wynikéw wykorzystano miary statystyki opisowej, w tym nieparametryczny test
Manna—-Whitneya, oraz obliczono wskaznik oredownictwa netto (ang. net promoters
score, NPS). Badania wykazaty, ze respondenci najwyzej ocenili nastepujace atrybuty swoich
doswiadczen zakupowych: bezpieczna ptatnosc, bezptatny zwrot oraz terminowa realizacja
zamowien. Niemal wszystkie atrybuty (poza najnizej oceniang mozliwoscig zapisania sie
do newslettera) byty istotnie wazniejsze dla kobiet niz dla mezczyzn. Niezaleznie od ptci
respondenci deklarowali che¢ polecenia Zalando innym osobom, co potwierdza warto$¢ NPS.

Stowa kluczowe: e-commerce, Zalando, atrybuty doswiadczen, generacja Z

Wstep

Fundamentem wspotczesnej gospodarki cyfrowej jest handel elektroniczny (ang. e-com-
merce), ktéry jest definiowany jako proces wykorzystywania mediéw elektronicznych
i technologii sieciowych do przeprowadzania transakcji kupna i sprzedazy towardw,
ustug oraz produktéw cyfrowych. Zjawisko to ewoluowato z niszowej formy sprzedazy
do dominujgcego kanatu dystrybucji i stato sie przetomem technologicznym, ale réw-
niez kulturowym, trwale wpisanym w codzienne zycie. Wspodtczesny e-sklep nie jest juz
tylko prostg witryng informacyjna, lecz takze rozbudowang strukturg umozliwiajaca
sprawne zarzadzanie catg Sciezka klienta (ang. customer journey), integrujagcg mecha-
nizmy przegladania produktéw, procesy transakcyjne oraz zaawansowane systemy
obstugi posprzedazowej (Joskowiak, 2023, s. 77-79). Rozwdj e-commerce zostat gwat-
townie przyspieszony przez pandemie COVID-19, ktéra wymusita transformacje cyfrowa
tradycyjnych modeli biznesowych i wyeliminowata bariery psychologiczne zwigzane
z ptatnosciami online oraz brakiem fizycznego kontaktu z produktem, co doprowadzito
do trwatej zmiany nawykow zakupowych populacji (Araujo, 2023, s. 2).
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Celem zaprezentowanych badan ankietowych byto poznanie doswiadczen
konsumentéw generacji Z w zakresie korzystania ze sklepu internetowego Zalando.
Szczegdtowa problematyka badan zostata sformutowana w formie nastepujacych pytan:
1. Jaka jest czestotliwos¢ korzystania z Zalando przez respondentéw?

2. Ktére atrybuty Zalando sg oceniane przez respondentdw najwyzej, a ktére najnizej?
3. Czy respondenci sg sktonni poleci¢ Zalando jako miejsce dokonywania zakupéw?
4. Czy wystepuje réznica w doswiadczeniach korzystania z Zalando miedzy kobietami

a mezczyznami?

W celu lepszego osadzenia problematyki badawczej w aktualnym stanie wiedzy
w kolejnej czesci przedstawiono przeglad literatury dotyczacej e-commerce oraz zacho-
wan konsumentéw generacji Z.

Przeglad literatury

Charakterystyka nowoczesnego rynku e-commerce opiera sie na réznorodnosci modeli
sprzedazy, wsrdd ktérych kluczowa role odgrywajg operacje typu first-party (1P),
w ktérych firma sprzedaje towary z wtasnych zapaséw, oraz typu third-party (3P),
funkcjonujace jako platformy typu marketplace integrujgce zewnetrznych sprzedawcéw.
Wspdtczesne trendy wskazujg na rosngcg dominacje platform hybrydowych, ktére
taczg oba te podejscia, co umozliwia maksymalizacje szerokosci asortymentu przy
jednoczesnym zachowaniu kontroli logistycznej nad kluczowymi segmentami rynku.
Podstawg sukcesu tych podmiotéw jest oferowanie unikalnej propozycji wartosci oraz
wykorzystywanie efektu skali, co umozliwia budowanie trwatej przewagi konkurencyjnej
w dynamicznie zmieniajgcym sie otoczeniu globalnym (Koch, 2023, s. 16).

Postep technologiczny w tym sektorze jest jednak coraz trudniejszy ze wzgledu
na konieczno$¢ jednoczesnej redukcji kosztdw i ograniczania negatywnego wptywu
na $rodowisko, co wymusza budowanie nowych paradygmatéw projektowych, takich
jak optymalizacja ksztattu opakowan i wykorzystanie materiatéw odnawialnych (Escur-
sell iin., 2021). Zachowania konsumentéw w srodowisku online ulegty fundamentalne;j
transformacji, co skutkowato przesunieciem punktu ciezkosci na wygode, oszczednos¢
czasu i budowanie kapitatu relacyjnego z marka. Wykorzystanie sztucznej inteligencji
(Al) w zarzadzaniu relacjami z klientem stato sie kluczowym czynnikiem wptywajgcym
na kreowanie wartosci marki, umozliwiajgcym inteligentne przetwarzanie ogromnych
wolumendw danych w celu personalizacji oferty. System CRM oparty na algorytmach Al
umozliwia organizacjom przejscie od strategii zorientowanej na produkt do podejscia
skoncentrowanego na kliencie, co bezposrednio przektada sie na wzrost satysfakcji
i lojalnosci nabywcéw w sektorze fashion (Samiei, 2024).

Wspodtczesny nabywca czesto jest okreslany mianem Homo consumens —
hedonisty szukajgcego doznan, ktérego wybory sg podyktowane checig uzyskania
statusu spotecznego, ale ktéry jednoczesnie coraz czesciej buntuje sie wobec kultury
nadmiernych zakupéw. W odpowiedzi na te postawy rozwija sie model re-commerce,
utatwiajacy redystrybucje odziezy uzywanej. Ten model staje sie elementem
gospodarki o obiegu zamknietym i nowym wzorcem odpowiedzialnej konsumpcji
(Orwat i Makowski, 2025). Doswiadczenie uzytkownika (ang. customer experience)
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w e-commerce to obecnie kompleksowy model, w ktérym kluczowg role odgrywa
personalizacja wspierana przez uczenie maszynowe. Przejawem tych innowacji sg
narzedzia rozszerzonej rzeczywistosci (AR), stuzagce do wirtualnego przymierzania
produktéw, oraz asystenci modowi stworzeni na modelach jezykowych, takich jak
ChatGPT, ktérych uzycie skraca czas poszukiwania towaréw i umozliwia uzytkownikowi
zadawanie pytan wtasnymi stowami. Wymienione technologie, oprécz podnoszenia
komfortu zakupdéw, majg wymiar ekonomiczny, gdyz ich uzycie skutkuje znaczna
redukcjg wskaznika zwrotdw, co jest jednym z najwiekszych wyzwan w branzy modowej
online (Tyrata i Makowski, 2025, s. 42). Konsumenci mogg nie mie¢ swiadomosci,
ze w ich obstudze wykorzystywane sg narzedzia Al, co sprawia, ze weryfikowanie
tego aspektu e-commerce w badaniach ankietowych nie jest miarodajne. Europejski
e-commerce wykazuje w tym zakresie wysoki potencjat wzrostu, napedzany przez
rosnaca penetracje internetu oraz unijne plany finansowania transformacji cyfrowej,
co sprzyja liderom rynkowym posiadajgcym najbardziej rozbudowang infrastrukture
logistyczng i technologiczng (Koch, 2023, s. 11-13).

Modelowym przyktadem ewolucji od niszowego startupu do gigantatechnologicznego
jest Zalando SE. Firma zostata zatozona w 2008 r. w Berlinie przez Roberta Gentza
i Davida Schneidera i poczgtkowo funkcjonowata jako sklep internetowy z obuwiem
zainspirowany modelem darmowej dostawy (Araujo, 2023, s. 3). Sukces Zalando
polegat na wykorzystaniu rewolucyjnych wéwczas rozwigzaniach funkcjonalnych, takich
jak 100-dniowe prawo zwrotu oraz bezptatna wysytka, co zostato wkomponowane
w przejrzystg strukture nagtéwka strony gtéwnej ich platformy internetowej i stato sie
wzorcem dla catej branzy. Marka skutecznie zakorzenita sie w $wiadomosci odbiorcow
poprzez dostosowanie metod ptatnosci i logistyki do specyficznych uwarunkowan
kulturowych rynkéw europejskich, co umozliwito jej uzyskanie statusu lidera sprzedazy
w Niemczech i wielu innych krajach (Jéskowiak, 2023, s. 83-86). Obecnie platforma
wdraza zaawansowane narzedzia, takie jak system size & fit, ktéry na podstawie
zdje¢ sylwetki i analizy Al rekomenduje odpowiedni rozmiar. Wykorzystanie takiej
funkcjonalnosci spowodowato ograniczenie zwrotéw o co najmniej 10% (Tyrata
i Makowski, 2025, s. 42). Wizjg Zalando jest stanie sie ,punktem wyijscia dla mody”
(ang. starting point for fashion) w Europie poprzez oferowanie portfolio obejmujgcego
tysigce marek i miliony produktow, w tym kolekcje pre-owned oraz segment beauty.
Firma dysponuje zaawansowanymi centrami badawczymi, m.in. w Berlinie i Helsinkach,
ktére koncentrujg sie na rozwoju inzynierii danych i technologii mobilnych, co umozliwia
ciggte doskonalenie systemow rekomendacyjnych (Samiei, 2024).

Istotnym elementem strategii jest réwniez zréwnowazony rozwdj. Przedsiebiorstwo
inwestuje w innowacyjne opakowania celulozowe oraz promuje marki, ktére stawiajg
etyke i ekologie ponad dorainy zysk, co odpowiada oczekiwaniom ponad 80%
wspotczesnych konsumentéw (Orwat i Makowski, 2025, s. 55-57). Cho¢ obfity strumien
odpaddéw generowanych przez handel online pozostaje problemem, nowe technologie
produkcji, takie jak druk 3D i zautomatyzowana dystrybucja, dajg nadzieje na stworzenie
w przysztosci bardziej efektywnego i ekologicznego paradygmatu e-commerce (Escursell
iin., 2021, s. 14).
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Wykorzystywanie nowych mediéw jest domeng mtodszych pokolei konsumentow.
Szczegdlng grupe stanowi generacja Z, czyli osoby urodzone miedzy 1995 a 2012 rokiem.
Jest to pokolenie, ktéremu od poczatku towarzyszy Internet, ktdére, w przeciwienstwie
do wczesniejszych pokolen, nie jest ograniczone do Swiata analogowego i uczestniczy
w rozwoju nowych technologii.

Metodyka badan

W badaniach wykorzystano analize danych wtdrnych (publikacje naukowe, wyniki
badaninnychautoréw)orazmetode CAWI. Kwestionariuszankiety zostatprzygotowany
na platformie Forms i sktada sie z czesci merytorycznej oraz metryczki. W pierwszej
czesci zamieszczono pytanie filtrujgce, na ktére udzielone odpowiedzi umozliwiajg
pozyskanie informacji od osdb, ktdére kiedykolwiek korzystaty z Zalando, jedno
pytanie zamkniete jednokrotnego wyboru oraz jedno pytanie z siedmiostopniowa
skalg waznosci (Mazurek-topacinska, 2025, s. 184), dzieki czemu mozna poznac
oceny 20 atrybutéw platformy Zalando. W kwestionariuszu uwzgledniono tez jedno
pytanie otwarte oraz jedno pytanie, na ktére odpowiedZ umozliwia policzenie
wskaznika oredownictwa netto (ang. net promoters score, NPS). Wykorzystano
profile i platformy w mediach spotecznosciowych w celu dotarcia do jak najszerszej
grupy respondentdw, gdyz jest to preferowany przez generacje Z sposéb komunikacji
(Werenowska i Jaska, 2022; Peredy i in., 2024; Markiewicz, 2025). Zastosowano wiec
popularny w badaniach spotecznych dobdér wygodny (Etikan, 2016; Stratton, 2021)
oraz metode kuli $nieznej (Biernacki i Waldorf, 1981; Jabtonska i Sobieraj, 2013), czyli
respondenci byli proszeni o to, aby udostepni¢ link lub kod QR swoim znajomym,
co dato mozliwos¢ wiekszego zréznicowania préoby. Kazdy respondent miat mozliwosé
jednokrotnego wypetnienia ankiety.

W interpretacji danych ze skalg porzadkowg przyjeto podejscie, proponowane przez
Babiego (2007), ktére dopuszcza stosowanie miar statystycznych typowych dla miar
ilosciowych (Srednia), ale w interpretacji uwzgledniono rowniez test Manna—Whitneya,
ktdry jest testem nieparametrycznym. Wskaznik NPS jest dos¢ popularny w badaniach
naukowych (Michalska-Dudek, 2015; Biesok, 2019; Baquero, 2022; Balinska i tukasiak,
2023). W celu policzenia tego wskaznika sformutowano pytanie: Na ile prawdopodobne
jest to, ze poleci Pan/i sklep internetowy Zalando znajomym? (0 — zdecydowanie nie
polece, 10 — zdecydowanie polece). Na podstawie uzyskanych wynikéw respondenci
zostali podzieleni na 3 grupy: krytykdw (respondentdw, ktorzy zaznaczyli wartosci od 0
do 6), obojetnych (wartosci od 7 do 8) i promotoréw (od 9 do 10). Nastepnie obliczono
udziaty procentowe kazdej z tych kategorii respondentow. Wartos$¢ NPS to réznica udziatow
promotoréw i krytykdw. Wyniki najczesciej sg interpretowane w sposéb nastepujacy:
NPS < 0% — niewtasciwy poziom wymagajacy dziatan zwigzanych z klientem, NPS = 0-50% —
pozadany poziom, NPS > 50% — bardzo dobry poziom (Biesok, 2019). W metryczce
uwzgledniono podstawowe zmienne spoteczno-demograficzne respondentéw. Badania
zrealizowano w drugiej potowie 2023 r. Kwestionariusz zostat otwarty przez 334 osoby,
przy czym na pytanie filtrujgce (Czy korzysta Pan/i ze sklepu internetowego Zalando?)
twierdzaco odpowiedziato 289 osdb, i to one stanowig prébe badawcza.
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Wyniki badan empirycznych i dyskusja
Potowe proby stanowity kobiety (51%), 47% mezczyini, a 2% nie zadeklarowato
przynaleznosci do zadnej ptci. Wiek respondentéw wahat sie w przedziale 18-28 lat.
Wiekszos¢ (58%) respondentdéw zadeklarowata wyksztatcenie Srednie, 36% wyisze,
a pozostali ponizej sredniego. Status zawodowy respondentéw wynikat z ich wieku,
bowiem 37% stanowili studenci lub uczniowie, kolejne 29% to uczniowie lub studenci
aktywni zawodowo, pozostate 31% to osoby aktywne zawodowo i 2% nieaktywni
zawodowo. Wiekszo$¢ mieszkata w miastach powyzej 100 tys. (63%), w miastach
50-100 tys. (19%), na wsi (10%) i w miastach do 50 tys. (9%). W pytaniu dotyczagcym
oceny sytuacji materialnej doprecyzowano, ze okreslenie ,dobra” odpowiada
Sredniemu wynagrodzeniu, ktére wynosito wéwczas 7768 zt brutto. Swojg sytuacje
materialng wiekszos$¢ (46%) ocenita jako dobrg, 14% badanych jako bardzo dobra.
Na ztg sytuacje wskazato 20% respondentéw i tyle samo z nich skorzystato z opcji
,Nie chce podawac”.

Zgodnie z przyjetg problematyka badan zweryfikowano czestotliwos¢ zakupdw
w sklepie internetowym Zalando przez respondentéw (tab. 1).

Tabela 1. Czestotliwos¢ dokonywania zakupéw w sklepie internetowym Zalando przez
respondentow z uwzglednieniem podziatu na ptec¢

Czestotliwos¢ Ogétem (N = 289) Kobiety (N = 147) Mezczyini (N = 142)
Raz na kilka miesiecy 45,7 46,6 42,4
Raz na miesigc 21,1 14,2 29,3
Kilka razy w miesigcu 21,5 26,4 18,2
Raz w tygodniu 9,3 8,8 10,1
Codziennie 2,4 4,1 0,0

Zrédto: wiasne badania empiryczne.

Najwiekszy udziat (niezaleznie od pfci) stanowili respondenci, ktérzy wskazali,
ze dokonujg zakupdéw raz na kilka miesiecy, a najmniej codziennie (tab. 1). W pytaniu
otwartym respondenci mieli mozliwos¢ napisania, jakie kategorie produktéw kupuja
najczesciej. Dominowaty ubrania lub poszczegdlne kategorie odziezy, np. koszule,
spodnie. Popularng kategorig byto tez obuwie. Pojedyncze osoby wymieniaty akcesoria
i dodatki, np. okulary, torebki. Z badan Cywinskiego (2025), zrealizowanych wsréd mto-
dych konsumentéw na rynku e-commerce, wynika, ze dominujgca czestotliwo$¢ doko-
nywania zakupdw wynosi od 2 do 5 razy w miesigcu, ale jego respondenci deklarowali
zakupy nie tylko odziezy (83%), lecz takze kosmetykow (50%), ksigzek (36%) i sprzetu
AGD/RTV (30%). Weryfikacja testem U Manna—Whitneya wskazata, ze nie istnieje sta-
tystycznie istotna réznica miedzy czestotliwoscig korzystania ze sklepu internetowego
Zalando przez kobiety a mezczyzn (U = 9531,0, p = 0,252).

Kolejny problem badaczy dotyczyt oceny witasnych doswiadczen w dokonywaniu
zakupdéw w sklepie internetowym Zalando (tab. 2).
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Tabela 2. Ocena poszczegdlnych atrybutéw sklepu internetowego Zalando (w siedmiostopnio-
wej skali waznosci: 1 — niewazne, 7 — bardzo wazne)

Wyszczegélnienie 1 2 3 4 5 6 7 Srednia Mediana
Bezpieczne pfatnosci 0 24 2,1 59 10 17,6 61,9 6,24 7
Bezptatny zwrot 03 21 28 6,6 10,7 145 63 6,21 7
Realizowane terminowo 03 17 31 52 97 27 529 615 7
zamdwienia
Terminowos¢ dostaw 03 14 1,7 8,3 13,8 24,9 45 6,07 6
Rozmiary odziezy i obuwia s3 07 07 28 87 145 21,8 50,9 6,04 7
prawidtowe
Duzy wybér marek 0 21 28 83 176 26 43,3 592 6
Tabela rozmiaréw do kazdego 0 21 42 3 18 218 46 5,91 6
produktu
Rézne formy ptatnosci 03 28 31 8,7 159 25,6 43,6 5,88 6
Liczne metody dostawy 0,7 28 38 10 13,1 27,3 42,2 583 6
Wiele mozliwosci wyszukiwania
i filtrowania na stronie 1,7 28 59 9 10,7 23,2 46,7 5,81 6
internetowe;j
Mozliwosc¢ korzystania z kodéw 1 21 62 9 149 225 443 579 6
rabatowych
Czas na zwrot min. 100 dni 1 3,1 52 11,4 15,2 18 46 5,75 6
Ciekawe i zachecajace zdjecia

. 07 35 52 11,4 19 27,3 32,9 5,58 6
produktéow
Pomoc w procesie zwrotu 24 31 59 11,8 156 27,3 339 553 6
produktow
Opakowania z mozliwoscia 28 52 69 11,8 13,8 21,1 384 546 6
wykorzystania do zwrotéw
Duzy wybér firm kurierskich 2,1 48 6,2 13,1 20,8 23,5 29,4 5,34 6
Spersonalizowane rekomendacje 3,5 6,2 9,3 159 239 21,8 194 4,93 5
Opakowania papierowe 11,8 9 9,7 13,5 18 19,7 18,3 4,49 5
Specjalne oznaczenia produktéw o, g 151 15 183 142 197 4,49 5
z materiatéw naturalnych
Mozliwo$¢ zapisania sig 30,8 13,1 10,7 93 128 10 13,1 3,43 3

do newslettera

Zrédto: wiasne dane empiryczne.
W korzystaniu ze sklepu internetowego Zalando dla respondentéw najwazniejsze

byty elementy zwigzane z bezpieczeristwem i terminowoscig (tab. 2). Istotne znaczenie
bezpieczenstwa w ptatnosciach réwniez podkreslit Ruohonen (2022). Duzy wybér
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produktéw oraz czas zwrotu, ktéry w prezentowanych badaniach lokowat sie w srodku
rankingu, byty bardzo istotne w badaniach Indriani (2016), zrealizowanych w Indonezji.
Réznice w ocenie tych atrybutéw moga wynika¢ z niekompatybilnych przepiséw
prawnych w krajach UE i Indonezji.

Wiele z analizowanych atrybutéw mozna okresli¢ jednym mianem —wygoda zakupu
(np. bezptatny zwrot, terminowos¢ zamédwienia, mozliwos¢ wyboru wiasciwego
rozmiaru odziezy i obuwia itp.). Wygoda zakupu jest wymieniana jako gtdéwny czynnik
w badaniach Khalify i Liu (2007). Wedtug Nor i in. (2023) dla klientéw internetowych
istotna jest réwniez réznorodnos¢ produktéw w ofercie. Z badan Cywinskiego (2025)
wynika, ze istotne znaczenie podczas zakupow internetowych ma mozliwos¢ wyboru
form dostawy. Ten czynnik miat tez dos¢ wysoka pozycje w prezentowanych przez
autorki wynikach badan (M = 5,83, ME 6). Znakomita wiekszo$¢ mtodych respondentéw
(92%) w badaniach Cywinskiego (2025, s. 303) zadeklarowata preferowanie automatow
paczkowych lub punktéw ustugowych (Zabka, Orlen, Stokrotka), a tylko 8% z badanych
wybierato ustugi firm kurierskich, co znajduje odzwierciedlenie w niskiej pozycji atrybutu
,mozliwosci wyboru firmy kurierskiej” (tab. 2).

Zachowania wpisujgce sie w model zréwnowazonej konsumpcji na rynku odziezo-
wym, czyli specjalne oznaczenia produktdéw z materiatow naturalnych, miaty reaktywnie
mate znaczenie dla respondentdéw. Szerzej rozumiane zachowania odpowiedzialne $ro-
dowiskowo, takie jak opakowania papierowe i opakowania z mozliwoscig wykorzystania
do zwrotow, réwniez nie byty wysoko ocenione przez respondentéw (tab. 2). Byé moze
wynika to z tego, ze Zalando dziata w sektorze fast fashion, w ktédrym konsumenci podej-
muja decyzje na podstawie przestanek pozasrodowiskowych.

Sprawdzono za pomocy test Manna—Whitneya, czy istnieje statystycznie istotna
rdéznica w ocenie poszczegdlnych atrybutdéw przez kobiety i mezczyzn. Tylko w odniesieniu
do najnizej ocenianego elementu, ktdrym byta mozliwos¢ zapisania sie do newslettera,
taka rdznica nie wystapita. Wszystkie pozostate byty bardziej istotne dla kobiet niz dla
mezczyzn. Potwierdzono to w badaniach Hansena i Mgllera Jensena (2009), wedtug
ktorych mezczyini i kobiety zwracaja uwage na rézne aspekty w przypadku zakupu
odziezy online.

W badaniach wykorzystano réwniez wskaznik NPS. Jego wartosé dla catej préby
wyniosta 30,4%, co oznacza, ze konsumenci sg sktonni do polecenia sklepu interneto-
wego Zalando rodzinie lub znajomym. W przypadku badanych kobiet wartos¢ NPS byta
nieco wyzsza (31,1%) niz w przypadku mezczyzn (29,3%). Wartos¢ wskaznika NPS jest
istotna réwniez dlatego, ze na zachowania e-konsumentéw bardzo wptywaja reputacja
sprzedawcy i zaufanie do sklepu internetowego (Bylok, 2023).

Podsumowanie i wnioski

Rosngce znaczenie branzy e-commerce oraz zmiany technologiczne sprawiajg, ze istnieje
potrzeba cyklicznych badan oczekiwan i doswiadczern konsumentéw korzystajgcych
z tego typu rozwigzan. Analizowanie tego zjawiska ma znaczenie poznawcze
i praktyczne. Z zaprezentowanych badan wynika, ze dla respondentéw najbardziej
istotne sg aspekty zwigzane z bezpieczerstwem ptatnosci oraz dostawg zamodwionych
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produktéw. Najmniej istotne jest narzedzie komunikacyjne w formie newslettera, co
znajduje wyjasnienie w rozwijajgcej sie liscie aplikacji mobilnych. W analizowanej prébie
wystgpita réwniez istotna rdéznica miedzy wynikami uzyskanymi od kobiet i od mezczyzn.
Uwzglednienie w zaprezentowanych w artykule badaniach préby nielosowej nie pozwala
na formutowanie wnioskdw natury ogdlnej. Stanowig one jednak istotng wskazéwke
do dalszych badan, zatem w kolejnych badaniach nalezy: zweryfikowac liste czynnikéw
decydujacych o zakupach internetowych, uwzgledni¢ inne odziezowe platformy
i sklepy internetowe, aby zawrzeé¢ w badaniach kontekst konkurencyjnosci, zamiescic¢
w kwestionariuszu pytania dotyczace aktualnych trendéw na rynku odziezowym, w tym
mode cyrkularna.
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E-commerce in the consumer experiences of Generation Z: the case of Zalando

Abstract. The aim of the study was to identify the experiences of Generation Z consumers in
using the online store Zalando. The article is based on both secondary data analysis and the
results of an original survey conducted in 2023 on a sample of 289 Generation Z respondents
who make purchases on Zalando. The analysis employed descriptive statistical measures,
including the non-parametric Mann—-Whitney test, as well as the net promoter score (NPS).
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The findings indicate that respondents rated the following attributes of their shopping
experience the highest: secure payment, free returns, and timely order fulfillment. Nearly
all attributes (except for the lowest-rated option of subscribing to the newsletter) were
significantly more important for women than for men. Regardless of gender, respondents
declared a willingness to recommend Zalando to others, as reflected in the NPS value.

Keywords: e-commerce, Zalando, customer experience attributes, Generation Z
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Znaczenie mikromomentu w kreowaniu decyzji zakupowych
konsumenta

Streszczenie. Wraz z rozwojem technologii mobilnych oraz personalizacji tresci decyzje zaku-
powe konsumentow sg podejmowane w coraz bardziej dynamicznym i spontanicznym $rodo-
wisku. W tym kontekscie mikromomenty, czyli krétkie chwile intensywnej potrzeby zakupowej,
stajg sie jednym z kluczowych zjawisk wptywajgcych na zachowania konsumenckie. Celami
artykutu byly rozpoznanie mikromomentdéw i ich znaczenia w podejmowaniu decyzji zaku-
powych konsumentow oraz identyfikacja kluczowych czynnikéw warunkujacych ich skutecz-
nos$¢ w procesie zakupowym. W badaniach wykazano, ze mikromomenty stanowig realng site
w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez wspotczesnych konsumentéw. Wiekszosé
respondentow przyznata, ze podejmuje decyzje zakupowe pod wptywem impulséw, takich jak
promocje, rekomendacje czy ograniczona dostepnos¢ produktu.

Stowa kluczowe: mikromoment, reklama, decyzja zakupowa, konsument

Wstep
Wspdtczesny konsument funkcjonuje w Srodowisku silnie nasyconym bodzcami rekla-
mowymi i informacyjnymi, ktére oddziatujg na jego decyzje niemal na kazdym etapie
codziennego zycia. Wraz z rozwojem zmienity sie nie tylko sposoby komunikowania
sie marek z odbiorcami, lecz takze mechanizmy podejmowania decyzji zakupowych.
Reklama przestata by¢ wytgcznie przekazem o produkcie, coraz czesciej staje sie probg
trafienia w konkretny moment i kontekst dziatania konsumenta. Kluczowe znaczenie
zyskuje tres¢ reklamy, ale réwniez to, kiedy i w jaki sposéb zostaje ona zauwazona.
Wedtug Nowackiego (2005, s. 15) skuteczna reklama potrafi zwréci¢ uwage odbiorcy
w konkretnej sytuacji i odpowiednio dopasowac¢ przekaz do kontekstu decyzji konsu-
menckiej. To wtasnie na tym zatozeniu opiera sie koncepcja mikromomentéw, ktdra
podkresla role chwilowych, intensywnych impulséw podczas robienia zakupdw.

Rozwdéj medidw i technologii cyfrowych znaczaco zmienit oblicze wspodtczesnej
reklamy. Tradycyjne kanaty, takie jak prasa, radio czy telewizja, zostaty uzupetnione,
a niekiedy nawet wyparte przez formy internetowe, mobilne i interaktywne. Jak zauwaza
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Kall (2012, s. 44), reklama we wspotczesnym swiecie to nie tylko informacja, lecz takze
narzedzie budowania emociji, lojalnosci i relacji, ktére angazuje odbiorce w sposdb bar-
dziej osobisty i dynamiczny.

W artykule przedstawiono wyniki badan, ktérych celem byto rozpoznanie mikromo-
mentéw i ich znaczenia w podejmowaniu decyzji zakupowych konsumentow.

Konsument i mikromomenty w procesie zakupowym

Pojecie konsumenta odgrywa kluczowg role w teorii ekonomii, marketingu oraz naukach
spotecznych. Konsument stanowi gtéwna posta¢ w funkcjonowaniu rynku, wptywa-
jac na ksztatt popytu i oferte przedsiebiorstw. Wspodtczesne podejscie do konsumpcji
uwzglednia dynamiczny rozwdj rynku i technologii, ktory redefiniuje postrzeganie kon-
sumenta i jego role w gospodarce.

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji konsumenta, zréznicowanych
w zaleznosci od kontekstu — prawnego, psychologicznego lub marketingowego. Zgod-
nie z polska ustawg o ochronie konkurencji i konsumentéw konsumentem jest , 0soba
fizyczna dokonujaca z przedsiebiorcg czynnosci prawnej niezwigzanej bezposrednio z jej
dziatalnoscia gospodarczg lub zawodowa” (Ustawa z dnia 16 lutego 2007 r. o ochronie
konkurencji i konsumentéw).

Z psychologicznego punktu widzenia konsument jest definiowany nieco szerzej. Fal-
kowski i Tyszka (2009, s. 11) opisujg konsumenta jako jednostke, ktéra podejmuje decy-
zje dotyczace zakupu, uzytkowania oraz dysponowania produktami i ustugami w celu
zaspokojenia wtasnych potrzeb i pragnien. Podejscie to uwzglednia procesy poznawcze
i emocjonalne, ktére wptywajg na zachowania zakupowe.

W klasycznym ujeciu marketingowym konsument to osoba lub organizacja, ktdra
identyfikuje potrzebe lub pragnienie, dokonuje zakupu i ostatecznie korzysta z produktu
lub ustugi w celu osiaggniecia satysfakcji (Blackwell i in., 2001, s. 86). Definicja konsu-
menta akcentuje sam akt zakupu, ale rowniez catos¢ doswiadczenia konsumpcyjnego
obejmujacego potrzeby, wybory oraz odczuwang satysfakcje po zakupie.

Przez dekady zmieniato sie rozumienie roli konsumenta. W przesztosci konsument
byt czesto postrzegany jako bierny odbiorca produktéw i ustug, obecnie jest zas aktyw-
nym uczestnikiem rynku.

Wedtug Falkowskiego i Tyszki (2006, s. 111, 113) konsumenci przy dokonywaniu
wyboréw coraz czesdciej postugujg sie réznymi strategiami decyzyjnymi, zaczynajac
od prostych, intuicyjnych metod, a koriczac na bardziej ztozonych modelach opartych
na kompensacji cech produktéw. Konsument ocenia dostepne alternatywy, biorgc pod
uwage zaréwno zalety, jak i wady rozwazanych opcji, a jego decyzje mogg by¢ wynikiem
starannego rozwazania lub tez wptywu emocji, presji czasu badz checi unikania ryzyka.

Dynamika zmian w zachowaniach konsumenckich zostata dodatkowo przyspieszona
przez rozwdj technologii i globalizacje. Jak zauwazajg Kedzior i Rudolf (2012, s. 20),
,rozwoj technologii informacyjnych i globalizacja doprowadzity do gtebokich przemian
w sposobie zachowan konsumenckich”. Autorzy podkreslaja réwniez, ze ,wspdtczesny
konsument to jednostka, ktdra potrafi selektywnie analizowa¢ dostepne informacje
i krytycznie podchodzi do ofert marketingowych” (Kedzior i Rudolf, 2012, s. 20).
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W zyciu codziennym konsumenci nieustannie podejmuja decyzje dotyczace zakupu
produktéw i ustug. Swiadome podejmowanie decyzji zakupowych wymaga zaangazo-
wania proceséw poznawczych. Konsumenci réznig sie miedzy sobg w sposobie dokony-
wania wybordw, gdyz kierujg sie odmiennymi potrzebami i preferencjami.

Decyzje definiuje sie jako ,proces wyboru jednej z dostepnych alternatyw,
w wyniku ktérego konsument dokonuje zakupu lub podejmuje inne dziatanie majace
na celu zaspokojenie okreslonych potrzeb” (Schiffman i Kanuk, 2007, s. 19). W ujeciu
klasycznym proces podejmowania decyzji zakupowych opiera sie na logicznym mysle-
niu i analizie informacji. Sktada sie on z kilku nastepujgcych po sobie etapdéw, pro-
wadzgacych konsumenta od rozpoznania potrzeby i dokonania zakupu. Decyzja zaku-
powa zaczyna sie od momentu, gdy konsument zauwaza brak lub potrzebe zmiany
w swoim otoczeniu. To wtasnie indywidualne pragnienia oraz wptywy spoteczne
i kulturowe ksztattujg oczekiwania wobec produktéw lub ustug, ktérych nabycie
moze ten brak zaspokoi¢. Po rozpoznaniu potrzeby konsument poszukuje informacji,
ktére umozliwiag mu dokona¢ najlepszego wyboru sposréd dostepnych mozliwosci
(Jachnis, 2007, s. 114).

Decyzje zakupowe konsumentéw nie sg tylko efektem racjonalnego rozwazania
dostepnych alternatyw, lecz takze odzwierciedlajg poziom swiadomosci konsumenckiej.
Swiadomos¢ ta odnosi sie do zdolnosci jednostki do oceny, jak jej wybory moga wptynaé
na wtasny dobrostan oraz otaczajacy jg $wiat (Kotleriin., 2015). Wspdtczesny swiadomy
konsument bierze pod uwage nie tylko koszt nabycia i jakos¢, lecz takze skutki swo-
ich zakupdéw. Ta rosngca odpowiedzialno$¢ konsumencka wynika z tatwego dostepu
do informacji oraz edukacji, ktére umozliwiajg lepsze zrozumienie praw i obowigzkéw
zwigzanych z uczestnictwem w rynku. Obejmuje to rowniez umiejetnosé krytycznego
oceniania produktéw i ustug pod katem ich standardu, ceny, pochodzenia i wptywu
na otoczenie, co sprawia, ze wspdtczesna konsumpcja ma coraz bardziej zréwnowazony
charakter (Antonides i van Raaij, 2003, s. 102-104).

W ostatnich latach technologia miata istotny wptyw na sposéb, w jaki konsu-
menci podejmujg decyzje zakupowe. Powszechny dostep do internetu oraz rozwéj
urzadzen mobilnych zrewolucjonizowaty proces poszukiwania informacji o produk-
tach, poréwnywania ofert i dokonywania transakcji. Konsumenci zyskali mozliwos¢
tatwego sprawdzania opinii innych uzytkownikéw oraz szybkiego dostepu do szero-
kiego asortymentu.

Media spotecznosciowe odgrywajg w tym procesie coraz wieksza role, petnigc funkcje
platform rekomendacyjnych oraz Zrédta informacji konsumenckiej. Jak zauwaza Fuchs
(2014, s. 39), ,media spotecznosciowe staty sie przestrzenig, w ktérej marketingowe
dziatania firm przenikaja sie z codzienng komunikacjg uzytkownikéw”. Reklamy, prze-
kazy influenceréw i rekomendacje znajomych ksztattujg opinie i wptywajg na wybory
zakupowe, czesto skuteczniej niz tradycyjne formy reklamy. Réwnoczesnie konsumenci
zaczynajg odgrywac role aktywnych uczestnikdw w tworzeniu tresci i wyrazaniu opi-
nii, co zwieksza wage spotecznych rekomendacji i ksztattuje nowe sposoby oddziaty-
wania na wybory zakupowe. W takim srodowisku decyzje konsumenckie sg coraz cze-
Sciej podejmowane pod wptywem sugestii pochodzacych z otoczenia cyfrowego, a nie
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wyltacznie na podstawie racjonalnej analizy. W rezultacie zmienia sie tradycyjny model
zakupow i decyzje s3 podejmowane szybciej, ale na podstawie tego, co widzg i czytajg
w internecie (Fuchs, 2014, s. 38-40).

Wspotczesne decyzje zakupowe sg czesto podejmowane w sposdb spontaniczny,
pod wptywem impulséw i bodZzcow zewnetrznych, takich jak reklama cyfrowa, promo-
cje czy rekomendacje. Wraz z rozwojem technologii mobilnych i mediéw spoteczno-
Sciowych pojawito sie nowe zjawisko — mikromomenty (ang. micro-moments) — krotkie
i intensywne chwile, w ktérych uzytkownik siega po urzadzenie mobilne, aby zaspokoié
konkretng potrzebe, czyli znalezé informacje, poréwna¢ produkty lub podjg¢ decyzje
zakupowa (Google, 2015). W literaturze przedmiotu mikromomenty sg opisywane jako
przejawy nowego typu zachowan konsumenckich w srodowisku cyfrowym, uzytkownicy
oczekujg natychmiastowej reakcji i maksymalnego uproszczenia procesu zakupowego.
Wedtug Wedela i Kima (2020, s. 79) mikromomenty to ,intencjonalne i bardzo krétkie
epizody zaangazowania uzytkownika, podczas ktérych nastepuje przejscie od potrzeby
do dziatania — bez dtugiego zastanawiania sie i planowania”. Zjawisko to nabiera szcze-
gblnego znaczenia w marketingu mobilnym, poniewaz marki majg zaledwie utamek
sekundy, by przyciaggngé uwage odbiorcy i dostarczy¢ mu adekwatng tresé. W srodowisku
cyfrowym decyzje zakupowe coraz czesciej przyjmujg charakter natychmiastowych reak-
cji na bodzce. Wedel i Kim (2020, s. 76-80) zauwazajg, ze impulsywnos¢ konsumencka
w przestrzeni online nie wynika wyfgcznie z cech osobowosciowych, lecz jest wzmacniana
przez kontekst, taki jak mobilnosé, szybkos¢ dostepu do informacji, personalizacja tre-
Sci i uproszczenie catego procesu zakupowego. Mikromomenty, w ktorych konsumenci
podejmuja dziatania impulsywnie, stanowig nowa jakos¢ w analizie zachowan rynkowych,
poniewaz czas pomiedzy rozpoznaniem potrzeby a jej realizacjg ulega maksymalnemu
skréceniu. Mikromomenty nie tylko zmieniajg strukture decyzji zakupowych, lecz takze
wzmacniajg emocjonalny charakter tych decyzji. Odbiorca dziata pod wptywem chwili,
a kluczowym czynnikiem staje sie trafnosc i aktualnos¢ prezentowanej oferty. Impulsyw-
no$¢ w mikromomentach nie powinna by¢ utozsamiana z brakiem kontroli, lecz z nowym
typem szybkiej reakcji, w ktdrej wygoda i tempo przewazaja nad refleksja.

Wedtug Tomanek i Wasilewskiego (2021, s. 94) dzisiejsze kanaty komunikacji cyfro-
wej, poza umozliwieniem precyzyjnego kierowania przekazem, integrujg sprzedaz
z natychmiastowg reakcjg uzytkownika. Klikniecie reklamy, przesuniecie palcem w apli-
kacji czy reakcja w mediach spotecznosciowych czesto prowadzg bezposrednio do pod-
jecia decyzji zakupowej. Nowoczesne rozwigzania umozliwiajg markom funkcjonowa-
nie w wielu kanatach jednocze$nie. Wykreowane przekazy zapewniajg odbiorcy spdjne
i dopasowane doswiadczenie, od pierwszego kontaktu az po dokonanie zakupu.

Metody i wyniki badan

Wraz z rozwojem technologii mobilnych oraz personalizacji tresci, decyzje zakupowe
konsumentéw sg podejmowane w coraz bardziej dynamicznym i spontanicznym $ro-
dowisku. W tym kontekscie mikromomenty, czyli krotkie chwile intensywnej potrzeby
poznawczej lub zakupowej, stajg sie jednym z kluczowych zjawisk wptywajgcych
na zachowania konsumenckie.
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Cho¢ ten temat znajduje swoje odzwierciedlenie w praktyce marketingowej, w lite-
raturze naukowej nadal istnieje przestrzen do badan dotyczacych znaczenia mikromo-
mentéw na proces decyzyjny konsumentéw oraz czynnikéw, ktére moga wzmacniac ich
skutecznosé.

W badaniach?® za gtéwny cel przyjeto rozpoznanie mikromomentéw i ich znacze-
nia w podejmowaniu decyzji zakupowych konsumentéw. Zastosowano metode son-
dazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety internetowej. Badanie zostato
przeprowadzone w 2025 r. z wykorzystaniem narzedzia Google Forms, ktére umozli-
wito stworzenie ankiety oraz jej dystrybucje online. Kwestionariusz zostat udostepniony
za pomocg mediéw spotecznosciowych. W badaniach dobrowolnie i anonimowo wzieto
udziat 146 respondentéw. Kobiety stanowity 76,7% ogétu respondentéw. W strukturze
wiekowej respondentéw dominowaty osoby w wieku 18-24 lat, ktdre stanowity az 61%
ogotu badanych. W dalszej kolejnosci uplasowaty sie grupy: 25-34 lata— 11%, 35-44 lata —
10,3%, 45-54 lata — 9,6%. Najmniej liczng grupe stanowity osoby powyzej 55. roku zycia,
ktére reprezentowaty 8,2% uczestnikédw. Pod wzgledem dochoddw netto najwiekszy
odsetek badanych (36,6%) zadeklarowat miesieczne dochody mieszczace sie w prze-
dziale 2000-4000 zt. Na drugim miejscu uplasowata sie grupa uzyskujgca 4000-6000 zt
(28,3%). Dochody ponizej 2000 zt osiggato 18,6% uczestnikow, natomiast 16,6% wska-
zato dochody powyzej 6000 zt. Jesli chodzi o miejsce zamieszkania, najwieksza grupe
stanowili mieszkancy duzych miast powyzej 500 tys. mieszkancow — 38,4%. Kolejne
grupy to: mieszkancy miast ponizej 100 tys. mieszkancéw — 25,3%, osoby mieszkajgce
na wsi — 24% oraz respondenci z miast $redniej wielkosci (100-500 tys.) — 12,3%.

Istotnym elementem w badaniach byto uzyskanie odpowiedzi na pytanie dotyczace
sytuacji, czy respondenci podejmujg decyzje zakupowe w odpowiedzi na nagte potrzeby
lub impulsy, a takze czynnikéw wyzwalajgcych takie reakcje. Wiekszos¢ respondentéw
odpowiedziata twierdzaco. Odpowiedz ,Tak, od czasu do czasu” zaznaczyto 36,6%
ankietowanych, a 13,1% wybrato ,Tak, czesto”. tacznie stanowito to niemal 50% respon-
dentéw, ktdrzy przyznali, ze decyzje zakupowe podejmujg pod wptywem impulsu przy-
najmniej od czasu do czasu. Odpowiedz ,Czasami, ale rzadko” — zaznaczyto jg 44,1%
0séb. Tylko 6,2% uczestnikow badania stwierdzito, ze nigdy nie podejmowato decyzji
zakupowych impulsywnie (np. widzgc reklame, rekomendacje, promocje) (wykres 1).

Kolejna kwestia dotyczyta czynnikéw, ktore najczesciej sktaniajg do nagtego zainte-
resowania produktem. Najczesciej wskazywanym czynnikiem byta promocja lub rabat,
a nastepnie: potrzeba natychmiastowego rozwigzania problemu, opinie innych oséb
(np. znajomych, influenceréow), a takze reklamy w mediach spotecznosciowych. Rzadziej
wskazywano na gratisy dotgczone do produktéw (wykres 2).

Na podstawie danych dotyczacych wptywu produktéw widzianych w internecie
na decyzje zakupowe w sklepach stacjonarnych mozna zauwazy¢, ze tego rodzaju zjawi-
sko jest powszechne. Najwiecej respondentow (37,7%) przyznato, ze taki wptyw poja-
wia sie czasami, zwtaszcza gdy wczesniej byli zainteresowani produktem. Kolejne 26%
badanych zadeklarowato, ze decyzje zakupowe w sklepie stacjonarnym podejmujg pod

! Badania zostaty przeprowadzone przez Julie Rezke.
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Tak, czesto [ 13,1
Tak, od czasu do czasu [N 36,6
Czasami, ale rzadko [ 44,1
Nigdy [N 6.2
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Wykres 1. Podejmowanie decyzji zakupowych w odpowiedzi na nagte potrzeby lub impulsy [%]

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Znalezienie promocji lub rabatu

Potrzeba natychmiastowego rozwigzania problemu
(np. brak produktu w domu)

Przeczytanie opinii lub rekomendacji
(np. influenceréw, znajomych)

Otrzymywanie gratisu lub prezentu przy zakupie

Zobaczenie reklamy w mediach spotecznosciowych
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Badany mogt wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Wykres 2. Czynniki najczesciej sktaniajgce do nagtego zainteresowania produktem [%]

Zrédto: wyniki badari wasnych.

wptywem ofert specjalnych zauwazonych online. Z przeprowadzonych badan wynika,
ze 8,2% respondentéw zadeklarowato, iz bardzo czesto ulega wptywowi reklam inter-
netowych lub innych form prezentacji produktow online podczas podejmowania decyzji
zakupowych. Cho¢ nieco rzadziej, to nadal zauwazalnie, wptyw ten potwierdzito 22,6%
uczestnikdw badania, ktérzy wskazali odpowiedz: ,,Rzadko, tylko w wyjgtkowych przy-
padkach”. Jedynie 5,5% badanych uznato, ze reklamy internetowe oraz inne cyfrowe
formy ekspozycji produktu nie majg zadnego wptywu na ich decyzje zakupowe podej-
mowane poza srodowiskiem online. Z badan wynika, ze nawet jesli wptyw reklamy nie
jest dominujacy u wszystkich konsumentdw, to pozostaje istotnym czynnikiem w proce-
sie decyzyjnym dla znacznej czesci badanych (wykres 3).

Takie wyniki potwierdzajg, ze granice miedzy kanatami zakupowymi online i offline
sg coraz mniej wyrazne i sie zacierajg, a mikromomenty oddziatujace w Srodowisku
cyfrowym majg realne przetozenie rowniez na decyzje podejmowane w sklepach sta-
cjonarnych.
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Tak, bardzo czesto N 8,2

Tak, czasami, zwlaszcza gdy jestem zainteresowany/a
T 37,7
produktem

Zdarza sig, ale tylko w przypadku szczegolnych I 26.0

promoc;ji lub ofert
Rzadko, tylko w wyjatkowych sytuacjach NEEG_ 22,6
Nigdy, nie wplywa na moje decyzje w sklepach . s
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Wykres 3. Kontakt z produktem online i jego znaczenie podczas dokonywania zakupdéw
w sklepie stacjonarnym [%]

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

Biorac pod uwage liczbe reklam i promocji, z ktérymi spotykamy sie w codzien-
nym zyciu, interesujacag kwestig wydaje sie ich znaczenie w trakcie dokonywania zaku-
pow, mimo ze produkt ostatecznie okazat sie zbedny. Wiekszo$¢ uczestnikow badania
przyznata, ze doswiadczyta takiej sytuacji — cze$¢ byta tego Swiadoma juz w momen-
cie zakupu, inni zorientowali sie dopiero pdzniej. Odpowiedz, ze nigdy nie zakupiono
produktu zbednego i ze zawsze dokonuje sie zakupdéw Swiadomie, wskazato 21%
respondentow (wykres 4). Zauwazalna byta rowniez wyrazna réznica w odpowiedziach
udzielanych przez kobiety i mezczyzn. Az 41% mezczyzn zadeklarowato, ze nie ulegaja
dziataniom reklamowym ani promocyjnym, podczas gdy wsrdd kobiet takg odpowiedz
wskazato jedynie 14% respondentek. Moze to sugerowaé, ze kobiety sg bardziej podatne
na bodzce reklamowe i komunikaty promocyjne, co moze miec¢ istotne znaczenie przy
analizie wptywu mikromomentéw na ich decyzje zakupowe. Warto zatem uwzglednic
aspekt pfci jako potencjalny czynnik réznicujgcy wrazliwos¢ konsumentéw na dziatania
marketingowe.

Tak, zazwyczaj zdaje sobie sprawe, ze tego nie

potrzebuje 10,3

Tak, ale pdzniej zrozumialem/am, ze tego nie

potrzebuja 2647

Czasami, ale rzadko 42,5

Nigdy, zawsz¢ wiem czego potrzebuja 20,5
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Wykres 4. Zakupy pod wptywem reklamy lub promocji w kontekscie braku rzeczywistej
potrzeby konsumenckiej [%]

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Zebrane dane wskazujg, ze mikromomenty sg zjawiskiem powszechnym i realnie
wptywajg na proces decyzyjny konsumentdw. Respondenci potwierdzajg, ze reagujg
na nagte bodZce i podejmuja decyzje szybciej, szczegdlnie gdy towarzyszy im potrzeba,
emocja lub okazja. Mikromomenty nie tylko przyspieszajg proces zakupowy, lecz takze
skracajg czas refleksji oraz zwiekszaja podatnosé na czynniki zewnetrzne, takie jak pro-
mocje czy opinie.

Wiekszos¢ respondentdw przyznata, ze zdarza im sie kupowac impulsywnie,
ale rzadko — taka odpowiedz wskazato az 63% badanych. Okoto 33% zadeklarowato,
ze zdarza im sie to czesto lub bardzo czesto, natomiast jedynie 4% stwierdzito, ze nigdy
nie dokonuje zakupow pod wptywem chwili. Widoczne sg réwniez zaleznosci zwigzane
z wiekiem respondentéw. Mozna zauwazy¢, ze osoby powyzej 35. roku zycia w coraz
mniejszym stopniu deklarowaty podejmowanie decyzji impulsywnych. W grupie wieko-
wej 35-44 lata odpowied? ,czesto” lub ,bardzo czesto” wybrato 25% badanych, wsréd
0s6b w wieku 45-55 lat — 21%, a wsrdd respondentéw powyzej 55. roku zycia — jedynie
17%. Odmienna sytuacja wystepowata wéréd mtodych dorostych — 35% oséb w wieku
18-24 lata oraz az 50% respondentdw z grupy 25-34 lata przyznato, ze czesto lub bardzo
czesto dokonuje impulsywnych zakupdw.

Tylko 3% badanych zadeklarowato, ze w ogdle sie nie zastanawia i natychmiast doko-
nuje zakupu. Ponad 55% badanych podejmowato decyzje jeszcze tego samego dnia —
w tym 29% potrzebowato na to jedynie kilku minut, a 27% dokonywato zakupu w ciggu
kilku godzin. Pozostate 41% respondentéw wskazato, ze zazwyczaj potrzebuje wiecej
czasu, czyli kilka dni lub ponad tydzien, na decyzje o zakupie. Na podstawie danych doty-
czacych dochodu miesiecznego netto mozna zauwazyc¢ réznice w czasie podejmowania
decyzji zakupowych. Osoby o dochodach ponizej 2000 zt czesciej potrzebowaty wiecej
czasu na zastanowienie sie przed zakupem — az 60% z nich wskazato, ze decyzje podej-
mujg dopiero po kilku dniach lub tygodniu. Wraz ze wzrostem dochoddéw rosnie sktonnos¢
do szybszych decyzji — w grupie 0séb zarabiajgcych 4000-6000 zt az 67% deklarowato,
ze zakupu dokonuje tego samego dnia (w tym 30% w ciggu kilku minut). Wsréd badanych
z najwyzszym dochodem (powyzej 6000 zi) odsetek szybkich decyzji wzrasta do 78%,
z czego 35% kupuje w ciggu kilku minut, a 28% — w kilka godzin. Wyniki te sugeruja,
ze osoby o wyzszych dochodach czesciej podejmuja impulsywne decyzje zakupowe, co
moze wynikaé¢ z wiekszego komfortu finansowego i mniejszej potrzeby kalkulacji wydat-
kéw. Dane te potwierdzajg, ze cho¢ mikromomenty moga sprzyjaé szybkiemu podejmo-
waniu decyzji, znaczna czes$¢ konsumentow wcigz stosuje pewien poziom refleksji przed
finalizacjg zakupu — szczegdlnie w przypadku bardziej angazujacych produktéw. Pokazuje
to, ze impuls i przemyslenie mogg wspotistnieé¢ w procesie decyzyjnym.

Interesujaca kwestiag podjeta w badaniach byty elementy wzmacniajgce wptyw
mikromomentdw na decyzje zakupowe. Na pytanie, czy kiedykolwiek dokonali zakupu
wyltacznie z polecenia influencera lub celebryty, 40% respondentéw odpowiedziato
twierdzgco, natomiast 60% zaprzeczyto, ze tego typu rekomendacje miaty wptyw na ich
decyzje zakupowe. Zupetnie inaczej przedstawia sie sytuacja w przypadku rekomenda-
¢ji pochodzacych od znajomych lub innych internautéw — az 75% badanych przyznato,
ze zdarzyto im sie dokonaé zakupu pod ich wptywem. Wyniki te sg zgodne z wczesniej-
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szymi ustaleniami innych badaczy. Przyktadowo Podlaski (2011, s. 11) podaje, ze ,,61%
0s6b twierdzito, ze uzywa takich produktéw jak ich znajomi”.

Respondentéw zapytano takze o konkretne czynniki wptywajgce na przyspieszenie
decyzji zakupowych. Zastosowano pieciostopniowa skale Likerta i badani odpowiadali,
w jakim stopniu zgadzajg sie z podanymi stwierdzeniami. Szczegdétowe dane zostaty
przedstawione na wykresie 5.

Darmowa dostawa 3,62

Promocje czasowe

Ograniczona dostgpnosé produktu

Personalizowane reklamy [ 328
Status bestsellera [T 321

3 3,1 32 33 3,4 3,5 3,6 3,7

Wykres 5. Elementy wzmacniajace wptyw mikromomentdéw na decyzje zakupowe (wedtug
skali Likerta: 1 oznacza ,Zdecydowanie sie nie zgadzam”, 5 — ,Zdecydowanie sie zgadzam”)

Zrédto: wyniki badan wiasnych.

W najwiekszym stopniu respondenci zgodzili sie z twierdzeniem, ze najwiekszg site
oddziatywania ma darmowa dostawa (3,62), a w drugiej kolejnosci wskazali na pro-
mocje czasowe (3,44). Podobne oceny przyznano ograniczonej dostepnosci produktu
(3,34), atrakcyjnosci personalizowanych reklam (3,28) i statusowi bestsellera (3,21).

Podsumowanie

Podsumowujgc wyniki badan, mozna wskazaé, ze mikromomenty stanowig realng site
w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez wspdtczesnych konsumentéw.
Wiekszos$¢ respondentédw przyznata, ze podejmuje decyzje zakupowe pod wptywem
impulsow, takich jak promocje, rekomendacje czy ograniczona dostepnos¢ produktu.
Kluczowymi elementami mikromomentéw sg ich nagtos¢ i emocjonalny charakter —
decyzje sg podejmowane szybko, czesto bez gtebszej refleksji, co potwierdzajg takze
dane dotyczgce czasu zastanawiania sie przed zakupem.

Zjawisko to jest szczegdlnie widoczne w Srodowisku cyfrowym i mobilnym, w kto-
rym bodzZce pojawiajg sie dynamicznie i s3 czesto spersonalizowane. Najwiekszg site
oddziatywania miaty: darmowa dostawa, promocje czasowe oraz rekomendacje znajo-
mych i internautéw. Rekomendacje influenceréw czy prestizowy wizerunek produktu
(np. status ,bestsellera”) okazaty sie mie¢ mniejsze znaczenie dla wiekszosci badanych
niz wymienione wczesniej czynniki, co potwierdza dominacje relacji spotecznych nad
przekazami medialnymi.
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W badaniu dostrzezono takze wyraZzne zréznicowania demograficzne. Osoby mtod-
sze byty bardziej impulsywne, czesciej zatowaty decyzji zakupowych i podejmowaty je
szybciej. Z kolei osoby starsze oraz o nizszych dochodach wykazywaty wieksza powscia-
gliwos¢ — czesciej zastanawiaty sie i rzadziej deklarowaty emocjonalne reakcje. Kobiety,
w poréwnaniu do mezczyzn, czesciej deklarowaty zal po zakupach, co moze wskazywac
na wieksze zaangazowanie emocjonalne w proces zakupowy.
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The importance of micro-moment in shaping consumer purchasing decisions

Abstract. With the development of mobile technologies and content personalisation, consumer
purchasing decisions are increasingly made in a dynamic, spontaneous environment. In this context,
micro-moments — defined as brief instances of intense purchasing need — are becoming one of the key
phenomena influencing consumer behaviour. The aim of the article was to identify micro-moments
and their significance in consumer decision-making, and to identify the key factors that determine their
effectiveness in the purchasing process. Research has shown that micro-moments represent a real
force in the purchasing decision-making process of modern consumers. The majority of respondents
admitted to making purchasing decisions driven by impulses, such as promotions, recommendations,
or limited product availability.

Keywords: micro-moment, advertising, purchasing decision, consumer
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Regionalne zrdznicowanie aktywnosci innowacyjnej Grup
Operacyjnych EPI w sektorze produkcji zwierzecej w Polsce

Streszczenie. Innowacyjnosc¢ sektora rolnego stanowi wazny warunek zwiekszenia konkuren-
cyjnosci polskiego rolnictwa w ramach Unii Europejskiej. Znaczagcym mechanizmem wspiera-
jacym wdrazanie innowacji w gospodarstwach rolnych byto dziatanie M16 ,Wspdtpraca” w ra-
mach PROW 2014-2020, kontynuowane jako interwencja 13.5 Wspodtpraca Grup Operacyjnych
EPI PS WPR 2023-2027. Celem artykutu byto przedstawienie i ocena regionalnego zréznico-
wania aktywnosci innowacyjnej GO EPI w sektorze produkcji zwierzecej w Polsce na podsta-
wie danych z 6 naboréw wnioskéw przeprowadzonych w latach 2017-2022. Wyniki wskazuja
na wyrazng koncentracje projektéw w wojewddztwach mazowieckim i wielkopolskim przy
marginalnym znaczeniu wojewddztwa podlaskiego — lidera krajowej produkcji mleka i cho-
wu bydta. Staby wspétczynnik korelacji rang Spearmana miedzy pogtowiem zwierzat a liczba
projektéw GO EPI sugeruje, ze aktywnosc innowacyjna nie jest powigzana wytacznie z skalg
produkgji, lecz zalezy w znaczacej mierze od czynnikéw instytucjonalnych i doradczych.

Stowa kluczowe: innowacje w rolnictwie, Grupy Operacyjne EPI, produkcja zwierzeca, zrézni-
cowanie regionalne, PROW 2014-2020, WPR 2023-2027

Wstep

Innowacyjnosé rolnictwa stanowi jeden z gtéwnych filarow modernizacji rolnictwa
w krajach Unii Europejskiej. Zgodnie z zatozeniami wspdlnej polityki rolnej oraz strategii
,0d pola do stotu” wdrazanie nowych produktéw, technologii i metod organizacji
produkcji rolniczej jest niezbednym warunkiem poprawy konkurencyjnosci gospodarstw
rolnych, ograniczenia negatywnego oddziatywania na $Srodowisko oraz zwiekszenia
dochoddw rolniczych (KE, 2020). W Polsce sektor produkcji zwierzecej, obejmujgcy chéow
bydta mlecznego i miesnego, trzody chlewnej, drobiu oraz innych gatunkdéw, stanowit
w 2022 r. okoto 58% wartosci towarowej produkcji rolniczej (GUS, 2023). Catkowita
wartos¢ produkcji rolniczej plasuje Polske na 6. miejscu w Unii Europejskiej (szacunkowo
39,5 mld euro w 2024 r., stanowigce okoto 7% tgcznej wartosci produkcji rolniczej UE
(Eurostat, 2026). Jednoczesnie ta branza mierzy sie z rosngcg presjg ze strony regulacji
srodowiskowych dotyczacych dobrostanu zwierzat, emisji gazéw cieplarnianych,
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zmiennosci cen pasz i surowcow oraz postepujacej koncentracji produkcji, co sprawia,
ze dostep do innowacyjnych rozwigzan staje sie warunkiem utrzymania rentownosci
i dalszego rozwoju (Horbanczuk, 2024).

Gtownym mechanizmem finansowania innowacji w polskim rolnictwie ze srodkéw
UE byto dziatanie M16 ,Wspdtpraca” PROW 2014-2020, a w nowej perspektywie
finansowej — interwencja 13.5 Planu Strategicznego WPR na lata 2023-2027 (PS WPR
2023-2027). Instrumenty te umozliwiajg tworzenie i funkcjonowanie Grup Operacyjnych
Europejskiego Partnerstwa Innowacyjnego (GO EPI) — wielopodmiotowych konsorcjow,
w ktérych rolnicy, jednostki naukowe, przedsiebiorcy i doradcy wspdlnie opracowuja
i wdrazajg innowacje (Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 1305/2013,
art. 56-57). W Polsce w ramach 6 naboréw przeprowadzonych w latach 2017-2022
wptyneto tgcznie 1112 wnioskdw o przyznanie pomocy, a umowy zawarto z 433 GO
(ARIMR, 2024). W ramach pierwszego naboru w nowej perspektywie (wsparcie
przygotowawcze, styczen-luty 2026) ztozono 555 wnioskéw, co potwierdza trwate
zainteresowanie instrumentem (ARIMR, 2026).

Mimo dynamicznego rozwoju programu dotychczasowa literatura naukowa
w ograniczonym stopniu analizuje przestrzenne i sektorowe zréznicowanie aktywnosci
innowacyjnej GO EPlI w Polsce. Istniejagce opracowania koncentrujg sie przede
wszystkim na roli doradztwa rolniczego w tworzeniu grup (Bomberski, 2023) lub ogdlnej
charakterystyce mechanizmu finansowania (CDR Brwindw, 2018), pomijajac pytanie,
czy innowacje w obszarze produkcji zwierzecej rozktadajg sie proporcjonalnie do skali
tej produkcji w poszczegdlnych regionach. OdpowiedZ na to pytanie ma praktyczne
znaczenie dla projektowania przysztych naboréw w ramach interwencji 13.5 — powinna
informowaé, gdzie bariery absorpcji innowacji sg najwyzsze i jakie dziatania wsparcia sg
tam najbardziej potrzebne.

Celem artykutu byta prezentacja i ocena regionalnego zréznicowania aktywnosci
innowacyjnej GO EPI w sektorze produkcji zwierzecej w Polsce. Artykut wpisuje sie
w nurt badan nad innowacyjnoscig obszaréw wiejskich i regionalnym wymiarem WPR,
a jego wyniki moga stanowi¢ podstawe do programowania interwencji 13.5 PS WPR
2023-2027 lub w kolejnej perspektywie finansowej 2028-2034.

Innowacyjnos¢ sektora rolnego i grupy operacyjne EPI — ujecie teoretyczne

Pojecie innowacji w rolnictwie jest wielowymiarowe. Zgodnie z Podrecznikiem Oslo —
podstawowym dokumentem metodycznym OECD i Eurostatu — innowacja obejmuje
nowe lub ulepszone produkty, procesy, metody organizacji oraz metody marketingowe
(OECD/Eurostat, 2018). W rolnictwie innowacje rzadko wynikajg z wewnetrznych
dziatan B+R pojedynczych gospodarstw; sg efektem interakcji miedzy rolnikami, nauka
i doradztwem — procesu okreslanego jako interaktywny model innowacji (Lundvall,
1992; Klerkx i in., 2012). Transfer wiedzy z instytucji badawczych do praktyki rolniczej
za posrednictwem podmiotdw doradczych stanowi warunek konieczny skutecznego
wdrozenia innowacji na poziomie gospodarstw rolnych. W badaniach FAO wykazano
duza efektywnosé naktadéw na B+R w chowie zwierzat — mediana wewnetrznej stopy
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zwrotu (IRR) zinwestycji badawczych w sektorze zwierzecym jest szacowana na poziomie
okoto 53%, wobec 43% dla upraw polowych, co uzasadnia priorytetowe traktowanie
innowacji w tym sektorze (Fuglie i in., 2020).

Zréznicowanie przestrzenne aktywnosci innowacyjnej wyjasnia teoria regionalnych
systemdéw innowacji (ang. regional innovation systems, RIS), sformutowana przez
Cooke’a (1992) i rozwinieta przez Todtlinga i Trippla (2005). Zgodnie z nig zdolno$¢
innowacyjna regiondw jest determinowana jakoscig powigzan miedzy podmiotami
z sektora produkgji, nauki, edukacji i instytucji wsparcia.

Europejskie Partnerstwo Innowacyjne na rzecz wydajnego i zrownowazonego
rolnictwa (EIP-AGRI), ustanowione przez Komisje Europejskg w 2012 r., wpisuje sie
w koncepcje interaktywnego systemu innowacji poprzez mechanizm GO (KE, 2012).
GO EPlt3cz3 co najmniej 2 rozne typy podmiotdw z kategorii: rolnicy, jednostki naukowe,
przedsiebiorcy, doradcy i inne podmioty zwigzane z rolnictwem (Rozporzgdzenie
Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 1305/2013). Model wielopodmiotowy zaktada,
ze innowacja jest produktem synergii roznych kompetencji: rolnik dostarcza wiedzy
praktycznej i identyfikuje problem, naukowiec weryfikuje rozwigzanie, przedsiebiorca
zapewnia potencjatwdrozeniowy (Klerkxiin.,2012; Bomberski, 2023). W Polsce kluczowg
role posredniczgcg odgrywaja brokerzy innowacji dziatajgcy w ramach Sieci na rzecz
innowacji w rolnictwie i na obszarach wiejskich (SIR) (Bomberski, 2023). Dostepnos¢
i aktywnos¢ tych posrednikéw sg waznymi czynnikami powodujgcymi powstawanie grup
operacyjnych skupionych na rozwigzywaniu probleméw w gospodarstwach rolnych.

Materiat i metody

Materiat pochodzi z bazy projektéw GO EPI, obejmujgcej 235 projektéw badaw-
czo-wdrozeniowych zrealizowanych w naborach |1, I, Ill i VI dziatania M16 PROW
2014-2020 (nabory IV i V dotyczyty wytacznie krétkich taricuchéw dostaw zywnosci);
danych ARIMR dotyczacych liczby wnioskéw ztozonych we wszystkich 7 naborach
(2017-2026); danych GUS o pogtowiu zwierzat za 2024 r. (obecnie najswiezsze dane),
dane finansowe i dochodowe dotyczgce gospodarstw prowadzacych produkcje zwie-
rzecag w podziale na 4 regiony FADN oraz typy rolnicze; udziat regionéw w tworzeniu
produktu krajowego brutto w 2024 r. (GUS, 2025). Do kategorii ,projektow zwierze-
cych” zaliczono te projekty badawczo-wdrozeniowe, ktérych gtéwnym przedmiotem
badan — zgodnie z opisem zakresu projektu w bazie KSOW+, byty zwierzeta gospodar-
skie, technologie ich chowu i hodowli, jako$¢ produktéw pochodzenia zwierzecego
lub zarzadzanie stadem. W przypadku projektéw wielogatunkowych projekt liczono
jednokrotnie, ale przypisywano do niego kazdy gatunek, ktérego projekt dotyczyt.

W analizie zastosowano metody statystyki opisowej: rozktady procentowe, wskazniki
koncentracji oraz wskaznik intensywnosci innowacyjnej. Do oceny sity i kierunku
zaleznosci miedzy pogtowiem a liczbg projektdw zastosowano nieparametryczny
wspétczynnik korelacji rang Spearmana (rg), wtfasciwy dla matych préb (n=16
wojewddztw) i rozktadoéw odbiegajacych od normalnosci. Obliczenia wykonano
z uzyciem danych za 2024 r. jako rok referencyjny dla pogtowia wyrazonego w DJP.
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Wyniki

Dynamika i struktura dziatania ,,\Wspotpraca” w Polsce (2017-2026)

Dziatanie M16 ,Wspodtpraca” PROW 2014-2020 obejmowato w Polsce 6 naboréw
whioskéw przeprowadzonych w latach 2017-2022. taczna liczba ztozonych wnioskow
wyniosta 1112 (tab. 1). Analiza trendéw wykazuje wyrazisty i systematyczny wzrost
zainteresowania programem: od 90 wnioskdw w pierwszym naborze (2017) do 349
w szostym naborze (2022). Wyjatkowo duza liczba 555 wnioskéw ztozonych na wsparcie
przygotowawcze w ramach interwencji 13.5 PS WPR 2023-2027 potwierdza,
Ze zainteresowanie mechanizmem nie stabnie po zakoriczeniu poprzedniej perspektywy.

Tabela 1. Nabory wnioskéw w ramach dziatania M16 ,Wspodtpraca” PROW 2014-2020 i inter-
wencji 13.5 PS WPR 2023-2027

Nabér Termin naboru quzaj Whioski Wnios_ki Ineleks
projektu w naborze narastajaco (I nabér = 100)
1 30VI-31VIl 2017 b-w 90 90 100
2 16 X1 2018 — 1412019 b-w 90 180 100
3 131-121112020 b-w 154 334 171
4 29 1I1-12V 2021 ktz 204 538 227
5 31 XI12021-3112022 ktz 225 763 250
6 301V —-29 VI 2022 b-w 349 1112 388
WP PS WPR 151-16112026 wp (1 13.5) 555 - 617

b-w — badawczo-wdrozeniowy, ktz — krotkie taricuchy dostaw zywnosci, ws — wsparcie przygotowawcze.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych ARiIMR (2026).

Sposréd 6 naboréw PROW 4 (1, Il, Il i VI) poswiecone byty projektom badaw-
czo-wdrozeniowym, a 2 (IV i V) — tworzeniu krétkich tancuchéw dostaw zywnosci.
tacznie podpisano umowy z 433 GO (ARiIMR, 2024), z czego 235 dotyczyto projek-
tow B+W, a pozostate — KEDZ. Sposréd 235 projektéw B+W, 87 (37,0%) dotyczyto
bezposrednio sektora produkcji zwierzecej w szerokim ujeciu. Struktura tematyczna
tych 87 projektéw obejmuje: bydto miesne (24 projekty, 27,6%), dréb (23 projekty,
26,4%), bydto mleczne (19 projektéw, 21,8%), trzode chlewng (17 projektéw, 19,5%)
oraz gatunki ,niszowe”: pszczoty, konie, owady, kozy, owce i jelenie. Dominacja
3 gtéwnych gatunkéw (bydto, dréb, trzoda) jest wyrazna — stanowia one 95,4% pro-
jektéw zwierzecych i odpowiadajg strukturze towarowej produkcji zwierzecej w Pol-
sce. Warto odnotowad, ze suma przekracza 87, poniewaz cze$¢ projektéw obejmo-
wata wiecej niz 1 gatunek.

Analizujgc rozktad wnioskéw ogétem w przekroju wojewddztw (we wszystkich
naborach), mozna zaobserwowa¢ wyrazng koncentracje geograficzng. Za 64,1%
wszystkich ztozonych wnioskéw odpowiadato 6 wojewddztw (mazowieckie, lubelskie,
wielkopolskie, tdédzkie, matopolskie i kujawsko-pomorskie). Co istotne, najwieksze
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wzrosty aktywnosci miedzy 5. a 6. naborem odnotowano w wojewddztwie matopolskim,
co moze sugerowac narastajacy efekt dyfuzji wiedzy o programie przez brokeréw
innowacji z osSrodkéw doradztwa rolniczego.

Regionalne zréznicowanie projektéw GO EPI w sektorze produkcji zwierzecej
Rozktad 87 projektéw badawczo-wdrozeniowych dotyczacych produkcji zwierzecej
w przekroju wojewddztw wykazuje silng asymetrie (tab. 2). Wojewddztwa mazowieckie
i wielkopolskie skupiajg tacznie 39,1% wszystkich projektow zwigzanych z produkcjg
zwierzecg. Kolejne 3 wojewddztwa (kujawsko-pomorskie, dolnoslagskie, tddzkie)
dopetniaja czotéwke do 65,5%. Na przeciwlegtym biegunie plasujg sie 2 wojewddztwa
o minimalnej aktywnosci: podlaskie, opolskie i Swietokrzyskie oraz lubelskie
i matopolskie.

Tabela 2. Projekty badawczo-wdrozeniowe GO EPI w sektorze produkcji zwierzecej wedtug
wojewddztw i gatunkéw — PROW 2014-2020

g g 5 ¢

& 8§ & o e x E% EX
Wojewd6dztwo g E § g é £ ;2—’- g._ '% g 2

-,_-%' .*g a o a E ®

[ <

Dolnoslgskie 2 2 - - 2 7 15 46,7
Kujawsko-pomorskie 2 1 4 2 - - 9 26 34,6
Lubelskie 1 - - 1 3 20 15,0
Lubuskie - 1 - 2 - - 3 4 75,0
tédzkie - 2 3 1 - 1 7 23 30,4
Matopolskie 1 1 - - 2 - 3 15 20,0
Mazowieckie 10 3 4 6 1 3 19 39 48,7
Opolskie - - - 2 - - 2 3 66,7
Podkarpackie 2 - 1 1 - 1 4 16 25,0
Podlaskie - 1 - - - - 1 4 25,0
Pomorskie 1 2 - 1 - - 3 9 33,3
Slaskie - 1 1 - - 1 3 6 50,0
Swietokrzyskie - - - 1 1 - 2 10 20,0
Warminsko-mazurskie 1 1 - - - 2 3 6 50,0
Wielkopolskie 2 1 3 5 - 4 15 31 48,4
Zachodniopomorskie 2 2 - 1 - - 3 8 37,5
Ogodtem 24 19 17 23 4 18 87 235 37,0

*owce, kozy, pszczoty, owady, jelenie.
pz — produkcja zwierzeca, b-w — badawczo-wdrozeniowy.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych KSOW+ (2026).
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Analiza struktury projektéw wskazuje na bezsprzeczng dominacje wojewddztwa
mazowieckiego, ktdre jest liderem aktywnosci innowacyjnej we wszystkich kluczowych
kategoriach produkcji zwierzecej. Region ten skupia az 41,7% krajowych projektéw
dotyczacych bydta miesnego (10 z 24), a takze zajmuje pierwsze miejsce w obszarze
chowu drobiu (6 projektow) oraz bydta mlecznego (3 projekty). W przypadku trzody
chlewnej Mazowsze dzieli pozycje lidera z wojewddztwem kujawsko-pomorskim
(po 4 projekty, co stanowi tgcznie blisko potowe krajowych inicjatyw w tym sektorze).
Tak silna pozycja Mazowsza wynika z synergii miedzy duzg skalg produkcji a zapleczem
naukowo-badawczym regionu.

Poza Mazowszem wyrazng specjalizacje wida¢ w wojewddztwie wielkopolskim,
ktére z 5 projektami drobiarskimi potwierdza status lidera produkcji zywca drobiowego
w Polsce. Udziat projektéw dotyczgcych produkcji zwierzecej w tgcznej puli projektow
B+W wynosi Srednio 37,0%. Powyzej tej Sredniej plasuja sie wojewddztwa o najwyzszym
stopniu koncentracji na innowacjach zootechnicznych: lubuskie, opolskie oraz $lgskie
i warminsko-mazurskie. Na przeciwlegtym biegunie znajdujg sie wojewddztwa
lubelskie, $Swietokrzyskie i matopolskie. W przypadku wojewddztwa lubelskiego —
mimo jego wysokiego znaczenia dla rolnictwa — niski wskaznik sugeruje, ze tamtejsze
grupy operacyjne koncentrujg sie na innych kierunkach, takich jak produkcja roslinna,
sadownictwo czy budowa krétkich tarcuchédw dostaw zywnosci.

Relacja miedzy aktywnoscig innowacyjng a koncentracjg produkcji zwierzecej
Kluczowe pytanie badawcze artykutu dotyczy tego, czy aktywnos$¢ innowacyjna GO EPI
w sektorze zwierzecym odzwierciedla geografie produkcji, czy tez podlega odmiennym
determinantom? W tabeli 3 zestawiono wybrane wskazniki produkcji zwierzecej (dane
GUS 2024) z liczbg projektow GO EPI oraz obliczonym wskaznikiem intensywnosci
innowacyjnej.

Wskaznik intensywnosci innowacyjnej, obliczony jako iloraz liczby projektéw GO EPI
w sektorze zwierzecym do facznej przeliczeniowej masy produkcji wyrazonej w duzych
jednostkach przeliczeniowych (DJP) dla 3 dominujgcych sektoréw, wykazuje bardzo duze
zréznicowanie miedzywojewddzkie: od 0,10 dla podlaskiego do 3,91 dla dolnoslgskiego.
Obliczony wspodtczynnik korelacji rang Spearmana miedzy DJP tgcznie a liczba projektéw
wynosi rg=0,268 (p = 0,316) — nieistotny statystycznie, co sugeruje, ze skala produkcji
zwierzecej nie jest gtdwnym czynnikiem réznicujgcym aktywnosé innowacyjng GO EPI.

Sposréd 16 wojewddztw tylko 2 osiggnety wskaznik powyzej 2,5: dolnoslaskie
(3,91) i podkarpackie (2,90). Zdecydowana wiekszo$¢ — 13 wojewddztw — miesci sie
w przedziale 0,5-2,0, co mozna uznaé za zakres umiarkowanej aktywnosci. Wyrazne
odstepstwo od reszty stanowi podlaskie (0,10), ktérego wskaznik intensywnosci jest
10-krotnie nizszy niz $rednia krajowa (0,90). Wojewddztwo warminsko-mazurskie,
z wskaznikiem 0,45, réwniez wykazuje nizszg aktywnosé niz wynikatoby to z jego
potencjatu produkcyjnego. Interesujacg obserwacjg jest wzglednie wysoka pozycja
matopolskiego (1,57) — regionu o stosunkowo niewielkiej tacznej masie DJP, lecz
o 3 projektach GO EPI.
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Tabela 3. Aktywnos¢ innowacyjna GO EPI a koncentracja produkcji zwierzecej w wojewddz-
twach (DJP) — dane za 2024 r.

z8 2=z 3 3 £ .
Wojewédztwo = & E E; 2 2 & £ §

£8 &3 3 3 & °
Dolnoélaskie 7 30820 74 980 73 069 178 869 3,91 wysoka
Kujawsko-pomorskie 9 221 046 341 669 137586 700 301 1,29 umiarkowana
Lubelskie 3 125 875 239702 147 440 513 017 0,58 umiarkowana
Lubuskie 3 22 547 68 137 113 364 204 048 1,47 umiarkowana
tédzkie 7 304 165 304 560 215555 824280 0,85 umiarkowana
Matopolskie 3 25707 111638 53789 191134 1,57 umiarkowana
Mazowieckie 19 384 058 852 420 549981 1786459 1,06 umiarkowana
Opolskie 2 76 104 98 209 58217 232531 0,86 umiarkowana
Podkarpackie 4 22 604 54 004 61 099 137707 2,9 wysoka
Podlaskie 1 93 266 766 661 163067 1022994 0,1 bardzo niska
Pomorskie 3 193 754 159 136 79218 432108 0,69 umiarkowana
Slaskie 3 38528 94 615 91431 224 574 1,34 umiarkowana
Swietokrzyskie 2 37422 94 572 72773 204 767 0,98 umiarkowana
Warminsko-mazurskie 3 137 469 329357 197 074 663 900 0,45 niska
Wielkopolskie 15 613398 804942 720345 2138685 0,7 umiarkowana
Zachodniopomorskie 3 30635 79391 106 547 216 573 1,39 umiarkowana
Ogdtem 87 2357397 4473993 2840556 9671946 0,9 -

*Wskaznik intensywnosci (W;) = projekty GO EPI w sektorze zwierzecym + DJP tacznie x 100 000; DJP obliczone
na podstawie pogtowia (GUS, 2024) przy zastosowaniu wspétczynnikéw LSU/DJP GU.

pz — produkcja zwierzeca.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych GUS BDL (2024), KSOW+ (2024), ARIMR (2024);
wspotczynniki DJP zgodnie ze Sfownikiem poje¢ GUS.

Aktywnosc¢ innowacyjna Grup Operacyjnych EPI a potencjat ekonomiczny regionéw
Aktywnos$¢ innowacyjna GO EPI jest uwarunkowana nie tylko skalg produkcji
i dostepnoscig infrastruktury badawczej, lecz takze czynnikami ekonomicznymi
i kapitatem ludzkim na poziomie regionalnym. Analiza danych Polskiego FADN
w podziale na regiony (IERIGZ-PIB, 2024) wykazuje zréznicowanie wynikdw
ekonomicznych miedzy 4 regionami FADN. Region Wielkopolska i Slask charakteryzuje
sie historycznie wyzszymi dochodami z rodzinnego gospodarstwa rolnego na osobe
petnozatrudniong niz region Mazowsze i Podlasie, a zwtaszcza Matopolska i Pogorze —
region o najnizszych dochodach rolniczych. Wyzsze dochody producentéw mleka
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itrzodychlewnejw WielkopolsceiKujawsko-pomorskiem moggsprzyja¢ podejmowaniu
ryzyka inwestycji w innowacje, podczas gdy nizsze dochody w regionach peryferyjnych
ograniczajg mozliwosci wniesienia wktadu wtasnego w projekty GO EPI.

Potencjat innowacyjny polskich regionéw wykazuje znaczace zréznicowanie, bedace
pochodng przede wszystkim nierdwnomiernego przestrzennego rozmieszczenia
podmiotéw odpowiedzialnych za tworzenie i absorpcje innowacji (Klemens, 2017).
Badania empiryczne potwierdzaja, ze innowacyjnos¢ i poziom rozwoju gospodarczego
wojewodztw pozostajg w dodatniej i statystycznie istotnej zaleznosci (Nowacki, 2009;
Mitek i Mistachowicz, 2019). W celu weryfikacji tej zaleznosci w odniesieniu do GO EPI
zestawiono liczbe projektow w sektorze produkcji zwierzecej z udziatem wojewddztw
w tworzeniu PKB Polski w 2024 r. Wartos¢ PKB Polski wyniosta 3653,4 mld zt (GUS,
2025). Obliczony wspotczynnik korelacji rang Spearmana wynosi rg= 0,724 (p = 0,002),
co oznacza silng i wysoce istotng statystycznie zaleznosé.

Tabela 4. Relatywna aktywnos¢ innowacyjna (WAI) GO EPI w sektorze produkcji zwierzecej
na tle udziatu wojewddztw w PKB Polski w 2024 .

Udziat

Wojewddztwo ;\(’);I‘(? c.,l‘) E)oljiill(tgz w ptj%zellftiach WAI Oc;:‘c‘a()a:(:z;}l:géci
1%] [%]
Dolnoslgskie 8,3 7 8 0,97 proporcjonalna
Kujawsko-pomorskie 4,2 9 10,3 2,46 ponadproporcjonalna
Lubelskie 3,7 3 3,4 0,93 proporcjonalna
Lubuskie 2,1 3 3,4 1,64 ponadproporcjonalna
tédzkie 6 7 8 1,34 proporcjonalna
Matopolskie 8,1 3 3,4 0,43 niedostateczna
Mazowieckie 23,9 19 21,8 0,91 proporcjonalna
Opolskie 2 2 2,3 1,15 proporcjonalna
Podkarpackie 3,9 4 4,6 1,18 proporcjonalna
Podlaskie 2,3 1 1,1 0,5 niedostateczna
Pomorskie 6 3 3,4 0,57 niska
Slaskie 11,5 3 3,4 0,3 niedostateczna
Swietokrzyskie 2,3 2 2,3 1 proporcjonalna
Warminsko-mazurskie 2,5 3 3,4 1,38 proporcjonalna
Wielkopolskie 9,8 15 17,2 1,76 ponadproporcjonalna
Zachodniopomorskie 3,5 3 3,4 0,99 proporcjonalna
Ogodtem 100 87 100 - -

pz — produkcja zwierzeca, WAI — wskaznik relatywnej aktywnosci innowacyjnej.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych KSOW+ (2024), ARIMR (2024) i GUS (2025) — Ra-
chunki regionalne 2024.
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Analiza wskaznika WAI ujawnia 3 wyrazne wzorce. Pierwszg grupe stanowig
wojewddztwa o aktywnosci ponadproporcjonalnej (WAI > 1,5): kujawsko-
-pomorskie, lubuskie i wielkopolskie. Realizujg one projekty GO EPI w liczbie
ponad pottora raza wyzszej niz wynikatoby z ich udziatu w PKB. W drugiej grupie —
obejmujgcej wiekszos¢ wojewddztw (WAI 0,5-1,5) — aktywnosé innowacyjna jest
wzglednie proporcjonalna do potencjatu ekonomicznego. Trzecig grupe tworza
wojewddztwa z gteboka niedostatecznoscia (WAI < 0,5): Slgskie i matopolskie,
gdzie duzy potencjat ekonomiczny jest zdominowany przez branze pozarolnicze,
oraz podlaskie, ktére pomimo pierwszego miejsca w krajowej produkcji mleka
nie transformuje swojego potencjatu ani produkcyjnego, ani ekonomicznego
w aktywnos¢ innowacyjng GO EPI.

Uzyskane wyniki sg spdjne z tezg Todtlinga i Trippla (2005) o roli zasobnosci
instytucjonalnej w przeksztatcaniu potencjatu produkcyjnego w formalne projekty
badawczo-wdrozeniowe i mogg sugerowal, ze aktywnos¢ innowacyjna GO EPI
silniej koresponduje z potencjatem ekonomicznym niz ze skalg produkcji. Ze wzgledu
na eksploracyjny charakter analizy i ograniczong liczbe obserwacji (n = 16) wynik ten
wymaga jednak dalszej weryfikacji.

Whioski i rekomendacje

Aktywnos¢innowacyjna GO EPl wykazuje silng koncentracje przestrzenng: wojewddztwa
mazowieckie i wielkopolskie skupiajg 39,1% projektéw ,zwierzecych”. Korelacja miedzy
skalg produkcji (DJP) a liczba projektdw jest staba i statystycznie nieistotna (rs = 0,268;
p = 0,316), co sugeruje, ze potencjat hodowlany regionu nie jest gtdwnym czynnikiem
réznicujacym jego aktywnos$¢ innowacyjng. Znacznie silniejszg zalezno$¢ wykazuje
zestawienie liczby projektow z udziatem wojewddztw w PKB (rg = 0,724; p = 0,002).
Wynik ten sugeruje, ze aktywnos$¢ innowacyjna GO EPl w sektorze zwierzecym jest
silniej powigzana z ogélnym potencjatem ekonomicznym i instytucjonalnym regionu niz
ze skalg produkcji zwierzecej, co pozostaje w zgodzie z zatozeniami teorii regionalnych
systemdw innowacji (Todtling i Trippl, 2005).

Przyktadem rozbieznosci miedzy potencjatem produkcyjnym a aktywnoscig
innowacyjng jest wojewddztwo podlaskie: lider krajowej produkcji mleka (22,4%
produkcji krajowej) zrealizowat zaledwie 1 projekt GO EPI, osiggajac wskaznik
intensywnosci 10-krotnie nizszy od $redniej krajowej i WAI = 0,50.

Systematyczny wzrost liczby wnioskdéw potwierdza dojrzatos$¢ instrumentu, lecz bez
mechanizméw wyréwnawczych rosnace zainteresowanie bedzie nadal koncentrowaé
sie w regionach juz aktywnych.

Na podstawie tych wnioskdw formutuje sie 3 rekomendacje dla interwencji
13.5 PS WPR 2023-2027: (1) wprowadzenie preferencji punktowych dla wojewddztw
z lukg innowacyjng (podlaskie, warminsko-mazurskie, lubelskie); (2) wzmocnienie
roli brokerow innowacji ODR jako aktywnych inicjatoréw konsorcjow GO EPI; (3)
systematyczne przeksztatcanie dorobku Krajowej Sieci Gospodarstw Demonstracyjnych
w formalne wnioski projektowe.
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Regional variations in innovation activity among EPI Operational Groups
in the livestock sector in Poland

Abstract. Innovation in the agricultural sector is a key factor in enhancing the competitiveness
of Polish agriculture within the EU. A significant mechanism supporting the implementation of
innovation on farms was Measure M16 ‘Cooperation’ under the 2014-2020 Rural Development
Programme, continued as Intervention 13.5 ‘Cooperation of EPI Operational Groups’ under the
2023-2027 CAP. The aim of this paper was to present and evaluate the regional variation in
the innovative activity of EPlI OGs in the livestock sector in Poland. The research was conducted
based on data from 6 calls for proposals issued between 2017 and 2022. The results indicate a clear
concentration of projects in the Mazowieckie and Wielkopolskie Voivodeships, with the Podlaskie
Voivodeship—whichisthe national leaderin cattle breeding—playinga minorrole. The weak Spearman’s
rank correlation coefficient between livestock numbers and the number of GO EPI projects indicates
that innovative activity is not determined solely by production scale but also depends to a significant
extent on institutional and advisory factors.

Keywords: innovation in agriculture, EPI Operational Groups, livestock production, regional diversity,
RDP 2014-2020, CAP 2023-2027
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Agroturystyka czy turystyka wiejska?
Analiza ofert Doliny Dolnej Wisty w kontekscie ekoturystyki
i krétkich tancuchdéw dostaw

Streszczenie. Celem artykutu byta ocena stopnia wykorzystania potencjatu przyrodniczego
i kulturowego Doliny Dolnej Wisty przez obiekty promowane jako gospodarstwa agrotury-
styczne w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Analizie poddano 36 ofert turystycznych po-
zyskanych z portali internetowych. Zastosowano analize tresci opartg na kategoriach dotycza-
cych ekoturystyki, produktéw lokalnych, krétkich tancuchéw dostaw, turystyki doswiadczen
oraz promocji regionu. Zgodnie z wynikami analizy w badanych ofertach dominujg elementy
tradycyjnej turystyki wiejskiej i wypoczynkowej, natomiast rzadziej wystepuja odniesienia
do ekoturystyki, edukacji ekologicznej, produktow lokalnych czy wydarzen regionalnych. Krot-
kie tancuchy dostaw oraz elementy turystyki doswiadczen majg charakter marginalny. Dzieki
analizie wykazano, ze tylko czes¢ obiektéw odpowiada klasycznemu modelowi gospodarstwa
agroturystycznego, podczas gdy wiekszosc¢ reprezentuje wspotczesne formy turystyki wiejskiej
lub modele hybrydowe.

Stowa kluczowe: ekoturystyka, agroturystyka, tancuch dostaw, rozwéj zréwnowazony

Wstep

W ostatnich latach obserwuje sie rosngce zainteresowanie turystykg zréwnowazong,
ktoérej istotnym elementem jest wykorzystanie lokalnych zasobdéw przyrodniczych i kul-
turowych w sposdéb nienaruszajgcy rownowagi srodowiskowej (UNGA, 2015). Rozwdj
zrébwnowazony jest uznawany za jedng z gtéwnych koncepcji rozwoju turystyki o istot-
nym wptywie gospodarczym, srodowiskowym oraz spotecznym (Streimikieneiin., 2021).
Szczegdlng role w tym procesie odgrywajg obszary wiejskie, w ktorych wypadku rozwdj
turystyki moze stanowi¢ wazne wsparcie dla lokalnej gospodarki, zwtaszcza w kontek-
Scie dywersyfikacji dochodéw gospodarstw rolnych. Jednym z kierunkéw tego rozwoju
jest integracja turystyki z lokalnymi systemami zywnosciowymi, w tym z krétkimi tan-
cuchami dostaw oraz produktami regionalnymi. Jak podkresla Wojcieszak-Zbierska
(2021), krotkie tancuchy dostaw sg wspotczesnie postrzegane jako powrdt do bardziej
tradycyjnych systemow dystrybucji zywnosci. W tym kontekscie pojawia sie koncepcja
tzw. agroturystyki 2.0, ktéra wykracza poza tradycyjne rozumienie wypoczynku na wsi
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i zaktada tworzenie doswiadczen opartych na lokalnosci, autentycznosci oraz bezpo-
srednim kontakcie z producentem zywnosci. Obszarem szczegdlnie predestynowanym
do tego typu analiz jest Dolina Dolnej Wisty, ktorej walory przyrodnicze, krajobrazowe
oraz dziedzictwo kulturowe tworzg dogodne warunki do rozwoju ekoturystyki, a takze
turystyki kulinarnej. W zwigzku z powyzszym problem badawczy koncentruje sie na oce-
nie stopnia wykorzystania potencjatu lokalnego Doliny Dolnej Wisty przez gospodar-
stwa agroturystyczne oraz identyfikacji elementéw ekoturystyki, turystyki doswiadczen
i krotkich tancuchéw dostaw w ich ofercie.

Badanie obejmuje Doline Dolnej Wisty, w sktad ktérej wchodzg Dolina Fordoriska,
Kotlina Grudzigdzka oraz potudniowe kranice Doliny Kwidzyrskiej (FWIE, 2026). Kraina
geograficzna tgczy tu duze walory przyrodnicze z bogatym dziedzictwem kulturowym,
co czyni jg obszarem o duzym potencjale rozwoju turystyki zréwnowazonej. Stanowi
ona unikatowy w skali kraju makroregion fizycznogeograficzny, wyrdzniajacy sie swoja
genezy, jak réwniez strukturg krajobrazu. Jest to szeroka dolina rzeczna o dtugosci okoto
120 km (na analizowanym odcinku), przecinajgca wysoczyzny morenowe i tworzaca
wyrazny kontrast krajobrazowy pomiedzy dnem doliny a otaczajgcymi jg terenami.
Do najwazniejszych waloréw tamtejszego srodowiska przyrodniczego naleza: struktura
geomorfologiczna obejmujgca wyrazny podziat na dno doliny (obszary rolnicze, staro-
rzecza), strefe zboczg (strome skarpy, jary), wysoczyzne morenowg oraz znaczne deni-
welacje terenu (do 50-70 m), ktdre ksztattujg atrakcyjny krajobraz, a takze mnogosc¢ cen-
nych przyrodniczo siedlisk (lasy tegowe i zarosla nadrzeczne, murawy kserotermiczne,
starorzecza oraz tereny podmokie) i duza bioréznorodnos¢. Dodatkowo znajdujg sie
tam obszary prawnie chronione obejmujace teren wtgczony do sieci Natura 2000 (pet-
nigcy funkcje miedzynarodowego korytarza ekologicznego), a takze liczne rezerwaty
przyrody i parki krajobrazowe. Srodowisko przyrodnicze tworzy réwniez krajobraz kul-
turowy zwigzany z tradycjami rolniczymi i sadowniczymi, dziedzictwem osadnictwa ole-
derskiego oraz historyczng rolg Wisty jako szlaku handlowego (Ptachocki i Doboszewski,
2017; Gonia i in., 2018; Wajnert, 2024; Muszynski, 2026).

W konsekwencji Dolina Dolnej Wisty stanowi szczegdlnie interesujgcy obszar
badawczy do analizy rozwoju agroturystyki i turystyki wiejskiej, poniewaz tgczy duze
walory srodowiskowe z bogatym dziedzictwem kulturowym oraz potencjatem do roz-
woju form turystyki zgodnych z ideg rozwoju zréwnowazonego, ekoturystyki i tury-
styki doswiadczen.

Materiat i metody
Analizie poddano 36 ofert gospodarstw promujgcych sie jako agroturystyczne zlokalizo-
wanych na obszarze Doliny Dolnej Wisty. Zrédtem danych byty gtéwnie portale ofertowe
(agroturystyka.bydgoszcz.pl, e-turysta.pl, meteor-turystyka.pl) oraz strony internetowe
obiektéw. Analiza miata charakter wtdrny i obejmowata opisy ofert, zakres ustug, ele-
menty marketingowe oraz prezentowane atrakcje.

Realizacji celu gtéwnego stuzg zatozone hipotezy badawcze: gtéwna (H1) oraz szcze-
gétowe (Hla-Hle). Hipoteza H1 zaktada, iz gospodarstwa agroturystyczne w Dolinie
Dolnej Wisty w umiarkowanym stopniu wykorzystujg potencjat lokalny regionu, a domi-
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nuja elementy tradycyjnej agroturystyki nad modelami ekoturystyki i agroturystyki 2.0.
W hipotezach szczegdétowych uznano, ze:
* H1la: elementy ekoturystyki sg obecne, ale majg charakter deklaratywny (np. ,cisza

i natura”), a nie funkcjonalny (np. edukacja ekologiczna),

e Hlb: wykorzystanie produktow lokalnych jest ograniczone i najczesciej sprowadza
sie do podstawowego wyzywienia,

e Hlc: krétkie tancuchy dostaw sg stabo widoczne — brak informacji o producentach
lokalnych,

* H1d: elementy doswiadczeniowe (warsztaty, udziat w produkcji, edukacja) wystepujg
sporadycznie,

* Hle: wydarzenia lokalne sg rzadko wykorzystywane w marketingu gospodarstw.

W pracy przyjeto podejscie jakosciowe z elementami analizy iloSciowej, oparte
na analizie tresci ofert z 2025 roku funkcjonujgcych w réznych czesciach Doliny Dol-
nej Wisty w wojewddztwie kujawsko-pomorskim. Dobdr préby miat charakter celowy
i obejmowat obiekty, ktére miaty aktywng oferte internetowa. W analizie zastosowano
kategorie badawcze (analityczne) opisane w tabeli 1.

Tabela 1. Kategorie kodowania materiatu badawczego i zakres interpretacji ofert

Kod Kategoria analizy Zakres oceny

kontakt z przyroda, edukacja ekologiczna, cisza, park

EKO Elementy ekoturystyki krajobrazowy, natura

kuchnia regionalna, produkty lokalne,

LOK Produkty lokalne i regionalne . Lo
tradycyjne wyzywienie

bezposrednia relacja gospodarz-turysta,

KeD Krétkie faricuchy dostaw wtasne produkty, gospodarstwo rolne

warsztaty, jazda konna, udziat w gospodarstwie,

DOSW  Elementy doéwiadczeniowe ) ]
edukacja, zwierzeta

Wydarzenia lokalne

WYD . . . odwotania do atrakcji, szlakéw, wydarzen, dziedzictwa
i promocja regionu

AKT Aktywna turystyka kajaki, rowery, wedkarstwo, trekking, nordic walking

TUR2 Agroturystyka 2.0 oferta doswiadczen, integracja, aktywnosci tematyczne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Do interpretacji wynikow badan postuzyta ,skala interpretacyjna” o nastepujgcych
wartosciach: 0 — brak elementu, 1 — element obecny deklaratywnie, 2 — element rozwi-
niety i funkcjonalny. W pracy przyjeto nastepujace ramy definicyjne: ekoturystyka jako
forma turystyki zréwnowazonej, oparta na kontakcie z przyrodg i jej ochronie; ,to odpo-
wiedzialne podrézowanie do obszaréw naturalnych, ktére chroni srodowisko, podtrzy-
muje dobrobyt ludnosci lokalnej oraz tworzy wiedze i zrozumienie poprzez interpretacje
i edukacje wszystkich zaangazowanych: gosci, personelu i oséb odwiedzanych” (GEN,
2016); agroturystyka jako dziatalnos¢ turystyczna prowadzona w czynnym gospodar-
stwie rolnym (Drzewiecki, 2002); krétkie taricuchy dostaw jako bezposrednia lub ogra-

Strona | 49



J.B. Cichowska

niczona liczba posrednikéw, relacja producent—konsument; pomiedzy lokalnym rolnic-
twem, turystyka i sektorem zywnosciowym (Kowalska i in., 2015); produkty lokalne
jako zywno$¢ wytwarzana w regionie, czesto w oparciu o tradycyjne metody (Kowalska
i in., 2015). Na potrzeby badania przyjeto operacyjng definicje agroturystyki 2.0 jako
modelu dziatalnosci agroturystycznej, w ktérym oferta wykracza poza tradycyjny nocleg
i obejmuje: wykorzystanie produktéw lokalnych w sposéb aktywny (np. degustacje,
sprzedaz, warsztaty), funkcjonowanie kroétkich taricuchéw dostaw, tworzenie doswiad-
czen turystycznych opartych na uczestnictwie, odniesienie do lokalnego dziedzictwa
kulturowego i wydarzen, komunikowanie tych elementéw w ofercie (KSOW, 2020).

Przeanalizowano réwniez potozenie przestrzenne gospodarstw w celu okreslenia
stopnia koncentracji gospodarstw agroturystycznych w obrebie Doliny Dolnej Wisty oraz
identyfikacji lokalnych skupisk obiektéw. Przyjeto podejscie jakosciowe oparte na loka-
lizacji miejscowosci, bliskosci wzgledem gtéwnych osrodkéw Doliny Dolnej Wisty, ukta-
dzie komunikacyjnym i powigzaniach funkcjonalnych regionu, ktére ostatecznie umozli-
wito wyrdznienie lokalnych klastréw ofert oraz obiektéw rozproszonych.

W analizie zrezygnowano z postugiwania sie petnymi nazwami obiektéw, mimo
ze wiekszosc¢ z nich funkcjonuje w przestrzeni marketingowej jako gospodarstwa agro-
turystyczne. Zamiast tego zastosowano numeracje porzadkowg (1-36) oraz wskazano
jedynie lokalizacje obiektu (miejscowos¢). Przyjete rozwigzanie miato charakter meto-
dologiczny i wynikato z kilku przestanek. Po pierwsze, analiza wykazata znaczna niejed-
norodnos¢ badanych obiektow. Czes¢ z nich jedynie deklaratywnie postugiwata sie okre-
Sleniem ,agroturystyka”, natomiast zakres $wiadczonych ustug oraz charakter oferty
odbiegaty od klasycznego modelu gospodarstwa agroturystycznego, rozumianego jako
funkcjonujgce gospodarstwo rolne oferujgce noclegi, kontakt z produkcjg rolng oraz
uczestnictwo w zyciu wiejskim. W badanej grupie wystepowaty réwniez obiekty o cha-
rakterze pensjonatowym, domkow letniskowych, kwater prywatnych lub obiektéw
wypoczynkowych jedynie stylizowanych na wiejskie. Po drugie, zastosowanie numeracji
umozliwito zachowanie wiekszej neutralnosci badawczej i ograniczenie efektu marketin-
gowego wynikajacego z nazw wtasnych obiektéw. Nazwy gospodarstw czesto zawieraty
elementy promocyjne (,eko”, ,sielski”, ,,ranczo”, ,zacisze”, ,agro”), ktére mogty suge-
rowac okreslony charakter dziatalnosci, nie zawsze znajdujacy potwierdzenie w rzeczy-
wistej tresci oferty. Po trzecie, anonimizacja nazw utatwita prowadzenie porownawczej
analizy tresci i kodowania materiatu badawczego. Dzieki temu uwaga zostata skoncen-
trowana na wystepowaniu konkretnych kategorii analitycznych (np. ekoturystyka, pro-
dukty lokalne, krotkie taricuchy dostaw, turystyka doswiadczen), a nie na indywidualnej
identyfikacji obiektéw. W konsekwencji przyjeta metoda umozliwiata bardziej obiek-
tywna ocene stopnia wykorzystania potencjatu lokalnego i elementéw agroturystyki
w analizowanych ofertach.

W celu pogtebienia analizy dokonano podziatu badanych obiektéw wedtug stopnia
zgodnosci z definicjg gospodarstwa agroturystycznego. Klasyfikacje oparto na obecno-
$ci dziatalnosci rolniczej, wykorzystaniu produktéw lokalnych lub witasnych, kontakcie
turysty z zyciem wiejskim, wystepowaniu elementéw edukacyjnych i doswiadczenio-
wych, charakterze dominujacej funkcji obiektu.
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Wyniki i dyskusja

Przeprowadzone analizy ujawnity, ze wiekszo$¢ gospodarstw wykorzystuje motywy
przyrodnicze przede wszystkim w sposob deklaratywny. Najczesciej pojawiajg sie okre-
$lenia: ,cisza”, ,spokdj”, ,blisko natury”, ,jezioro”, ,las”, ,park krajobrazowy”. Rzadko
natomiast wystepujg elementy funkcjonalnej edukacji ekologicznej, warsztatéw srodo-
wiskowych czy swiadomej interpretacji dziedzictwa przyrodniczego. Najsilniejsze ele-
menty ekoturystyki wykazujg obiekty (oferty) oznaczone 16, 19, 23, 25 i 28 (tab. 2).
W zwigzku z powyzszym hipoteza Hla zostata potwierdzona.

Wiekszos$¢ ofert ogranicza informacje gastronomiczne do ogdlnego okreslenia
,mozliwos$é wyzywienia”. Tylko nieliczne gospodarstwa wskazujg na kuchnie regio-
nalng lub produkty tradycyjne. Najbardziej widoczne przyktady zauwazono w ofertach
35 (kuchnia regionalna, dziczyzna), 25 (kuchnia regionalna) i czesciowo 11. Wykorzy-
stanie produktéw lokalnych ma ograniczony charakter, co potwierdza hipoteze H1b.
Oferty bardzo rzadko zawieraja informacje o wspdtpracy z producentami lokalnymi
lub sprzedazy produktéw wtasnych. Relacja gospodarz—turysta wystepuje gtéwnie
na poziomie bezposredniego kontaktu i rodzinnej atmosfery. Do tej grupy mozna zali-
czy¢ przede wszystkim obiekty: 1, 2, 3, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 18, 19, 20,
21, 22, 24, 25, 26, 27, 28, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36. Wyjatki stanowig gospodarstwa
odwotujace sie do wtasnego zaplecza gospodarczego, kuchni regionalnej, kontaktu
ze zwierzetami czy organizacji wspdlnych aktywnosci. W ich ofertach dominowaty
sformutowania typu: ,,domowa atmosfera”, ,cisza i spokdj”, ,wyzywienie”, , kontakt
z natura”, ,,odpoczynek na wsi”, natomiast brakowato informacji o lokalnych dostaw-
cach zywnosci, produktach regionalnych, wtasnej produkcji rolnej, sprzedazy prze-
twordw, uprawach ekologicznych czy krétkim tancuchu dostaw producent—turysta.
Hipoteza H1c zostata zatem potwierdzona.

Z przeprowadzonych analiz wynika, ze najbardziej rozwiniete elementy doswiad-
czeniowe obejmuja: jazde konng, sptywy kajakowe, kontakt ze zwierzetami, ogniska,
integracje, zielone szkoty. Najsilniej rozwiniete przyktady odnotowano w tym zakresie
w ofertach 6, 19, 16, 2i 20. Niemniej wiekszo$¢ badanych obiektdw nadal ma charakter
tradycyjnej bazy noclegowej, co zgadza sie z przyjeta hipotezg H1d. W analizowanych
36 ofertach odwotania do wydarzen lokalnych wystepowaty bardzo rzadko i zazwy-
czaj miaty charakter posredni — gospodarstwa wskazywaty raczej atrakcje regionu niz
konkretne imprezy czy wydarzenia kulturowe. Najczesciej elementy promocji regionu
pojawity sie w ofertach gospodarstw: 3 (odniesienia do Chetmna i waloréw histo-
rycznych regionu), 6 (wskazanie atrakcji turystycznych okolicy i tras aktywnej tury-
styki), 9 (akcentowanie potozenia w poblizu terenéw przyrodniczych), 13 (wykorzy-
stanie waloréw krajobrazowych i lokalnego charakteru wsi), 17 (odniesienia do kuchni
regionalnej i klimatu lokalnego), 21 (informacje o pobliskich atrakcjach kulturowych),
23 (promocja aktywnosci zwigzanych z regionem), 29 (silniejsze zaakcentowanie
lokalnego charakteru miejsca), 31 (wskazanie atrakcji historycznych i przyrodniczych),
34 (odniesienia do szlakéow turystycznych i waloréw krajobrazowych). Wskazywano
zamki krzyzackie, Chetmno, Bory Tucholskie, jeziora i tereny lesne, szlaki rowe-
rowe oraz kajakowe. Jednoczesnie pojawity sie tu okreslenia typu ,piekna okolica”,
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Tabela 2. Zbiorcze zestawienie ofert turystycznych zlokalizowanych w Dolinie Dolnej Wisty
w wojewddztwie kujawsko-pomorskim

o f'::ty Lokalizacja EKO LOK KtD DOSW WYD AKT TUR2 Uwagi analityczne
1 Sadlinki 1 0 0 1 1 2 1 kontakt ze zwierzetami, kajaki, rowery
2 Strzelce Dolne 1 0 1 2 1 2 2 konie, kuligi, rajdy rowerowe
3 Koztowo 1 0 0 1 0 2 1 aktywna turystyka wodna
4 Strzelce Dolne 1 0 0 1 1 1 1 widok na park krajobrazowy
5 Chrystkowo 1 0 0 0 0 1 0 klasyczna oferta noclegowa
6 Opalenie 1 0 1 2 0 2 2 zwierzyniec, jazda konna, sptywy
7 Podzamcze 1 0 0 1 0 2 1 wedkowanie, kontakt z naturg
8 Opalenie 0 0 0 0 0 1 0 gtéwnie funkcja noclegowa
9 Strzelce Dolne 0 0 0 0 0 0 0 oferta zblizona do kwater prywatnych
10 Kwidzyn 1 0 0 1 0 2 1 wedkarstwo, tédka, aktywnosci
11 Strzelce Dolne 1 1 0 1 0 1 1 nazwa odwotuje sie do sadownictwa
12 Kwidzyn 1 0 0 1 0 2 1 konie, jezioro, aktywny wypoczynek
13 StrzeleDolne 0 0 O 0 0 0 O brak Wzglzg?;\';’:e"t"w
14 Gadecz 0 0 0 0 1 0 podstawowa funkcja noclegowa
15 Swiecie 0 0 0 0 0 1 0 infrastruktura noclegowa
16 Starogréd 2 0 1 2 1 2 2 silny k°”i":;’li‘r2’:csjrzr°d”'czy
17 Lipniki 1 0 0 1 0 1 1 rekreacja rodzinna
18 Terespol Pomorski 1 0 0 1 1 2 1 jeziora, lasy, rekreacja
19 Busnia 2 0 1 2 2 2 2 Bory Tucholskie, integracje, wedkarstwo
20 Maty D6lsk 1 0 0 2 0 2 2 quady, kajaki, aktywna rekreacja
21 Swiecie 0 0 0 0 1 1 0 oferta miejska, staba agroturystyka
22 Linsk 1 0 0 1 0 1 1 rekreacja przyrodnicza
23 Krag ) 0 0 1 2 ) 1 silne wl(y:'l;(j);f)yrs;t:;vlvey:;alorow
24 Bartlewo 1 0 0 1 0 1 1 charakter rodzinny
25 Chrystkowo 2 2 1 1 2 1 1 kuchnia regionalna, eko agroturystyka
26 Klamry 1 0 0 1 0 1 1 zielone szkoty, ogniska
27 Gorka 0 0 0 0 0 0 0 klasyczna baza noclegowa
28 Lindwek 2 0 0 1 1 2 1 izba regionalna, park krajobrazowy
29 Starogrod 1 0 0 0 0 0 0 ograniczona oferta doswiadczen
30 Jabtonka 1 0 0 0 0 0 0 podstawowa oferta rodzinna
31 Gruczno 0 0 0 0 0 0 0 brak rozwinietej oferty turystycznej
32 Brzozowo 0 0 0 0 0 0 0 dominacja funkcji noclegowe;j
33 Cisiny 2 0 0 1 1 2 1 jezioro, las, aktywno$¢ outdoorowa
34 Lipinki 1 0 0 0 0 0 0 sezonowa oferta wypoczynkowa
35 Osnowo 1 2 1 1 0 0 1 dziczyzna, petne wyzywienie
36 Osielsko 1 0 0 1 0 1 1 jazda konna

Razem 35 5 6 28 14 41 28

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji z portali internetowych (agroturystyka.byd-
goszcz.pl, e-turysta.pl, meteor-turystyka.pl).
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,teren Natura 2000”, ,cisza i spokdj”. Brakowato natomiast festiwali kulinarnych,
jarmarkéw regionalnych czy wydarzen folklorystycznych. Hipoteza Hle rdéwniez
w tym przypadku sie potwierdzita.

Najwieksze skupisko gospodarstw zwigzanych z turystyka wiejskg oraz krajobrazem
nadwislanskim byto w klastrze | (tab. 3). Obiekty wykorzystujg walory krajobra-
zowe Doliny Dolnej Wisty, cisze oraz bliskos¢ terendw przyrodniczych. Do tego kla-
stra zaliczono gospodarstwa potozone w Chetmnie, Starogrodzie oraz okolicznych
wsiach powiatu chetminskiego. Obszar silniej powigzany z regionalnym dziedzictwem
kulinarnym i wydarzeniami lokalnymi odnotowano w klastrze Il. Zaliczono do niego
gospodarstwa potozone w Swieciu, Grucznie oraz okolicznych miejscowosciach
nadwislanskich. Gospodarstwa potozone blizej terendw lesnych i obszaréw cennych
przyrodniczo odnotowano w klastrze Ill, a potozone poza gtéwnymi skupiskami prze-
strzennymi w klastrze IV.

Tabela 3. Charakterystyka wyodrebnionych klastrow analizowanych ofert turystycznych

Nr Nazwa

Klastra Klastra Cechy charakterystyczne Uwagi

dominacja tradycyjnej agroturystyki, czeste
odwotania do natury i spokoju, ograniczona
liczba ofert doswiadczeniowych, niewielkie
wykorzystanie produktéw lokalnych
w komunikacji marketingowe;j

Obszar o najwiekszym potencjale rozwoju
ekoturystyki i turystyki kulinarnej, jednak
obecnie oferty maja gtéwnie charakter
noclegowo-rekreacyjny.

Rejon Chetm
i Starogrodu

czestsze wykorzystanie produktow
lokalnych, wieksza obecno$é wydarzen
regionalnych, pojawiajgce sie elementy

Klaster wykazuje najwyzszy potencjat

Rejon Swiecia rozwoju krétkich tancuchéw dostaw oraz

i Gruczna S X . marketingu opartego na dziedzictwie
turystyki kulinarnej, czesciowe R .
: . ) kulinarnym regionu.
wykorzystanie modelu doswiadczeniowego
Rejon Boréw silne akcentowanie kontaktu z natura, Obszar wykazuje najwieksze cechy
I Tucholskich oferta wypoczynku aktywnego, wieksza ekoturystyczne, jednak dominuja dziatania
i strefy obecnos¢ rekreacji terenowej, ograniczona o charakterze deklaratywnym, bez
przyrodniczej profesjonalizacja marketingu rozbudowanej edukacji ekologiczne;j.
indywidualny charakter oferty, mniejsza Rozproszenie przestrzenne ogranicza
v obiekty wspotpraca regionalna, ograniczona mozliwos¢ tworzenia wspdlnej marki
rozproszone  widocznos$¢ produktéw lokalnych, stabsze  regionalnej i utrudnia rozwdj zintegrowanej
wykorzystanie wydarzen regionalnych oferty turystycznej.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji z portali internetowych (agroturystyka.byd-
goszcz.pl, e-turysta.pl, meteor-turystyka.pl).

Dokonana klasyfikacja funkcjonalna badanych obiektéw umozliwiata ich kategory-
zacje do 3 grup: gospodarstwa agroturystyczne sensu stricto (7, 13, 17, 23, 29), obiekty
turystyki wiejskiej (1, 2, 3, 4, 5, 6, 8,9, 10, 11, 12, 14, 15, 16, 18, 19, 20, 21, 22, 24, 25,
26, 27, 28, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36), obiekty hybrydowe (13, 17, 21, 23, 31). Pierwsza
kategoria to obiekty najbardziej zblizone do klasycznego modelu agroturystyki, w kto-
rym turystyka stanowi uzupetnienie dziatalnosci rolniczej. Drugy kategorie reprezen-
tuje wspodtczesny model turystyki wiejskiej, w ktdrym wiejskos¢ petni gtdwnie funkcje
krajobrazowa i rekreacyjng, a nie produkcyjna. Trzecia kategoria wyrdznia obiekty
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przejsciowe pomiedzy klasyczng agroturystykg a komercyjng turystyka wiejska. Model
ten mozna interpretowac jako przyktad transformacji wspofczesnej agroturystyki
w kierunku agroturystyki 2.0, w ktérej wypadku autentycznosé wiejska staje sie czescia
produktu turystycznego.

Reasumujgc, hipoteza gtéwna zostata potwierdzona. Zgodnie z wynikami analizy
36 ofert dominujgcym modelem pozostaje ustuga skoncentrowana na funkcjach noc-
legowej i rekreacyjnej. Elementy ekoturystyki, produktéw lokalnych oraz krétkich fan-
cuchow dostaw wystepuja, jednak najczesciej majg charakter deklaratywny i fragmen-
taryczny. Jednoczesnie jest widoczny rozwdéj wybranych elementéw agroturystyki 2.0,
szczegdlnie w gospodarstwach oferujgcych: aktywnosci outdoorowe, kontakt ze zwie-
rzetami, jazde konng, integracje, pobyty rodzinne, wypoczynek tematyczny. Model eko-
turystyczny w regionie pozostaje jednak nie w petni rozwiniety.

Podczas przeprowadzonej analizy ofert turystycznych zlokalizowanych w Dolinie Dol-
nej Wisty wykazano, ze potencjat produktow lokalnych oraz krétkich fanicuchéw dostaw
jest wykorzystywany jedynie w ograniczonym zakresie. W wiekszosci badanych ofert
elementy zwigzane z zywnoscig regionalng pojawiaty sie sporadycznie i miaty gtéwnie
charakter ogdlnych deklaracji dotyczacych ,domowej kuchni”, ,produktéw z gospodar-
stwa” czy ,tradycyjnych smakow regionu”. Rzadko natomiast wskazywano konkretne
produkty lokalne, producentéw lub wspodtprace z dostawcami lokalnymi, co potwier-
dza ograniczong widocznos$¢ krétkich tancuchéw dostaw w komunikacji marketingowe;j
badanych obiektéw.

Jednoczesnie Dolina Dolnej Wisty ma duzy potencjat do rozwijania turystyki kuli-
narnej i regionalnej, czemu sprzyjajg organizowane w regionie wydarzenia, takie jak
Swieto Sliwki w Strzelcach Dolnych, Festiwal Wisty, Majéwka w Kotlinie Dolnej Wisty,
Festiwal Trzech Kultur czy szlak krajoznawczo-kulinarny Niech Cie Zakole. Analiza wyka-
zata jednak, ze wydarzenia te sg stosunkowo rzadko wykorzystywane lub wcale niewy-
korzystywane przez gospodarstwa w budowaniu swojej oferty i promocji regionu. Moze
to $wiadczy¢ o niewystarczajgcym wykorzystaniu potencjatu turystyki doswiadczen oraz
lokalnego dziedzictwa kulinarnego. Tymczasem, jak podajg Kowalska iin. (2015), krotkie
tancuchy dostaw sprzyjajg zachowaniu autentycznosci i oryginalnosci zywnosci, a tym
samym moga stanowi¢ wazny element budowania konkurencyjnosci badanych obiek-
téw oraz wzmacniania lokalnej tozsamosci regionu.

Whioski

Badane obiekty znacznie czesciej wykorzystuja walory przestrzenne i krajobrazowe
regionu niz potencjat wydarzenn kulturowych oraz lokalnych inicjatyw spotecznych.
Imprezy regionalne sporadycznie petnig funkcje narzedzia promocji i budowania konku-
rencyjnosci ofert turystycznych.

Potencjat przyrodniczy Doliny Dolnej Wisty jest szeroko eksponowany w przekazie
marketingowym, jednak przede wszystkim w aspektach krajobrazowym i rekreacyjnym.
Whtasciciele obiektdw rzadko w swojej ofercie wykorzystujg walory zywnosci, produktéw
regionalnych oraz dziedzictwa kulinarnego. Krétkie tancuchy dostaw pozostajg stabo
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widoczne w analizowanych ofertach. Najwiekszy potencjat rozwojowy wykazujg obiekty
oferujgce aktywnosci i elementy turystyki doswiadczen. W regionie istniejg korzystne
warunki do rozwoju ekoturystyki oraz turystyki kulinarnej, jednak wymagajg bardziej
kompleksowego wykorzystania zasobdéw lokalnych i profesjonalizacji oferty.

Nie wszystkie analizowane obiekty spetniajg kryteria gospodarstwa agroturystycz-
nego sensu stricto. Znaczna cze$¢ badanych ofert reprezentuje model turystyki wiej-
skiej ukierunkowanej przede wszystkim na funkcje noclegowo-wypoczynkowa. Jedynie
cze$¢ obiektow realizuje podstawowe zatozenia agroturystyki poprzez kontakt z gospo-
darstwem, wykorzystanie produktéw lokalnych oraz obecnos¢ elementéw doswiadcze-
niowych. W wielu przypadkach termin ,agroturystyka” petni przede wszystkim funkcje
promocyjna i nie znajduje petnego odzwierciedlenia w rzeczywistym charakterze oferty.
Dominacja funkcji rekreacyjno-noclegowej wskazuje na ograniczone wykorzystanie
lokalnego potencjatu kulturowego oraz gospodarczego.

Analiza przestrzenna potwierdza hipoteze gtéwna, zgodnie z ktérg badane obiekty
jedynie czesciowo wykorzystuja potencjat regionu Doliny Dolnej Wisty. Najbardziej roz-
winiete elementy oferty koncentrujg sie w skupiskach lokalnych powigzanych z ruchem
turystycznym, dziedzictwem kulinarnym oraz wydarzeniami regionalnymi. Wiekszos¢
obiektéw nadal funkcjonuje jednak w modelu tradycyjnej turystyki wiejskiej, opartej
gtéwnie na noclegu, wypoczynku biernym i ekspozycji waloréw krajobrazowych.
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Agritourism or rural tourism? An analysis of the Lower Vistula Valley’s offerings
in the context of ecotourism and short supply chains

Abstract. This article aimed to assess the degree to which the natural and cultural potential of
the Lower Vistula Valley is utilised by facilities promoted as agritourism farms in the Kuyavian-
-Pomeranian Voivodeship. Thirty-six tourism offers obtained from online portals were analysed.
Content analysis was applied using categories related to ecotourism, local products, short supply
chains, experiential tourism, and regional promotion. The results indicate that the offers studied are
dominated by elements of traditional rural and recreational tourism, with less frequent references
to ecotourism, environmental education, local products, or regional events. Short supply chains and
elements of experiential tourism are marginal. The analysis also revealed that only a portion of the
facilities conform to the classic agritourism farm model, while the majority represent contemporary
forms of rural tourism or hybrid models.

Keywords: ecotourism, agritourism, supply chain, sustainable development
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Glokalizacja a wyniki finansowe systemu franczyzowego —
studium przypadku McDonald’s Polska

Streszczenie. Celem opracowania byta ocena sytuacji finansowej McDonald’s Polska w latach
2016-2024 oraz wskazanie znaczenia modelu franczyzowego i strategii glokalizacji dla rozwoju
sieci. W pracy wykorzystanoanalize literatury przedmiotu, dane wtdrne pochodzace ze sprawozdan
finansowych, bazy EMIS, raportow Statista oraz materiatow korporacyjnych McDonald’s.
Zakres analizy obejmowat strukture aktywoéw i pasywdw, rachunek wynikéw oraz podstawowe
wskazniki ptynnosci, rentownosci, sprawnosci dziatania i zadtuzenia. Zgodnie z wynikami badan
w badanym okresie przedsiebiorstwo McDonald’s Polska zwiekszato skale dziatalnosci, aktywa
ogotem i przychody, a po przejSciowym pogorszeniu wynikdw w czasie pandemii COVID-19
szybko odbudowato rentownos¢. Przedsiebiorstwo utrzymywato bezpieczny poziom zadtuzenia
przy duzym udziale kapitatu wtasnego w finansowaniu dziatalnosci. Jednoczesnie obnizenie
wskaznikow ptynnosci w latach 2019-2021 potwierdzito wrazliwos¢ podmiotu na krétkookresowe
zaburzenia otoczenia. Zastosowanie strategii glokalizacji, rozbudowa sieci franczyzowe] oraz
wykorzystanie narzedzi cyfrowych nalezy uznaé¢ za podstawowe czynniki wzmacniajace
odpornosc¢ i konkurencyjnos¢ systemu McDonald’s w Polsce.

Stowa kluczowe: franchising, McDonald’s, glokalizacja, analiza finansowa, gastronomia

Wstep

Franczyza jest jedng z najwazniejszych form organizacji dziatalnosci gospodarczej
w sektorze ustug, handlu i gastronomii. Jej istotg jest dtugoterminowa wspdtpraca
pomiedzy franczyzodawcg a franczyzobiorcg, oparta na prawie do korzystania z marki,
know-how, standardéw organizacyjnych i wsparcia marketingowego (Stawicka, 2013).
Model ten umozliwia szybkie skalowanie dziatalnosci, ogranicza ryzyko wejscia na rynek
po stronie partneréw lokalnych i sprzyja upowszechnianiu sprawdzonych rozwigzan
biznesowych. Franchising odegrat znaczacg role w rozwoju przedsiebiorczosci,
przyczynit sie do wprowadzenia nowoczesnych metod organizacyjnych na wiekszg
skale (szczegdlnie w ustugach, gdzie nie byto to mozliwe: restauracje szybkiej
obstugi, piekarnie, $wiadczenia specjalistyczne), a takze do skutecznego wdrazania
i komercjalizacji sprawdzonych koncepcji biznesowych. Ponadto franczyza zasadniczo
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powiekszyta liczbe oséb podejmujgcych dziatalnos¢ gospodarczg, zwtaszcza tych,
ktérzy nie byli w stanie opracowac¢ podobne rozwigzania z uwagi na brak predyspozycji,
kreatywnosci i doswiadczenia, a takze mozliwosci finansowych (Cieslik, 2006).

W Polsce rozwdj franczyzy wyraznie przyspieszyt po 1989 r., wraz z transformacja
ustrojowga, otwarciem gospodarki i wzrostem zainteresowania rynkiem polskim
ze strony zagranicznych sieci handlowych oraz ustugowych (Ziétkowska, 2018).
Szczegblnie byto to widoczne w sektorach opartych na powtarzalnym modelu
biznesowym i silnej marce, w tym w gastronomii szybkiej obstugi. W tym segmencie
standaryzacja proceséw, rozpoznawalno$¢ marki oraz korzysci skali stanowig
podstawowe zrédta przewagi konkurencyjnej (Ratajczak-Mrozek i Dam, 2023). Jedna
z najbardziej rozpoznawalnych sieci funkcjonujgcych w tym modelu jest McDonald’s,
ktory taczy rozwdj globalnej marki z dostosowaniem oferty i sposobu dziatania
do warunkow lokalnych (Santos i in., 2026).

W literaturze przedmiotu strategia glokalizacji jest rozumiana jako proces tgczenia
globalnej standaryzacji z lokalng adaptacjg dziatalnosci przedsiebiorstwa (Crawford i in.,
2015). W ujeciu ekonomicznym oznacza to dazenie do jednoczesnego wykorzystania
efektéw skali charakterystycznych dla dziatalnosci globalnej oraz efektéw dopasowania
do zréinicowanych rynkéw lokalnych. Wedtug wynikdw badan glokalizacja moze
stanowié istotny czynnik konkurencyjnosci przedsiebiorstw miedzynarodowych,
wptywajgc na poziom przychodoéw i stabilnosé funkcjonowania w warunkach zmiennego
otoczenia (Ratajczak-Mrozek i Dam, 2023; Santos i in., 2026).

W sektorze gastronomii szybkiej obstugi znaczenie tej strategii jest szczegdlnie
widoczne, poniewaz sukces rynkowy zalezy jednoczesnie od utrzymania spdéjnosci
globalnej marki oraz zdolnosci dostosowania oferty do lokalnych preferencji
konsumentéw. Z tego wzgledu analiza glokalizacji w powigzaniu z wynikami finansowymi
przedsiebiorstw jest istotnym obszarem badan w ekonomice przedsiebiorstw.

McDonald’s to interesujacy przedmiot badan z punktu widzenia ekonomiki
przedsiebiorstw, poniewaz jest przyktadem sieci o silnie rozwinietym systemie
franczyzowym, wysokim stopniu standaryzacji oraz rozbudowanej strategii glokalizacji
(Sievert i in., 2025). Jak podano w raporcie McDonald’s Corporation, w 2024 r. okoto
95% restauracji McDonald’s na $wiecie funkcjonowato w modelu franczyzowym,
a system dziatania opierat sie na globalnych standardach marki (McDonald’s
Corporation, 2024b).

W literaturze przedmiotu sg szeroko analizowane modele franczyzowe i strategie
glokalizacji, jednak relatywnie w niewielu badaniach podjeto prébe ich jednoczesnego
ujecia w kontekscie efektywnosci finansowej przedsiebiorstw. Brakuje w szczegdlnosci
analiz empirycznych opartych na danych finansowych, ktére umozliwityby ocene,
w jakim stopniu te mechanizmy przektadaja sie na wyniki ekonomiczne w warunkach
konkretnego rynku krajowego. Szczegdlnie ta luka jest widoczna w odniesieniu do sektora
gastronomii szybkiej obstugi w Polsce. W artykule podjeto prébe jej uzupetnienia
poprzez analize przypadku McDonald’s Polska.
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Metodyka badan

Celem badan byta ocena sytuacji finansowej McDonald’s Polska w latach 2016-2024
oraz wskazanie, w jakim stopniu model franczyzowy i strategia glokalizacji sprzyjaty
rozwojowi przedsiebiorstwa. W opracowaniu skoncentrowano sie na takich elementach,
jak: charakterystyka modelu dziatania sieci, pozycja McDonald’s na rynku oraz analiza
podstawowych danych finansowych i wskaznikéw ekonomicznych. Wskazano takze
na znaczenie glokalizacji jako kluczowego elementu strategii funkcjonowania i rozwoju
McDonald’s Polska. Strategia ta polega na harmonijnym tgczeniu globalnych standardéw
zarzadzania, organizacji sieci oraz jednolitego wizerunku marki z dostosowaniem
dziatalnosci operacyjnej do specyfiki lokalnego rynku (Strawinska, 2020).

W opracowaniu wykorzystano dane wtérne pochodzace z literatury przedmiotu,
materiatéw korporacyjnych McDonald’s, bazy EMIS, raportéw Statista oraz danych
organizacji branzowych. Analiza empiryczna dotyczyta McDonald’s Polska i obejmowata
lata 2016-2024. Zakres badania skoncentrowano na strukturze aktywodw i pasywoéw,
przychodach, kosztach i wyniku finansowym oraz na wybranych wskaznikach ptynnosci,
rentownosci, sprawnosci dziatania i zadtuzenia.

Zastosowano metode analizy opisowej i poréwnawczej. W czesci finansowej
wykorzystano dane bilansowe i wynikowe, a takze podstawowe mierniki dynamiki
zmian. Ze wzgledu na ograniczenie objetosci tekstu zrezygnowano z petnego omawiania
wszystkich wykreséw i danych globalnych, pozostawiono wytacznie elementy niezbedne
do interpretacji sytuacji McDonald’s Polska.

Model franczyzowy mcdonald’s i znaczenie glokalizacji
Poczatki McDonald’s siegajg 1940r., kiedy bracia Richard i Maurice McDonald uruchomili
pierwszg restauracje w San Bernardino w Kalifornii. Przetomowym momentem
byto wtgczenie sie Raya Kroca, ktéry rozwingt system oparty na Scistej standaryzacji,
silnej kontroli jakosci i ekspansji franczyzowej (McDonald’s Polska, n.d.). W kolejnych
dekadach przedsiebiorstwo McDonald’s stato sie jedng z najwiekszych i najbardziej
rozpoznawalnych sieci gastronomicznych na $wiecie z wzorcem biznesowym w postaci
modelu franczyzowego (Mrdéz i Hryniewiecki, 2008). Wspdtczesnie dominujaca
cze$é systemu tworzg restauracje prowadzone przez franczyzobiorcéw (McDonald’s
Corporation, 2024a). Oznacza to, ze korporacja osigga znaczng czes¢ przychoddw z optat
franczyzowych, czynszéw i innych $wiadczen zwigzanych z udostepnianiem marki
i infrastruktury. Taki model umozliwia ograniczenie zaangazowania wtasnego kapitatu
w biezgca dziatalnos¢ operacyjng, a jednoczesnie utrzymywanie wysokiego poziomu
kontroli nad standardami marki.

Strategia glokalizacji, szeroko opisana w literaturze przedmiotu, stanowi jeden
z kluczowych czynnikéw sukcesu McDonald’s. W praktyce oznacza to zachowanie
jednolitych standardéw jakosci, wystroju i obstugi przy jednoczesnym uwzglednieniu
lokalnych preferencji smakowych, zwyczajow konsumenckich, uwarunkowan
kulturowych i regulacyjnych (Crawford i in., 2015). Z ekonomicznego punktu widzenia
strategia glokalizacji wptywa na wyniki przedsiebiorstwa poprzez kilka kluczowych
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mechanizmoéw. Po pierwsze, umozliwia lepsze dopasowanie oferty do lokalnej struktury
popytu, co przektada sie na wyzszy poziom sprzedazy i ograniczenie ryzyka nietrafionych
decyzji produktowych. Po drugie, zwieksza elastyczno$¢ cenowa i umozliwia lepsze
pozycjonowanie oferty w réznych segmentach rynku. Po trzecie, ogranicza koszty
dostosowan operacyjnych wynikajgcych z rdznic kulturowych i regulacyjnych, co
sprzyja poprawie efektywnosci dziatania. Wreszcie, poprzez wykorzystanie wiedzy
lokalnych franczyzobiorcéw, dzieki glokalizacji dochodzi do redukcji asymetrii informacji
miedzy centralg a rynkiem lokalnym, co zwieksza trafnos¢ decyzji strategicznych
i operacyjnych (Hultman i Oghazi, 2024; Noris i in., 2025). Oznacza to, ze glokalizacja
w systemie franczyzowym nie funkcjonuje jako odrebna strategia, lecz jako element
komplementarny wobec modelu organizacyjnego, wzmacniajacy jego efektywnosé
ekonomiczng. Szczegdlne znaczenie w tym kontekscie majg franczyzobiorcy,
ktorzy jako podmioty funkcjonujgce bezposrednio na rynku lokalnym dysponujg
wiedzg o preferencjach konsumentow, specyfice popytu oraz uwarunkowaniach
konkurencyjnych. Udziat franczyzobiorcdw w systemie umozliwia bardziej efektywne
wdrazanie strategii glokalizacji oraz zwieksza zdolno$¢ przedsiebiorstwa do adaptacji
przy jednoczesnym zachowaniu spdjnosci globalnej marki.

Na rynku polskim ta strategia przejawiata sie w rozbudowie sieci oraz dopasowaniu
oferty do struktury popytu i zmian stylu zycia konsumentéw. Z punktu widzenia
ekonomicznego potaczenie franczyzy i glokalizacji zwieksza elastycznos¢ systemu oraz
jego zdolnos¢ do reagowania na zmiany otoczenia. Franczyza umozliwiata szybkie
skalowanie dziatalnosci przy ograniczonym zaangazowaniu kapitatu wtasnego, natomiast
glokalizacja zapewniata dopasowanie oferty do rynku lokalnego (Filipiak i in., 2023,
Santos i in., 2026). W efekcie przedsiebiorstwa mogg jednoczesnie osiggac korzysci
skali i zakresu przy zachowaniu duzej trafnosci rynkowej. Taka konfiguracja sprzyja
stabilizacji przychodéw, ograniczeniu ryzyka operacyjnego oraz zwiekszeniu odpornosci
na szoki popytowe, co znalazto odzwierciedlenie w obserwowanej dynamice wynikéw
finansowych.

Wyniki badan

Rozwdj McDonald’s Polska w badanym okresie odzwierciedlat ekspansje catej sieci
i rosnacy skale dziatalnosci na rynku krajowym. Z punktu widzenia struktury finansowej
szczegblnie byly waine: wzrost aktywéw ogoétem, duzy udziat aktywow trwatych,
dominacja kapitatu wtasnego w finansowaniu dziatalnosci oraz szybkie odbicie wynikéw
po okresie zaburzen pandemicznych.

W latach 2016-2024 aktywa ogdétem McDonald’s Polska wzrosty z 1265,6 min zt
do 3122,2 min zt, czyli prawie o 147% (wykres 1). Rdwnolegle kapitat wiasny zwiekszyt
sie z 1096,3 min zt do 2674,6 min zt, co oznacza, ze pozostawat podstawowym
zrédtem finansowania dziatalnosci. Duzy udziat aktywéw trwatych, przekraczajacy
przez wiekszos¢ okresu 80% aktywow ogdtem, wynikat z majatkochtonnego modelu
dziatalnosci, w ktorym istotne znaczenie miaty nieruchomosci, wyposazenie restauracji
oraz infrastruktura udostepniana w systemie franczyzowym.
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Wykres 1. Zmiany w aktywach McDonald’s Polska w latach 2016-2024

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan finansowych McDonald’s Polska.

Pandemia COVID-19 zaburzyta krotkookresowo strukture finansowania i ptynnos¢
przedsiebiorstwa. W 2019 r. zobowigzania ogétem wzrosty do 441,3 min zt, w tym
udziat zobowigzan krétkoterminowych wyraznie sie zwiekszyt (wykres 2). W kolejnym
roku nastgpito natomiast zmniejszenie zobowigzan krétkoterminowych. Kolejne lata
charakteryzowaty sie poprawg sytuacji, a przedsiebiorstwo utrzymato bezpieczng
strukture pasywow. W 2022 r. udziat zobowigzan w pasywach ogdétem pozostawat
relatywnie maty, co potwierdza konserwatywne finansowanie dziatalnosci.

Po stronie wynikowej obserwowano systematyczny wzrost przychoddéw, kosztéw
i zysku netto z wyraznym zaktdceniem w 2020 r. (wykres 3). Przychody netto ze sprzedazy
zwiekszyty sie 21221,3 min zt w 2016 r. do 1991,0 mIn zt w 2022 r., zysk netto natomiast
wzrdst 2 127,5 min zt do 383,6 min zt. Oznacza to ponad trzykrotny wzrost wyniku netto
w catym badanym okresie. Szczegdlnie istotne byto szybkie odbicie w okresie odbudowy
po szoku pandemicznym. Juz w latach 2021-2022 dynamika przychoddéw oraz zyskow
byta bardzo duza.

Dzieki analizie wskaznikowej potwierdzono, ze McDonald’s Polska osiggat duzig
i rosngca rentownos¢ (tab. 1). Wskaznik rentownosci sprzedazy wzrést z 10,4% w 2016 r.
do 21,27% w 2024 r., rentownosci aktywéw z 10,07% do 17,31%, a rentownosci
kapitatu wtasnego z 11,6% do 20,2%. Oznacza to poprawe efektywnosci dziatania oraz
zdolnosci do generowania zysku zaréwno z majatku, jak i z kapitatu wtasnego. Na tle
branzy gastronomicznej wartosci analizowanych wskaznikdéw rentownosci mozna uznaé
za relatywnie duze. W 2024 r. w sekcji ,zakwaterowanie i gastronomia” rentownosc
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Wykres 2. Wybrane pozycje pasywow McDonald’s Polska w latach 2016-2024

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan finansowych McDonald’s Polska.
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Wykres 3. Wybrane pozycje rachunku wynikéw McDonald’s Polska w latach 2016-2024

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie sprawozdan finansowych McDonald’s Polska.

obrotu netto wyniosta 9,2%, a rentownosc¢ sprzedazy 8,6%, podczas gdy w McDonald’s
Polska wskaznik ROS osiggnat 21,27%. Oznacza to, ze analizowane przedsiebiorstwo
uzyskiwato wyraZznie wieksza rentownosc niz przecietne podmioty z szeroko rozumianego
sektora gastronomicznego (Ktosiewicz-Gdrecka i in., 2025). Nalezy jednak zaznaczy¢,
ze poréwnanie ma charakter orientacyjny, poniewaz dane branzowe obejmuja szerszg
sekcje ,,zakwaterowanie i gastronomia”, a nie wytgcznie sieci gastronomii szybkiej obstugi.
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Stabszym elementem sytuacji finansowej okazata sie ptynnos$é. W analizowanym
okresie wskaznik biezacej ptynnosci ksztattowat sie na poziomie wskazujgcym
na niestabilng sytuacje finansowg przedsiebiorstwa. W latach srodkowych odnotowano
jego spadek ponizej poziomu 1, co oznaczato przejSciowe ryzyko utraty zdolnosci
do regulowania zobowigzan krétkoterminowych. W korcowym okresie nastgpita
jednak poprawa wskaznika, co swiadczy o odbudowie ptynnosci finansowej i stabilizacji
sytuacji przedsiebiorstwa. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w sektorze gastronomii nizsze
poziomy wskaznikdw ptynnosci sg czesciowo uzasadnione szybkim obrotem gotéwki
oraz specyfikg modelu operacyjnego.

Tabela 1. Wybrane wskazniki finansowe McDonald’s Polska

Wskaznik 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Ptynnosci [krotnos¢]
Biezacy 1,10 105 125 o081 083 0,76 08 09 1,11
Szybki 1,04 1,02 1,21 0,80 0,81 0,75 0,83 0,95 1,07
Natychmiastowy 0,63 0,66 0,76 0,55 0,11 0,29 0,33 0,19 0,49
Rentownosci [%]
Sprzedazy (ROS) 10,44 12,86 15,55 16,98 14,86 17,22 18,92 19,72 21,27
Aktywow (ROA) 10,07 11,87 14,10 13,68 11,54 13,53 16,46 16,50 17,31

Kapitatu wtasnego (ROE) 11,63 13,87 16,50 18,50 13,23 16,30 19,58 19,47 20,20

Sprawnosci dziatania [dni]

Cykl zapasow 2,19 1,44 2,10 1,33 1,43 1,06 0,95 0,78 2,18

Cykl naleznosci 12,01 14,93 20,80 26,05 32,17 31,46 26,60 30,50 31,80

Cykl zobowigzan 17,16 18,26 15,91 23,89 25,16 32,12 21,59 23,20 16,35
Zadtuzenie

Ogélne zadtuzenie [%] 13,38 14,41 14,56 26,07 12,81 16,96 15,97 15,26 14,34

Zadiuzenie kapitafu 015 0417 017 035 015 020 019 018 017
wtasnego [krotnos¢]

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdar finansowych McDonald’s Polska.

Uzyskane wyniki wskazujg, ze duzy udziat kapitatu wtasnego oraz rozbudowana
baza aktywéw trwatych (wykres 2) sprzyjaty wzrostowi przedsiebiorstwa bez
koniecznosci nadmiernego zadtuzania sie. Jednoczesnie glokalizacja wzmacniata
zdolnos¢ dostosowania oferty do warunkéw rynku polskiego, co mogto mie¢ wptyw
na osiggane wyniki ekonomiczne przedsiebiorstwa. Lepsze dopasowanie produktéow
i form sprzedazy do preferencji konsumentéw sprzyjato wzrostowi przychodéw oraz
poprawie efektywnosci sprzedazy. W potgczeniu z cyfryzacjg proceséw i rozwojem
kanatéw dostaw ograniczato to wrazliwosé przedsiebiorstwa na zmiany popytu w okresie
pandemii i przyczynito sie do szybkiego odbicia wynikdw finansowych.
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Podsumowanie i wnioski

Dzieki przeprowadzonej analizie wskazano, ze w latach 2016-2024 McDonald’s
Polska pozostawat przedsiebiorstwem o dobrej kondycji finansowej i rosnacej skali
dziatalnosci. W badanym okresie odnotowano wzrost aktywow ogdétem, przychoddw,
zysku operacyjnego, EBITDA oraz zysku netto. Rozwdj przedsiebiorstwa byt finansowany
w duzym stopniu kapitatem wtasnym, co ograniczato ryzyko zadtuzeniowe i sprzyjato
stabilnosci funkcjonowania.

Empirycznie potwierdzono, ze pandemia COVID-19 nie doprowadzita do pogorszenia
sytuacji ekonomicznej analizowanego podmiotu. Mimo przejsciowego spadku czesci
wskaznikéw ekonomicznych, odnotowanego w 2020 r., w kolejnych latach nastgpity
szybkie odbudowanie skali dziatalnosci oraz poprawa rentownosci. Wskazuje
to na relatywnie duzg odpornos$¢ przedsiebiorstwa na szoki zewnetrzne.

Z perspektywy ekonomicznej kluczowe znaczenie miato wspdtdziatanie 2 mecha-
nizméw. System franczyzowy umozliwiat dynamiczng ekspansje przy ograniczonym
zaangazowaniu kapitatu wtasnego w dziatalnos¢ operacyjng. Strategia glokalizacji sta-
nowita mechanizm zwiekszajgcy efektywnos¢ ekonomiczng. W efekcie przedsiebiorstwo
mogto jednoczesnie korzysta¢ z efektdw skali i zachowywaé duzg trafnosé rynkows,
co sprzyjato stabilizacji przychoddéw i poprawie wynikéw finansowych.

Empirycznie potwierdzono, ze w sektorze gastronomii szybkiej obstugi przewaga
konkurencyjna wynika nie tylko z rozpoznawalnosci marki i standaryzacji proceséw,
lecz takze ze zdolnosci adaptacji do lokalnych uwarunkowan rynkowych. W tym ujeciu
glokalizacja petni funkcje istotnego mechanizmu ekonomicznego, ktéry wzmacnia
odpornos¢ przedsiebiorstwa i zwieksza efektywnosé wykorzystania zasobow.

Podsumowujgc, model franczyzowy wsparty strategia glokalizacji stanowi
efektywng forme organizacji dziatalnosci gospodarczej, umozliwiajagcg jednoczesne
osigganie korzysci skali, ograniczanie ryzyka operacyjnego oraz utrzymanie wysokiej
konkurencyjnosci w zmiennym otoczeniu rynkowym. Nalezy jednak zaznaczy,
iz przeprowadzona analiza ma charakter studium przypadku i dotyczy jednego
przedsiebiorstwa. Stanowi to pewne ograniczenie badania. W zwigzku z tym wyniki
majg charakter eksploracyjny i ilustracyjny, a ich uogélnianie na inne podmioty powinno
by¢ dokonywane z ostroznoscig. Dalsze badania powinny obejmowac wiekszg liczbe
przedsiebiorstw oraz zastosowanie metod ilo$ciowych umozliwiajgcych weryfikacje
zaleznosci o charakterze przyczynowym.
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Glocalization and financial performance of a franchise system:
a case study of McDonald’s Poland

Abstract. The aim of this study was to assess McDonald’s Poland’s financial condition in 2016-2024
and to identify the significance of the franchise model and glocalisation strategy for the development
of the network. The study is based on a review of the relevant literature and secondary data obtained
from financial statements, the EMIS database, Statista reports, and McDonald’s corporate materials.
The scope of the analysis includes the structure of assets and liabilities, the income statement,
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and key financial ratios related to liquidity, profitability, operational efficiency, and indebtedness.
The results indicate that during the analysed period, McDonald’s Poland expanded its scale of
operations, total assets, and revenues. Following a temporary deterioration in performance during
the COVID-19 pandemic, the company rapidly restored its profitability. The enterprise maintained
a safe level of indebtedness and a high equity share in financing its operations. At the same time,
the decline in liquidity ratios during 2019-2021 confirmed the company’s sensitivity to short-term
external disturbances. The implementation of a glocalisation strategy, the expansion of the franchise
network, and the use of digital tools can be considered key factors strengthening the resilience and
competitiveness of the McDonald’s system in Poland.

Keywords: franchising, McDonald'’s, glocalisation, financial analysis, gastronomy

Strona | 66



Turystyka i Rozwdj Regionalny

DOI 10.22630/TIRR.2026.25.7

Piotr Gabryjor’\czyk@, Jan Zawadka, Kinga Kottun

Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie

Aktywnosc turystyczna studentéw uczestniczacych
w mobilnosci edukacyjnej Erasmus+ w Hiszpanii

Streszczenie. Celem opracowania byto scharakteryzowanie aktywnosci turystycznej studen-
téw polskich uczelni uczestniczacych w mobilnosci edukacyjnej Erasmus+ w Hiszpanii. Badanie
przeprowadzono metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety. Prébe
stanowito 173 obecnych lub bytych studentdéw, ktérzy odbywajg lub odbyli studia wymienne
w Hiszpanii w ramach programu. Na podstawie badan stwierdzono, ze dla studentéw polskich
uczelni che¢ podréozowania po Hiszpanii byta waznym (ale nie kluczowym) motywem wyboru
destynacji wymiany. Podczas pobytu edukacyjnego studenci podrézowali rekreacyjnie zwykle
kilka razy w miesigcu, najczesciej wybierali regiony Andaluzji i Wspdlnoty Madrytu. Najchetniej
uprawianymi rodzajami turystyki okazaty sie turystyka miejska i kulturowa, choé¢ najpopular-
niejszymi miejscami turystycznymi zadeklarowano hiszpanskie plaze, dopiero kolejne miejsca
zajety zabytki historyczne. Najwazniejszymi czynnikami sprzyjajgcymi aktywnosci turystycznej
respondentéw podczas programu Erasmus+ w Hiszpanii byty warunki klimatyczne oraz bogac-
two réznorodnych atrakgji turystycznych. Okazato sie rowniez, ze wyjazd w ramach studiow
wymiennych otwiera kolejne mozliwosci podrézowania do innych krajéw, gtéwnie sagsiedzkich
wzgledem miejsca mobilnosci — w przypadku respondentéw byty to przede wszystkim Portu-
galia i Maroko.

Stowa kluczowe: aktywnos¢ turystyczna, Hiszpania, Erasmus+, studenci polskich uczelni

Wstep

Aktywnos¢ turystyczna jest Scisle zwigzana z przemieszczaniem sie oséb poza miejsce
ich statego zamieszkania w celu zaspokajania ich indywidualnych potrzeb (Alejziak,
2011). Coraz czesciej stanowi ona jednak forme spedzania czasu wolnego sprzyjajaca
nie tylko odpoczynkowi, lecz takze rozwojowi osobistemu. Jedng z inicjatyw wpisuja-
cych sie w ten trend jest program Erasmus+, skierowany do studentéw uczelni znajduja-
cych sie na terenie krajow Unii Europejskiej i pafistw stowarzyszonych, ktéry umozliwia
realizacje studiéw wymiennych w wybranym panstwie przez okreslony czas. Jedng z naj-
czesciej wybieranych destynacji w ramach programu jest Hiszpania — kierunek, ktéry
jednoczesnie zapewnia idealne warunki do realizacji réznych form aktywnosci turystycz-
nej, m.in. ze wzgledu na korzystny klimat, bogate dziedzictwo kulturowe oraz rozbudo-
wang infrastrukture turystyczna.

Piotr Gabryjoriczyk ORCID: 0000-0002-8815-9723; Jan Zawadka ORCID: 0000-0003-1979-0607
= piotr_gabryjonczyk@sggw.edu.pl
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Okres studiéw to zwykle czas poszukiwan, w ktérym mtodzi ludzie angazuja sie
w réznorodne formy aktywnosci, turystyka zas odgrywa istotng role w procesie ksztat-
towania doswiadczen studentédw oraz budowania ich relacji ze swiatem. Nalezy przy
tym mieé na uwadze, ze studia moga by¢ podejmowane réwniez przez osoby starsze,
ktére moga mie¢ odmienne wzgledem wiekszosci studentéw potrzeby, motywacje czy
postawy turystyczne — niemniej w kontekscie analizy aktywnosci turystycznej mozna
ograniczy¢ te grupe wiekowa do okoto 30 lat. Jej przedstawiciele sg postrzegani jako
znajdujacy sie pod silnym wptywem najnowszych trendéw miedzynarodowej kultury,
zwtaszcza w dziedzinie muzyki, filmu czy mody. Osoby te stajg sie tym samym niezwykle
podatne na wptyw globalnej oferty turystycznej (Mazurek-topacinska, 2003). Studenci
dodatkowo wyrdzniaja sie typowymi dla siebie cechami, wsréd ktérych za najwazniejsze
z punktu widzenia aktywnosci turystycznej mozna uznaé (Dudziak i Koprowska, 2015):
* niezaleznos¢ (umozliwia studentom podejmowanie decyzji o aktywnosci turystycznej

bez wptywu rodziny, w odpowiedzi na wtasne potrzeby i panujace warunki),

¢ indywidualno$¢ (podejmowane aktywnosci odzwierciedlajg tozsamos¢ studentow,
realizacje osobistych celéw i zainteresowan),

e aktywnos¢ spoteczng (budowana przez sie¢ wzajemnych kontaktéw, w tym
nawigzywanych przez media spotecznosciowe, a takze wyjazdy grupowe),

e mobilnos¢ przestrzenng (mtodziez akademicka, ze wzgledu na ograniczone
zobowigzania rodzinno-zawodowe, cechuje sie zdolnoscig do szybkiego i tatwego
przemieszczania sie przy wykorzystaniu wtasnych srodkéw transportu lub komunikacji
publicznej),

¢ mobilnos¢ telekomunikacyjng (mfodzi ludzie szybko adaptujg sie do nowych
technologii i btyskawicznie pozyskujg informacje z internetu),

e ograniczenia czasowe (wynikajgce ze specyfiki studidéw uprawianie turystyki gtéwnie
w czasie przerw od zajeé, przy czym moga to by¢ przerwy nawet weekendowe),

e ograniczenia finansowe (zycie akademickie ogranicza mozliwosci zarobkowe
studentdéw, co skutkuje limitem srodkdw wydatkowanych na turystyke).

Nalezy pamietaé, ze wymienione cechy ukazujg ogdlny obraz mtodziezy akademic-
kiej, w duzej mierze determinujacy jej aktywnos$¢ turystyczng, ale nie sg jednakowo
wazne dla wszystkich studentéw. Odzwierciedleniem tego jest brak kompleksowych
badan dotyczacych uprawiania turystyki przez catg populacje studentéw przy dos¢ licz-
nych analizach poswieconych przedstawicielom konkretnych kierunkéw studiéw lub
uczelni (Buchta i Skiert, 2012; Lubowiecki-Vikuk i Podgdrski, 2013; Delekta, 2014; Mroz
iin., 2023; Abramowicz i Mazurek, 2025). Te czastkowe opracowania dostarczajg jednak
wartosciowych informacji na temat wybordw i zachowan turystycznych mtodych ludzi.

W dotychczasowych badaniach aktywnosci turystycznej studentéw polskich uczelni
mozna dostrzec pewne wspdlne wzorce (Dudziak i Koprowska, 2015; Dulian i in., 2016;
Wieczorek, 2020):

e gldwnym motywem wyjazdow turystycznych studentdw pozostaje cheé odpoczynku,
cho¢ wskazywane sg réwniez odwiedziny rodziny i znajomych, edukacja oraz
poznawanie nowych miejsc, kultur i tradycji,
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* cho¢ najczesciej wybierang destynacja jest miasto, to studenci kierunkéw
sportowych oraz nauk o zdrowiu chetniej wyjezdzajg nad morze oraz w gory,

e zwykle przy wyborze miejsca docelowego kluczowg role odgrywaja liczba
i réznorodnosé¢ obecnych tam atrakcji turystycznych oraz obowigzujgce tam
niskie ceny,

* najwazniejszymi barierami w uprawianiu turystyki sg czynniki zewnetrzne w postaci
ograniczonej ilosci czasu wolnego oraz niewystarczajgcych dochodéw.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze studenci taczg che¢ odpoczynku z poszukiwaniem
nowych doswiadczen, takze tych zwigzanych z naukg i poznawaniem swiata, a mimo
ograniczonego czasu i Srodkéw finansowych chetnie podrézujg do destynacji, ktdre
obfitujg w réznorodne atrakcje turystyczne. Warto przy tym zauwazyé, ze bariery ziden-
tyfikowane w grupie studentow polskich uczelni maja pewien wymiar uniwersalny
i dotyczg ogdlnie studentéw jako takich (Ryan i Zhang, 2007; Gardiner i in., 2013; Vara-
stehiin., 2015), cho¢ nie zawsze kwestie finansowe okazujg sie mie¢ az takie znaczenie,
jakie zwykto sie im przypisywac (Camara i Nitoaia, 2020).

Erasmus+ jest programem Unii Europejskiej, ktory dziata od 1987 r., (jego nazwa
odnosi sie do Erazma z Rotterdamu) (KE, 2025b), a obecnie jego gtéwnym celem jest
,Wspieranie, w ramach uczenia sie przez cate zycie, edukacyjnego, zawodowego i oso-
bistego rozwoju 0séb w kontekscie ksztatcenia, szkolenia, mtodziezy i sportu w Europie
i poza nig, przyczyniajac sie tym samym do zréwnowazonego wzrostu gospodarczego,
tworzenia wysokiej jakosci miejsc pracy i spdjnosci spotecznej, wspierania innowacji
oraz wzmacniania tozsamosci europejskiej i aktywnosci obywatelskiej” (KE, 2025c).
Struktura programu obejmuje 3 akcje kluczowe (mobilnos¢, wspodtpraca organizacji
i instytucji oraz wsparcie rozwoju polityki i wspotpracy), a studenci uczelni realizujgcy
studia I, Il lub Ill stopnia nalezg do grup docelowych (KE, 2025c).

Zasady udziatu w programie réznig sie w zaleznosci od konkretnych akcji, w przy-
padku mobilnosci dtugoterminowej studentéw uczelni o uczestnictwo nalezy wnio-
skowaé za posrednictwem biura odpowiedzialnego za wymiany miedzynarodowe
na danym uniwersytecie. Terminy zgtoszen sg ustalane indywidualnie przez instytucje
szkolnictwa wyzszego, podobnie jak kryteria wyboru kandydatow, ktére muszg by¢
sprawiedliwe i przejrzyste. Osoby zgtaszajgce sie do projektu powinny wybra¢ uczel-
nie partnerska (badz kilka z nich w kolejnosci preferencji) oraz zapoznac sie z oferta
dydaktyczng spdjng z wtasnym kierunkiem studiéw badz elementem realizowanego
programu. Nastepnie cata procedura aplikacyjna przebiega zgodnie z wytycznymi
uczelni macierzystej i obejmuje m.in. ztozenie wymaganych dokumentéw oraz ewen-
tualne rozmowy kwalifikacyjne. Czas trwania wyjazdu moze rézni¢ sie w zaleznosci
od trybu oraz specyfiki kierunku, ale maksymalny taczny okres pobytu wynosi 12 mie-
siecy w ramach 1 cyklu studiow. Osoby zakwalifikowane otrzymujg wsparcie w postaci
stypendium (jego wysokos¢ zalezy m.in. od liczby uczestnikéw, réznic miedzy kosztami
utrzymania w kraju i za granicg oraz odlegtosci miedzy krajami) i dofinansowania kosz-
téw podrézy, ponadto sg zwolnione z wszelkich optat za nauke, rekrutacje czy egza-
miny na uczelni przyjmujacej (KE, 2025e).
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Udziat studentéw w programie Erasmus+ zmieniat sie z biegiem czasu, podobnie
jak caty projekt, ktéry ewoluowat pod wzgledem struktury, zatozen oraz mozliwosci
wyjazdowych. Do 2024 r. w catej inicjatywie uczestniczyto w sumie ponad 16 min osdb,
przy czym w tej liczbie ponad 9,5 mIn uczestnikdw wyjechato w okresie 2014-2024.
Dotychczas oficjalnie rekordowym dla programu byt 2024 r., kiedy to w wyjazdach
wzieto udziat prawie 1,5 min oséb (FRSE, 2025b), ale juz wiadomo, ze ta liczba zostata
znaczgco przekroczona (ponad 2 min uczestnikéw) w 2025 r. (Progressive’s Journal,
2026). Wsréd wszystkich uczestnikdw w okresie 2014-2024 udziat studentéw wynidst
okoto 44%, przy czym w rekordowym 2024 r. byto to okoto 30%, ponad 0,5 min oséb
(KE, 2025d). W latach 2014-2024 najczesciej wybierang przez studentéw destynacjg
byta Hiszpania (ponad 591 tys. 0sdb, z czego tylko w 2024 r. ponad 71 tys.), za nig upla-
sowaty sie Niemcy (prawie 390 tys.) oraz Wiochy (ponad 374 tys.) (KE, 2025d).

Zainteresowanie programem Erasmus+ systematycznie ro$nie réwniez wsréd pol-
skich interesariuszy, zwtaszcza od momentu przystgpienia Polski do Unii Europejskiej
w 2004 r. W okresie 2014-2024 ogdlna liczba uczestnikdw programu z Polski wyniosta
ponad 609 tys., z czego okoto 243 tys. (z rekordowymi prawie 33 tys. w 2024 r.) to stu-
denci uczelni (KE, 2025d). Co ciekawe, studentki znacznie czesciej angazowaty sie
w tego typu inicjatywy — ich udziat w mobilnosci studentéw uczelni wynosit od 63%
do okoto 70% (KE, 2025d). Najchetniej wybieranymi przez mtodziez akademicka kra-
jami w okresie 2014-2024 byty Hiszpania (98 tys. osdb), Wtochy (73 tys.) i Niemcy
(55 tys.) (KE, 2025a). Biorac pod uwage wytgcznie 2024 r., najczesciej odwiedzane
byty Hiszpania (prawie 16 tys. uczestnikdow), Wtochy (ponad 11 tys.) i Grecja (ponad
9 tys.) (FRSE, 2025a). Co ciekawe, najliczniejszg w okresie 2014-2024 grupe narodo-
wosciowa studentow przyjezdzajacych do Polski stanowili wtasnie Hiszpanie (ponad
61 tys. osob) (KE, 2025a).

Przytoczone dane $wiadczg o duzym znaczeniu programu Erasmus+ w obszarze
mobilnosci mtodych ludzi oraz ksztattowania ich otwartosci na wielokulturowosc¢ i réz-
norodnos¢ spoteczng (Lesjak i in., 2015), a tym samym o wspieraniu udziatu tej grupy
w turystyce. Z tego wzgledu autorzy postawili sobie za cel niniejszego opracowania
rozpoznanie aktywnosci turystycznej praktykowanej przez studentéw polskich uczelni,
ktdrzy uczestniczg (lub uczestniczyli) w mobilnosci edukacyjnej Erasmus+ w Hiszpanii.

Badanie

Metodyka

W badaniu wykorzystano metode sondazu diagnostycznego z zastosowaniem techniki
ankiety, a narzedziem byt jej internetowy kwestionariusz przygotowany na platformie
Webankieta.pl. Formularz udostepniono w pazdzierniku i listopadzie 2025 r. w grupie
,Erasmus — polska gietda informacji Erasmusa”, zrzeszajgcej w momencie badania ponad
28 tys. studentdw polskich uczelni, oraz bezposrednio osobom, ktére w okresie studidow
wziety udziat w programie Erasmus+ w Hiszpanii. Wymaganym kryterium uczestnictwa
w badaniu byto aktualne lub przeszte uczestnictwo w programie Erasmus+ w Hiszpanii,
z zastrzezeniem, ze wymiana nie odbyta sie wczesniej niz 10 lat od momentu bada-
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nia. Dobdr préby badawczej byt zatem celowo-przypadkowy: dookreslono docelowg
grupe badanych, ale nie posiadano wptywu na to, kto z tej grupy wezmie w nim udziat.
Kwestionariusz sktadat sie z 34 pytan zamknietych (jedno- i wielokrotnego wyboru
oraz w pieciostopniowej skali Likerta) i otwartych, a takze 3 pytan dotyczacych cech
demograficzno-spotecznych respondentéw. Badanie byto anonimowe i dobrowolne,
ostatecznie pozyskano 173 poprawnie wypetnione kwestionariusze. Uzyskane wyniki
przedstawiono w formie opisowej oraz graficznej.

Charakterystyka badanej grupy

Sposréd 173 respondentdw az 85,0% stanowity kobiety, 13,3% mezczyzni, natomiast
1,7% respondentdéw nie chciato udzieli¢ odpowiedzi. Taki wynik odzwierciedla ogdlnie
obserwowang wiekszg gotowos¢ kobiet do udziatu w badaniach ankietowych, ale moze
rowniez swiadczyé o ich wiekszym zainteresowaniu realizacjg mobilnosci edukacyjnej
w ramach programu Erasmus+. Ze wzgledu na charakter badania ponad potowa ankie-
towanych (51,5%) byta w wieku 21-23 lat, a 23,7% stanowity osoby w wieku 24-26 lat.
Osoby mtodsze (18-20 lat) byty juz mniej liczne (16,8%), zas najmniejszy odsetek sta-
nowili respondenci w wieku powyzej 27 lat (8,0%). Najwiecej ankietowanych zamiesz-
kiwato wojewddztwa mazowieckie (27,8%), matopolskie (13,9%) oraz dolnoslgskie
(10,4%), zas najmniej wojewddztwa: Swietokrzyskie (1,2%), warminsko-mazurskie
(1,2%), lubuskie i opolskie (po 0,6%). Dominacja tych 3 wojewddztw (tgcznie ponad
potowa respondentéw) moze by¢ powigzana z koncentracjg uczelni w gtéwnych osrod-
kach akademickich (Warszawa, Krakéw, Wroctaw), a tym samym wiekszg liczbg studen-
téw zainteresowanych udziatem w programie Erasmus+.

Wyniki badan
Sposrdd 173 respondentdw 43% byto w trakcie mobilnosci, a 57% wzieto w niej udziat
w przesztosci. Znaczaca wiekszos¢ ankietowanych (89,3% obecnych oraz 70,4% bytych
studentéw) decydowata sie na pobyt w Hiszpanii przez 1 semestr. Pobyt catoroczny
wybrato 10,7% obecnych studentéw oraz 21,4% bytych studentéw. Jedynie 8,2% bada-
nych z tej drugiej grupy byto na wymianie w obu wariantach. Polscy studenci najczesciej
wyjezdzali w ramach programu Erasmus+ do Hiszpanii na Ill roku studiow (47,4%) i na llI
(30,6%), natomiast wyraznie najrzadziej decydowali sie na to studenci pierwszoroczni
(1,7%), co czesto wynika z ograniczer wynikajacych z wewnetrznych regulacji uczelni.
Warto podkreslié, ze tak duzy odsetek studentéw Il roku studiéw moze wynikac¢ z bar-
dziej elastycznego programu edukacyjnego na tym etapie, ale takze z tego, ze dla osdb,
ktére nie bedg kontynuowaty edukacji, jest to ostatnia okazja do uczestnictwa w pro-
gramie. Ogromna wiekszos¢ respondentow (96,5%) realizowata mobilno$¢ podczas stu-
diow stacjonarnych, jedynie 2,8% studiowato w trybie niestacjonarnym, a 0,7% miato
stycznosc¢ ze studiami wymiennymi podczas studiowania w obu trybach.

Dla wiekszosci respondentéw (50,7% obecnych oraz 63,3% bytych studentéw)
che¢ podrdézowania po Hiszpanii byta jednym z wielu powodow (ale nie kluczowym)
wyboru tego kraju na miejsce realizacji studidow wymiennych. Jako gtéwng motywacje
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che¢ podrézowania zadeklarowata 1/3 obecnych i 1/4 bytych uczestnikéw programu.
Motywy turystyczne z kolei byty zupetnie nieistotne dla zaledwie 8,0% oséb obecnych
i 5,1% oséb studiujacych w przesztosci. Co ciekawe, u 8,0% os6b obecnych na wymianie
oraz 7,1% bytych studentéw zainteresowanie podrézowaniem po Hiszpanii pojawito sie
wtasnie po rozpoczeciu mobilnosci.

Jednym z wyznacznikédw aktywnosci turystycznej studentéw podczas mobilnosci
byta czestotliwos¢ podrézowania po Hiszpanii w trakcie realizacji wymiany (wykres 1).

Kilka razy w tygodniu 2.0

R O e — 16,0
Kilka razy w miesiacu

Raz w miesigcu

Raz na kilka miesigcy

6,7
B 1,0
Wecale W3
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m Byli studenci  ® Obecni studenci

Wykres 1. Czestotliwo$¢ podrézowania respondentéw w trakcie wymiany w Hiszpanii
(N =173) [%]

Zrédto: badania wtasne.

Respondenci najczesciej podrdzowali kilka razy w miesigcu (odpowiednio 44,0%
obecnychi53,1% bytych studentéw). Warty odnotowania jest fakt, iz w grupie obecnych
studentéw mozna zauwazy¢ wyrazny wzrost czestotliwosci podrézy: 16,0% ankietowa-
nych odbywato podrdze raz w tygodniu (odsetek bytych studentéw wynosit tu ponad
potowe mniej), a 6,7% kilka razy w tygodniu (byli studenci robili to ponad 3 razy rza-
dziej). Mogto to jednak wynikac z okresu, w ktdrym badanie zostato przeprowadzone —
w poczatkowym etapie wymiany studenckiej uczestnicy dysponujg wiekszg iloscig czasu
i sg bardziej ciekawi nowego srodowiska, w ktdrym sie znaleZli. Nalezy réwniez podkre-
$li¢, ze najmniejszy odsetek ankietowanych wskazat, iz nie podrézuje badz nie podrézo-
wat wcale (zaledwie 1,3% obecnych i 1% bytych studentéw).

Kolejnym istotnym elementem jest rozktad przestrzenny ruchu turystycznego — pod-
czas studidow wymiennych respondenci odwiedzali bowiem rézne regiony Hiszpanii
(wykres 2).

Wyniki dla obu grup badanych byty bardzo zblizone. Najczesciej odwiedzanym regio-
nem okazata sie Andaluzja (59,5% obecnych i 65% bytych studentéw), przed Wspdlnotg
Madrytu i Wspdlnotg Walencka. Czestym wyborem byta takze Katalonia — warto zauwa-
2y¢, ze byly to regiony, w ktérych studenci jednoczesnie realizowali program Erasmus+.
W kategorii ,,inne” najczesciej wymienianymi regionami byty Kraj Baskéw i Murcja.
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Wykres 2. Regiony Hiszpanii odwiedzone przez respondentdéw podczas realizacji programu
Erasmus+ (N = 173) [%]

Zrédto: badania wtasne.

Respondenci, ktérzy byli w trakcie studidw wymiennych, zostali dodatkowo zapytani,
jakie inne regiony planujg odwiedzi¢ podczas mobilnosci. Najczesciej podawanymi byty
Wspdlnota Madrytu (47,3%), Katalonia (39,2%), Wyspy Kanaryjskie (36,5%) oraz Anda-
luzja i Baleary (po 32,4%).

W kontekscie preferencji turystycznych niezwykle istotna byta kwestia rodzaju tury-
styki najczesciej praktykowanej przez respondentéw (wykres 3).

Najczesciej wskazywang przez respondentdw z obu grup odpowiedzig byta turystyka
miejska (ponad 1/4 obecnych i ponad 1/3 bytych uczestnikéw programu). Bardzo czesto
(21,6% obecnych oraz 30,9% bytych studentéw) wskazywano réwniez turystyke kultu-
rowg, ktéra polega na poznawaniu obiektéw i miejsc kultury (w tym obiektéw o war-
tosciach historycznej i architektonicznej), a takze na uczestnictwie w réznych wyda-

Turystyka miejska e — 270 36,1

Turystyka kulturowa —_216 30,9

Turystyka przyrodnicza __12’4 14,9 ’

Turystyka wypoczynkowa 99,35

Turystyka krajoznawcza __ 6i2 ' )16

Turystyka kulinarna =4 15,2 ’
Turystyka kwalifikowana _0’01 4 |
Turystyka religijna i pielgrzymkowa 828 ,
0 5 10 15 20 25 30 35 40
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Wykres 3. Rodzaje turystyki praktykowane przez respondentéw podczas studiow wymien-
nych w Hiszpanii (N = 173) [%]

Zrédto: badania wtasne.
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rzeniach. Co ciekawe, niewielki odsetek badanych wskazat turystyke kulinarng oraz
kwalifikowang, zaden zas$ turystyki religijnej i pielgrzymkowej. Mozna zatem stwierdzi¢,
ze preferencje uczestnikoéw badania pokrywaja sie z ustaleniami innych autoréw doty-
czacymi wczesniej przywotane]j specyfiki aktywnosci turystycznej studentow polskich
uczelni w zakresie destynacji i motywoéw podejmowania podrézy, a takze z ideg pro-
gramu Erasmus+.

Kolejnym zagadnieniem uwzglednionym w badaniu byly wybory respondentéw
w zakresie miejsc turystycznych odwiedzanych podczas pobytu w Hiszpanii (wykres 4).

Plaze i wybrzeza T 84,5

Zabytk1 hiStOI’yCZHC —662 76’3

Muzea i galerie sztuki — 28 T 34,0

GOty i obszary gorskic | — 217 46,0

Miejsca kultu religijnego Mg 1/
Inne wydarzenia kulturalne T — 17,30 3

Parki narodowe i rezerwaty — 12,4 25.7

Targi i jarmarki —— 1254] 6.2
Inne 0,02’7
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
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Wykres 4. Miejsca turystyczne najchetniej odwiedzane przez respondentdw podczas pro-
gramu Erasmus+ w Hiszpanii (N = 173) [%]

Zrédto: badania wtasne.

Zdecydowanie najchetniej odwiedzanymi miejscami turystycznymi wsréd obecnych
i bytych studentow okazaty sie plaze i wybrzeza (odpowiednio 71,6% i 84,5% respon-
dentéw). Odzwierciedla to wizerunek Hiszpanii jako kraju styngcego z plazowego wypo-
czynku. Bardzo popularne byty rowniez zabytki historyczne, ktére wskazato 71,6% oséb
obecnie realizujgcych program oraz 76,3% jego bytych uczestnikdw. Fakt znacznego
odsetka respondentow, ktérzy odwiedzali réwniez muzea i galerie sztuki, potwierdza
bogate dziedzictwo kulturowe Hiszpanii, ktére przycigga uwage turystéw. Co ciekawe,
wyraznie mniej popularne okazaty sie obszary typowo przyrodnicze, zwtaszcza te zwig-
zane z turystyka aktywng, takie jak parki narodowe i obszary gérskie.

Istotnym elementem, wartym poznania, byty rowniez czynniki sprzyjajgce aktywno-
$ci turystycznej respondentdéw podczas wymiany w Hiszpanii (wykres 5).

Jako jeden z najbardziej sprzyjajagcych podrézom czynnikdw respondenci (74,3%
obecnych oraz 68% bytych studentéw) wskazali korzystny przez caty rok klimat Hiszpa-
nii. Waznymi aspektami byty réwniez duza liczba rozmaitych atrakcji turystycznych oraz
mozliwo$¢ podrézowania ze znajomymi z programu Erasmus+. W kategorii ,,inne” naj-
czesciej wskazywane byly zasoby czasu wolnego, ktére, zdaniem ankietowanych, byty
znaczgco wieksze podczas realizacji programu niz podczas studiéw w Polsce.
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Wykres 5. Czynniki sprzyjajgce aktywnosci turystycznej respondentéw podczas programu
Erasmus+ w Hiszpanii (N = 173) [%]

Zrédto: badania wtasne.

Na koniec warto podkresli¢, ze wyjazd na drugi koniec Europy stanowit dla studentéw
okazje nie tylko do eksplorowania kraju docelowego, lecz takze panstw osciennych —
az 70,7% obecnych oraz 68,4% bytych studentéw zadeklarowato, iz sg lub byty one
uwzglednione w ich planach podrézniczych (wykres 6).
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Wykres 6. Inne kraje uwzgledniane w planach podrdzniczych lub odwiedzone przez respon-
dentdéw podczas realizacji programu Erasmus+ w Hiszpanii (N = 120) [%]

Zrédto: badania wtasne.

Dos¢ przewidywalnie najczesciej wskazywanym krajem, ktdry zamierzali odwiedzi¢
lub odwiedzili respondenci, byta Portugalia (71,2% obecnych i 68,2% bytych studen-
tow). Niespodziewanie na 2. miejscu znalazto sie Maroko, na ktérego terytorium tatwo
sie dostac z hiszpanskich eksklaw Ceuty i Melilli, dobrze skomunikowanych transportem
morskim i lotniczym z kontynentalng Hiszpania. Zaskakujgco mato popularny okazat sie
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poétnocny sasiad Hiszpanii, czyli Francja. Obecnos¢ Wielkiej Brytanii wsrdd odpowiedzi
mozna z kolei wyttumaczy¢ za sprawg Gibraltaru, stanowigcego brytyjskie terytorium
zamorskie na potudniu Hiszpanii.

Podsumowanie i wnioski

Aktywnos¢ turystyczna obejmuje szeroki zakres dziatan, dzieki ktérym ludzie moga
poznawac $wiat i rozwija¢ swoje zainteresowania. Szczegdlnie wazng role odgrywa ona
w zyciu studentéw, ktérzy jednoczesnie stanowig charakterystyczng grupe turystow: ich
podrdze zazwyczaj cechujg sie spontanicznoscia, gotowoscig do aktywnego spedzania
czasu oraz poznawania nowych miejsc i kultur. Jednym z najpopularniejszych progra-
mow dajgcych mtodym ludziom szanse zdobywania wiedzy za granica jest Erasmus+,
w ramach ktérego mozliwe jest nie tylko pobieranie nauki w nowym srodowisku i roz-
wijanie kompetencji jezykowych, lecz takze poznawanie panstwa docelowego poprzez
turystyke. Dominujgcg wsrod studentéw polskich uczelni destynacjg w jego ramach
pozostaje Hiszpania — kraj taczacy bogate dziedzictwo kulturowe z walorami przyrod-
niczymi oraz dobrze rozwinietg infrastrukturg turystyczng. Dzieki temu uczestnicy
mobilnosci zyskujg idealne warunki do podrézowania, wypoczynku oraz poznawania
kultury destynaciji.

Na podstawie danych pozyskanych podczas badania mozna stwierdzié, ze studenci
polskich uczelni najchetniej uczestniczyli w semestralnej mobilnosci edukacyjnej w Hisz-
panii podczas Il i lll roku studiéw, zwykle w trybie stacjonarnym. Dla wiekszosci z nich
che¢ podrézowania po Hiszpanii byta waznym (ale nie kluczowym) motywem wyboru
destynacji wymiany, wyrazna grupa respondentéw (blisko co 3. badany) traktowata ten
element jako priorytet. Z tego wzgledu nie powinien zaskakiwac¢ fakt, ze w badanej gru-
pie zaobserwowano dosé duzg intensywnosé podrézowania podczas realizacji wymiany —
zwykle byto to kilka wyjazdédw w miesigcu. Najczesciej uczestnicy mobilnosci podrézo-
wali do regionéw Andaluzji i Wspdlnoty Madrytu, za$ najchetniej uprawianymi przez
nich rodzajami turystyki byty turystyka miejska i kulturowa. Mimo tego najpopularniej-
szymi miejscami turystycznymi pozostawaty hiszpanskie plaze, dopiero kolejne miejsca
zajety powigzane z wymienionymi rodzajami turystyki zabytki historyczne oraz muzea
i galerie sztuki. Moze to wynikac z faktu samego potozenia Hiszpanii — atrakcyjne tereny
nadmorskie s3 w przypadku wiekszosci osrodkéw uniwersyteckich czescig krajobrazu
miejskiego, a korzystanie z nich czesto odbywa sie niejako przy okazji, w oderwaniu
od ukierunkowanych wycieczek.

Kluczowymi czynnikami sprzyjajacymi aktywnosci turystycznej respondentéw pod-
czas programu Erasmus+ w Hiszpanii okazaty sie warunki klimatyczne oraz bogactwo
réznorodnych atrakcji turystycznych. Warto jednak zwréci¢ uwage na 3. czynnik w kolej-
nosci, mianowicie mozliwos¢ podrézowania ze znajomymi z programu Erasmus+. Tury-
styka jest zjawiskiem spotecznym, ktére moze odgrywac coraz wiekszg role w socjalizacji
(Yang i in., 2023), zwtaszcza w dobie rozpadu klasycznych wiezi miedzyludzkich. Dtu-
gookresowy wyjazd do innego kraju niejako wymusza otwarcie na innych, ale umoz-
liwia tez zacie$nienie relacji z towarzyszami z kraju, ktorzy réwnolegle realizujg studia
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wymienne. Dzieki temu mogg tworzy¢ sie silne wiezi grupowe, sprzyjajgce wspdlnemu
odkrywaniu destynacji, a takze dajgce czas i mozliwos$¢ uprawiania turystyki w towa-
rzystwie znajomych, o co bywa dzi$ coraz trudniej w codziennych realiach (Li i Cao,
2024). By¢ moze stad rowniez wspomniana wczesniej zmiana u niektérych responden-
téw, wsrdd ktérych zainteresowanie podrézowaniem po Hiszpanii pojawito sie dopiero
po rozpoczeciu mobilnosci. Na koniec warto podkreslié, ze wyjazd w ramach studiéw
wymiennych otwiera takze nowe mozliwosci w zakresie poszukiwania kolejnych desty-
nacji, ktére w tym okresie sg duzo blizej niz w przypadku wyjazdu z kraju emisyjnego.
W przypadku respondentéw objawito sie to zainteresowaniem przede wszystkim kra-
jami osciennymi, gtéwnie Portugalig i Marokiem.

Zagadnienie aktywnosci turystycznej studentéw wcigz wymaga pogtebionej analizy,
jej obraz, mimo istniejgcych badan, pozostaje niepetny i nie obejmuje studentéw jako
catej spotecznosci. Wynika to niewatpliwie z trudnosci w pozyskaniu wiarygodnego
materiatu badawczego, dlatego tez wiele dotychczasowych opracowan ma charakter
wycinkowy i dotyczy okreslonych kierunkéw studidow czy wybranych uczelni. Dodatko-
wym wyzwaniem pozostaje zmiennosé, nie tylko kolejno wzrastajacych pokolen, lecz
takze proceséw technologicznych, w tym cyfryzacji (Kokkhangplu, 2024), i spoteczno-
-gospodarczych, ktéra silnie oddziatuje na modele konsumpcji turystycznej i preferencje
konsumentéw.

Nalezy pamieta¢, ze niniejsze opracowanie, cho¢ pogtebia wiedze o aktywno-
$ci turystycznej studentow polskich uczelni, ze wzgledu na ograniczong prébe oraz
forme pozyskiwania odpowiedzi, moze stanowi¢ jedynie przyczynek do przeprowa-
dzenia bardziej kompleksowych badan, ktére mogg obejmowac szerszy kontekst oraz
uwzglednia¢ réznorodne czynniki wptywajgce na wybory turystyczne studentéw pol-
skich uczelni. Dokonanie takich petnowymiarowych, wnikliwych analiz z zastosowa-
niem narzedzi statystycznych umozliwi nie tylko lepsze zrozumienie potrzeb studen-
téw jako turystéw, lecz takze dostosowanie oferty turystycznej do ich specyficznych
oczekiwan i ograniczen.
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Tourism activity of students participating in the Erasmus+ educational mobility
programme in Spain

Abstract. The aim of the study was to identify the tourist activity of students from Polish
universities participating in the Erasmus+ educational mobility program in Spain. The study was
conducted using a diagnostic survey method, utilizing a survey technique. The sample consisted
of 173 current or former students currently or previously studying on exchange in Spain as part
of the program. Based on the research, it was found that for students from Polish universities,
the desire to travel around Spain was an important, but not the key, reason for choosing their
exchange destination. During their study abroad, students usually traveled several times a month
recreationally, most often to Andalusia and the Community of Madrid. Urban and cultural tourism
proved to be the most popular types of tourism, although Spanish beaches were declared the
most popular tourist destinations, followed by historical monuments. The most important factors
contributing to respondents’ tourist activity during the Erasmus+ program in Spain were the climate
and the abundance of diverse tourist attractions. It also turned out that participating in exchange
studies opens up further travel opportunities to other countries, primarily neighboring ones;
for respondents, these were mainly Portugal and Morocco.

Keywords: tourism activity, Spain, Erasmus+, students of Polish universities
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Trendy i kierunki rozwoju badan nad zrdwnowazong turystyka
— ujecie bibliometryczne

Streszczenie. Celem artykutu byta identyfikacja trendéw oraz kierunkéw rozwoju badan nad
zréwnowazong turystyka poprzez zastosowanie analizy bibliometrycznej. W badaniu wykorzy-
stano dane z bazy Scopus, obejmujgce 2825 publikacji z lat 1990-2026. Analiza ujawnita gtéw-
ne nurty tematyczne obejmujace zrownowazony rozwadj turystyki i zarzagdzanie Srodowiskiem,
spoteczne uwarunkowania postaw turystow i spotecznosci lokalnych oraz planowanie prze-
strzenne i ochrone dziedzictwa kulturowego. Zidentyfikowano kluczowe luki badawcze doty-
czace integracji technologii cyfrowych, spoteczno-kulturowych uwarunkowan zaangazowania
lokalnych spotecznosci oraz adaptacyjnego zarzadzania zasobami w kontekscie zmian klimatu.
Wyniki podkreslajg interdyscyplinarny charakter badan i znaczenie wspdtpracy miedzynaro-
dowej. Ograniczeniem badania byt wybor jednej bazy danych i publikacji w jezyku angielskim.
Uzyskane wnioski wskazujg na potrzebe dalszych badan w wyznaczonych obszarach wspieraja-
cych rozwdj praktyk zréwnowazonej turystyki.

Stowa kluczowe: zrownowazona turystyka, analiza bibliometryczna, Scopus

Wstep

Koncepcja zrownowazonego rozwoju, zwana takze trwatym rozwojem, stanowi klu-
czowy paradygmat badan nad rozwojem spoteczno-gospodarczym. Jej geneza wigze sie
z raportem Our Common Future Swiatowej Komisji ds. Srodowiska i Rozwoju (WCED,
1987), definiujgcym rozwdj jako zaspokajanie potrzeb obecnego pokolenia bez ograni-
czania mozliwosci przysztych pokolen. Od tego czasu idea ta stata sie punktem odnie-
sienia dla réznych rodzajow polityki publicznej, strategii organizacyjnych oraz badan
naukowych, dzieki czemu zintegrowata w spojne ramy aspekty ekonomiczne, spoteczne
i Srodowiskowe (Elkington, 1998). W kolejnych dekadach zréwnowazony rozwdj zyskat
dalszg instytucjonalizacje, m.in. poprzez przyjecie Agendy 2030 i celéw zrownowazo-
nego rozwoju (SDGs) (UN, 2015), ktore podkreslajg potrzebe systemowego podejscia
do globalnych wyzwan, takich jak degradacja srodowiska, nieréwnosci spoteczne czy
zmiany klimatu (Scharmer i in., 2024; Sobczuk i Borucka, 2024).

Bartosz Kwiatkowski ORCID: 0000-0001-7316-5445; Piotr Pietrzak ORCID: 0000-0002-1319-4815;
Agnieszka Werenowska ORCID: 0000-0002-2545-4442
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Jednym z obszaréw silnie odzwierciedlajgcych te koncepcje jest turystyka. Rosnacy
ruch turystyczny, wraz z nasileniem jego negatywnych skutkéw spotecznych i srodo-
wiskowych, doprowadzit do krytycznej refleksji nad tradycyjnymi modelami rozwoju
turystyki masowej (Butler, 1999). W odpowiedzi rozwinieto koncepcje zréwnowazonej
turystyki, uwzgledniajaca réwnowage miedzy korzysciami ekonomicznymi, ochrong $ro-
dowiska a dobrostanem spotecznoscilokalnych (UNWTO, 2005). Badania w tej dziedzinie
ewoluowaty od normatywnych rozwazan do ztozonych analiz empirycznych obejmuja-
cych zarzadzanie destynacjami, zachowania turystéw, innowacje technologiczne, odpo-
wiedzialnos¢ przedsiebiorstw oraz adaptacje sektora do zmian klimatycznych (Buck-
ley, 2012). Zréwnowazona turystyka stata sie interdyscyplinarnym polem badawczym
czerpigcym z ekonomii, geografii, nauk o zarzadzaniu, socjologii i nauk o srodowisku
(Mihalic, 2024).

Rosngca liczba publikacji i dywersyfikacja tematéw sprawiaja, ze pole badawcze
zrbwnowazonej turystyki staje sie coraz bardziej rozproszone, stad tez celem artykutu
uczyniono identyfikacje trendéw i kierunkédw rozwoju badan nad zréwnowazong tury-
styka z wykorzystaniem analizy bibliometrycznej. Ta analiza ma na celu uporzadkowa-
nie istniejacego dorobku naukowego, a takze wskazanie luk poznawczych stanowigcych
punkt wyjscia dla przysztych badan (Passas, 2024).

Metodyka

Wybdr analizy bibliometrycznej wynikat z szerokiego zastosowania w naukach o zarza-
dzaniu i jakosci oraz o turystyce (Polowczyk, 2012; Degler i in., 2021). Do przepro-
wadzenia analizy wykorzystano metodologie ilosciowg bibliometrii (Klimas, 2012).
Dane do analizy zebrano z bazy Scopus. Decyzja o jej wyborze wynikata z szerokiego
zakresu indeksowanych czasopism i publikacji naukowych obejmujgcego w szczegélno-
Sci obszary nauk spotecznych, w tym nauk o zarzadzaniu i jakoSci oraz turystyki, ktore
stanowig przedmiot zrealizowanego badania. Scopus cechuje sie wysokim poziomem
standaryzacji danych bibliograficznych, co umozliwia rzetelng analize m.in. liczby publi-
kacji, cytowan oraz sieci wspotwystepowania pojec. Ponadto ta baza zapewnia spéjnosé
metadanych oraz mozliwos¢ ich eksportu w formatach kompatybilnych z narzedziami
do analizy bibliometrycznej, co sprzyja zachowaniu powtarzalnosci i transparentnosci
procesu badawczego. Istotnym argumentem przemawiajgcym za wykorzystaniem tej
bazy jest réwniez jej miedzynarodowy charakter oraz rygorystyczne kryteria selekcji zro-
det, ograniczajgce ryzyko uwzglednienia publikacji o niskiej jakosci naukowej. W bada-
niu wykorzystano precyzyjng sciezke wyszukiwania (tab. 1).

Proces wyszukiwania literatury przeprowadzono z wykorzystaniem zapytania struk-
turalnego, ktérego celem byto zapewnienie wysokiej trafnosci oraz jakosci pozyskanych
publikacji. Podstawowym kryterium wyszukiwania byto wystepowanie frazy ,sustain-
able tourism” w tytule publikacji (TITLE), co umozliwito identyfikacje prac, w ktorych
problematyka zréwnowazonej turystyki jest gtdwnym przedmiotem badan, a nie jedy-
nie watek poboczny.
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Tabela 1. Sciezka wyszukiwania dla analizy bibliometrycznej

Sciezka wyszukiwania

TITLE ( “sustainable tourism” ) AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE, “ar”)
OR LIMIT-TO ( DOCTYPE, “ch”)) AND ( LIMIT-TO ( PUBSTAGE, “final”))
AND (LIMIT-TO (LANGUAGE , “English”))

Zrédto: opracowanie na podstawie bazy Scopus (stan na 3.02.2026 .).

W celu ograniczenia wynikéw do publikacji o charakterze naukowym zastosowano
filtr rodzaju dokumentu (DOCTYPE) z uwzglednieniem artykutéw naukowych (“ar”) oraz
rozdziatdbw w monografiach (“ch”). Takie zawezenie umozliwito wykluczenie materia-
téw o charakterze nierecenzowanym, takich jak streszczenia konferencyjne, raporty czy
materiaty redakcyjne.

Dodatkowo zastosowano filtr etapu publikacji (PUBSTAGE), dzieki czemu ograni-
czono wyniki do publikacji na etapie final. Zapewnito to wtgczenie do analizy wytacznie
petnych, ostatecznych wersji prac, a tym samym zwiekszyto wiarygodnosc¢ i stabilnosé
analizowanych tresci.

Ze wzgledu na miedzynarodowy charakter badan oraz koniecznos$¢ zachowania
spéjnosci jezykowej analizy zastosowano takze ograniczenie jezykowe (LANGUAGE)
do publikacji w jezyku angielskim. Dzieki temu uwzgledniono prace o najwiekszym
zasiegu miedzynarodowym i porownywalnej strukturze metodycznej.

Zastosowana sciezka wyszukiwania umozliwita pozyskanie zbioru publikacji bez-
posrednio odnoszacych sie do zagadnienia zréwnowazonej turystyki, spetniajacych
jednoczesnie kryteria jakosciowe i formalne niezbedne do przeprowadzenia rzetelnej
analizy literatury.

Wyniki analizy bibliometrycznej

W wyniku wyszukiwania w bazie Scopus zidentyfikowano 2825 pozycji, opublikowa-
nych w latach 1990-2026. Liczba publikacji dotyczgcych badanego tematu wskazuje
tendencje wzrostowa przy linii trendu: y = 0,3498x? - 6,2027x + 28,051 (wykres 1).

W poczatkowym okresie analizy, obejmujgcym lata 1990-2004, liczba publikacji
utrzymywata sie na niskim i wzglednie stabilnym poziomie, nieprzekraczajgcym kilku-
nastu pozycji rocznie. Od potowy pierwszej dekady XXI w. obserwuje sie stopniowy
wzrost zainteresowania badawczego, ktéry po 2015 r. ulega wyraznemu przyspieszeniu.
Najbardziej dynamiczny przyrost liczby publikacji jest widoczny w latach 2020-2025,
z kulminacjg w 2025 r., w ktérym odnotowano najwiekszg liczbe publikacji (442).

Spadek liczby publikacji w 2026 r. nalezy interpretowac z ostroznoscig, gdyz wynika
on z niepetnej dostepnosci danych dla biezgcego roku, a nie z rzeczywistego zmniej-
szenia aktywnosci badawczej. Ogdlny przebieg krzywej potwierdza rosngce znaczenie
badanego zagadnienia w literaturze naukowej, szczegdlnie w ostatnich latach analizo-
wanego okresu.
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Wykres 1. Liczba publikacji dotyczgcych zréwnowazonej turystyki w latach 1990-2026

Zrédto: opracowanie na podstawie bazy Scopus (stan na 3.02.2026 r.).

W analizowanym zbiorze publikacji najwiekszg liczbe opracowan dotyczacych zrow-
nowazonej turystyki odnotowano w Wielkiej Brytanii (258 publikacji). Duza liczba publi-
kacji sugeruje dobrze rozwiniete zaplecze naukowo-badawcze i istotng role tej tematyki
w krajowej polityce badawczej oraz debacie publicznej. Niewiele mniejszg aktywnos¢
publikacyjng wykazaty sie Stany Zjednoczone (243 publikacje) oraz Indie (216 publika-
cji), co wskazuje na globalny charakter badan nad zréwnowazong turystykga i ich zna-
czenie w i krajach wysoko rozwinietych, i rozwijajgcych sie. Z kolei obecnos$¢ Indonezji
(197 publikacji), Hiszpanii (187 publikacji) czy Australii (184 publikacje) w czotéwce zesta-
wienia mogta wynikaé z duzego znaczenia turystyki dla ich gospodarek oraz rosngcej
potrzeby ograniczania jej negatywnego wptywu na srodowisko i spotecznosci lokalne.

W rankingu 10 najczesciej wystepujacych afiliacji przypisanych do analizowanych
publikacji znalazty sie kolejno: (1) Griffith University (49 publikacji), (2) University of
Surrey (34 publikacje), (3) Griffith Business School (33 publikacje), (4) University
of Johannesburg (29 publikacji), (5) The University of Queensland (26 publikacji),
(6) Sheffield Hallam University (24 publikacje), (7) Universiti Sains Malaysia (22 publi-
kacje), (8) Oulun Yliopisto (18 publikacji), (9) University of Belgrade (18 publikacji),
(10) Kyung Hee University (17 publikacji).

Indeksowane w bazie Scopus publikacje dotyczgce zréownowazonej turystyki przy-
pisano do rdznych obszarow wiedzy. Najwiecej publikacji zaklasyfikowano do nauk
spotecznych (1765 publikacji), co stanowi okoto 62% wszystkich opracowan. Znaczaca
liczbe publikacji odnotowano takze w obszarze biznesu, zarzadzania i rachunkowosci
(1582 publikacje, 56%), naukach o sSrodowisku (980 publikacji, 35%) czy ekonomii, ekono-
metrii i finansach (622 publikacje, 22%). Pozostate obszary wiedzy, do jakich zaszerego-
wano publikacje dotyczgce zrownowazonej turystyki, to: informatyka, nauki techniczne

Strona | 84



Trendy i kierunki rozwoju badan nad zréwnowazong turystyka — ujecie bibliometryczne

czy nauki humanistyczne i sztuka. Nalezy przy tym zaznaczyé, ze pojedyncza publikacja
mogta by¢ przypisana do wiecej niz jednego obszaru wiedzy, w zwigzku z czym podane
udziaty procentowe nie sumuja sie do 100%. Obecnos¢ publikacji z zakresu zréwno-
wazonej turystyki w tak wielu obszarach wiedzy swiadczy o ztozonosci i interdyscypli-
narnym charakterze tej problematyki, ktéra obejmuje jednoczesnie aspekty spoteczne,
ekonomiczne, srodowiskowe, technologiczne oraz kulturowe, wymagajace integracji
réznych perspektyw badawczych.

W rankingu najczesciej cytowanych publikacji dotyczacych zréwnowazonej turystyki
najwyzej uplasowat sie artykut Food, place and authenticity: Local food and the susta-
inable tourism experience (Sims, 2009, 1032 cytowania), ktéry analizowat role zywno-
$ci pozyskiwanej lokalnie w ksztattowaniu autentycznych doswiadczen turystycznych
i rbwnoczesnym wspieraniu rozwoju turystyki oraz rolnictwa w regionach Lake District
i Exmoor w Wielkiej Brytanii. Drugg pozycje zajeta publikacja Liu (2003, 830 cytowan)
Sustainable tourism development: A critique, w ktérej autor krytycznie ocenit dorobek
naukowy w zakresie zréwnowazonej turystyki z powodu fragmentarycznosci, niespéjno-
$ci i uproszczen, oraz zidentyfikowat sze$¢ czesto pomijanych zagadnieri, m.in. znaczenie
popytu turystycznego i sprawiedliwosci wewnatrzpokoleniowej. Trzecig najczesciej cyto-
wang pozycjg byt artykut (Lee, 2013, 790 cytowan) Influence analysis of community resi-
dent support for sustainable tourism development, koncentrujgcy sie na czynnikach ksztat-
tujacych poparcie spotecznosci lokalnych dla zréwnowazonej turystyki. Badanie zostato
przeprowadzone wsrdd mieszkancéw mokradet Cigu w potudniowo-zachodnim Tajwanie.

Petne zestawienie 10 najczesciej cytowanych publikacji z zakresu zréwnowazonej
turystyki zawarto w tabeli 2.

W analizie wspétwystepowania stéw kluczowych w publikacjach dotyczacych zrow-
nowazonej turystyki przyjeto minimalng liczbe wystapien stowa kluczowego na pozio-
mie piec. Sposrdd 3519 stow kluczowych to kryterium spetnito 411 pojeé, ktére nastep-
nie poddano analizie wspétwystepowania i pogrupowano w klastry na podstawie sity
oraz czestotliwosci wzajemnych powigzan. Wyodrebnione klastry odzwierciedlajg
gtéwne nurty badawcze w analizowanej literaturze:

» Klaster | koncentrowat sie na zréwnowazonym rozwoju turystyki i zarzgdzaniu s$ro-
dowiskiem i objat ochrone srodowiska, ekoturystyke, zielong gospodarke oraz role
spotecznosci lokalnych w rozwoju destynacji turystycznych.

» Klaster Il dotyczyt spotecznych uwarunkowan zréwnowazonej turystyki ze szczegdl-
nym uwzglednieniem postaw i zachowan turystow, percepcji spotecznej oraz czyn-
nikdw wptywajacych na wybory konsumenckie, w tym badan empirycznych i analiz
ankietowych.

» Klaster Ill obejmowat polityczne i planistyczne uwarunkowania ochrony dziedzictwa
kulturowego oraz rozwoju turystyki, w tym planowanie przestrzenne, rozwdj regio-
nalny i role interesariuszy.

» Klaster IV zawierat publikacje dotyczgce metod badawczych i narzedzi decyzyjnych
wykorzystywanych w analizach zréwnowazonej turystyki, takich jak systemy wspo-
magania decyzji, analizy wielokryterialne oraz narzedzia GIS.
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Tabela 2. Ranking najczesciej cytowanych publikacji dotyczacych zréwnowazonej turystyki

Tytut Autorstwo Zrédto Rok Liczba
cytowan
Food, place and authenticity: Journal of Sustainable
Local food and the sustainable tourism Sims Tourism, 17(3), 2009 1032
experience s. 321-336
. . . Journal of Sustainable
iu;:mng?le tourism development: Liu Tourism, 11(6), 2003 830
a 5. 459-475
Influence analysis of community .
resident support for sustainable tourism Lee Tourism Management, 2013 790
34,s.37-46
development
. . . Annals of Tourism
sZ‘ij?‘igle tourism as an adaptive Hunter Research, 24(4), 1997 693
paradig 5. 850-867
The attitude-behaviour gap in Juvan Annals of Tourism 2014 639
sustainable tourism i Dolnicar  Research, 48, s. 76-95
Determinants of market competitiveness Journal of Travel
in an environmentally sustainable Hassan Research, 38(3), 2000 639
tourism industry s. 239-245
Stakeholders in sustainable tourism
development and their roles: Applying Tourism Review, 62(2),
stakeholder theory to sustainable Byrd s.6-13 2007 592
tourism development
Constructing sustainable tourism Journal of Sustainable
dovclopment The o0 caErdo e, vl Towsmanr 9 ses
nanag 9y 5. 1044-1060
tourism
The development of indicators for Tourism Management
sustainable tourism: Results of a Delphi Miller g 72001 509
: 22(4), s. 351-362
survey of tourism researchers
Implementing sustainable tourism: Waligo, Tourism Management
A multi-stakeholder involvement Clarke g 72013 480
. . 36, s. 342-353
management framework i Hawkins

Zrédto: opracowanie na podstawie bazy Scopus (stan na 3.02.2026 r.).

Pozostate 4 klastry (V, VI, VII i VIII) dotyczyty zagadnien zwigzanych ze zmianami kli-
matu, energia i gospodarkg sSrodowiskowa, a takze przestrzennymi i ekosystemowymi
uwarunkowaniami zrGwnowazonego rozwoju turystyki (tab. 3, wykres 2).
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Tabela 3. Klastry dotyczace zrownowazonej turystyki z najczesciej wystepujgcymi stowami

kluczowymi

Klaster

Przyktadowe stowa kluczowe

Klaster I: Zrownowazony rozwoj
turystyki i zarzadzanie Srodowiskiem

ekoturystyka, turystyka zrownowazona, rozwéj
zrownowazony, rozwadj turystyki zréwnowazonej, ochrona
Srodowiska, wptyw Srodowiskowy, srodowisko naturalne,
zielona gospodarka, zielony rozwdj, cele zrbwnowazonego
rozwoju, gospodarka lokalna

Klaster Il: Spoteczne uwarunkowania
zrébwnowazonej turystyki

postawy spoteczne, percepcja, zachowania turystow,
zachowania konsumenckie, edukacja, etyka, psychologia,
styl zycia, media spotecznosciowe, sieci spoteczne

Klaster Ill: Polityczne i planistyczne
uwarunkowania ochrony dziedzictwa
kulturowego oraz rozwoju turystyki

dziedzictwo kulturowe, turystyka dziedzictwa, ochrona
dziedzictwa, obiekt swiatowego dziedzictwa, UNESCO,
tozsamos¢ kulturowa, tradycja kulturowa, polityka
srodowiskowa, proces planowania, planowanie
przestrzenne, rozwoj regionalny, obszar chroniony, park
narodowy

Klaster IV: Metody badawcze
i narzedzia decyzyjne

podejmowanie decyzji, system wspomagania decyzji,
analiza wielokryterialna, proces analitycznej hierarchii,
analiza skupien, GIS, modelowanie, model numeryczny,
optymalizacja, analiza regresji, analiza gtéwnych
sktadowych, analiza wrazliwosci

Klaster V: Zarzgdzanie srodowiskiem,
partycypacja lokalna i rozwdj
spoteczno-ekonomiczny obszaréw
przybrzeznych

zarzadzanie ochrong przyrody, partycypacja lokalna, rozwoj
polityki, destynacja turystyczna, edukacja srodowiskowa,
region srodziemnomorski, Mate Wyspy Sundajskie, Ocean
Atlantycki, Wyspy Kanaryjskie

Klaster VI: Zmiany klimatu, energia
i gospodarka srodowiskowa

zarzadzanie adaptacyjne, transport lotniczy, energia
alternatywna, dwutlenek wegla, emisja wegla, Chiny,
zmiana klimatu, efekt klimatyczny, wzrost gospodarczy,
wptyw ekonomiczny, kontrola emisji, zuzycie energii,
degradacja srodowiska, ekonomia srodowiska, paliwa
kopalne, globalne ocieplenie, gaz cieplarniany

Klaster VII: Geografia, regionalizacja
i zrbwnowazony rozwdj turystyki

Afryka, Azja, Australia, Eurazja, Europa, Daleki
WSschaod, Indonezja, podejscie zintegrowane, turystyka
miedzynarodowa

Klaster VIII: Ekosystemy, ochrona
Srodowiska i zarzadzanie zasobami
naturalnymi

zwierzeta, koralowce, zarzadzanie strefa przybrzezng, rafa
koralowa, ekosystem, srodowisko, ochrona srodowiska,
cztowiek, ludzie, krajobraz, ekosystem morski, ochrona
przyrody, obszary wiejskie

Zrédto: opracowanie podstawie bazy Scopus i VOSviewer (stan na 3.02.2026 r.).
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Wykres 2. Mapa wspotwystepowania stow kluczowych — zréwnowazona turystyka

Zrédto: opracowanie na podstawie bazy Scopus i VOSviewer (stan na 3.02.2026 .).

Dyskusja wynikow i podsumowanie

Analiza 2825 opracowan naukowych opublikowanych w latach 1990-2026 umozliwita

zarysowanie ewolucji, struktury tematycznej i globalnych wzorcéw badan nad zréwno-

wazong turystyka. Wyniki wykazaty wyrazny trend wzrostowy liczby publikacji, szczegél-
nie po 2015 r., z kulminacjg w 2025 r. (442 publikacje), co swiadczy o rosngcym znacze-
niu tej problematyki w literaturze naukowej.

Pod wzgledem geograficznym najwiekszg aktywnos¢ wykazaty Wielka Brytania,
Stany Zjednoczone, Indie, Indonezja, Hiszpania i Australia, co wskazuje na globalny cha-
rakter badan oraz ich znaczenie w krajach wysoko rozwinietych i rozwijajacych sie. Ana-
liza afiliacji i wspdétautorstwa ujawnita istnienie regionalnych i transnarodowych sieci
badawczych, sprzyjajgcych wymianie wiedzy i doswiadczen.

Na podstawie otrzymanych wynikéw zidentyfikowano nastepujgce luki badawcze
w obszarze zrdwnowazonej turystyki, ktére wymagaja dalszego pogtebienia:

* Integracja technologii cyfrowych z zrdwnowazong turystyka — istnieje potrzeba ba-
dan nad wykorzystaniem inteligentnych systemow, narzedzi GIS i innych technolo-
gii cyfrowych w kontekscie planowania tras, zarzadzania przeptywem turystéw oraz
monitorowania wptywu turystyki na srodowisko.

* Spoteczne uwarunkowania zréwnowazonej turystyki — dalsze badania powinny
koncentrowac sie na postawach, zaangazowaniu i percepcji spotecznosci lokalnych
wobec dziatan proekologicznych w turystyce. Istotne jest zrozumienie, jak miesz-
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kancy reaguja na rozwdj turystyki zrownowazonej, jakie czynniki ksztattujg ich

poparcie lub opdr oraz w jaki sposéb postawy turystéw wptywajg na lokalne srodo-

wisko i spotecznosci.

» Adaptacyjne zarzadzanie zasobami i planowanie przestrzenne w kontekscie zmian
klimatycznych —istnieje potrzeba pogtebionych badan nad strategiami adaptacyjny-
mi, ktére gwarantujg ograniczenie negatywne skutki turystyki dla sSrodowiska i jed-
noczesnie umozliwiajg zachowanie funkcji rekreacyjnych i ekonomicznych regionéw
turystycznych. Brakuje interdyscyplinarnych analiz, ktére taczytyby planowanie prze-
strzenne, ochrone przyrody i optymalizacje przeptywdw turystycznych w perspekty-
wie zrownowazonego rozwoju.

Zidentyfikowane luki badawcze wskazujg obszary priorytetowe dla przysztych badan,
umozliwiajac pogtebienie wiedzy oraz tworzenie praktycznych rozwigzan wspierajacych
zréwnowazony rozwoj turystyki.

Podsumowujac, celem artykutu byto zidentyfikowanie trendéw oraz kierunkéw roz-
woju badan nad zréwnowazong turystyka poprzez zastosowanie analizy bibliometrycz-
nej. Analizie poddano 2825 publikacji z lat 1990-2026, pozyskanych z bazy Scopus, co
umozliwito okreslenie gtéwnych nurtéw tematycznych oraz miedzynarodowych wzor-
cow publikacyjnych.

Wktad poznawczy przeprowadzonej analizy bibliometrycznej polegat na ukazaniu
interdyscyplinarnego charakteru badan nad zréwnowazong turystykg oraz na iden-
tyfikacji kluczowych luk badawczych. Dotyczyty one integracji technologii cyfrowych
w planowaniu turystyki, spoteczno-kulturowych uwarunkowan postaw i zaangazowania
lokalnych spotecznosci oraz adaptacyjnego zarzadzania zasobami naturalnymi w kon-
tekscie zmian klimatycznych. Analiza ujawnita réwniez rosngce znaczenie badan w réz-
nych regionach swiata oraz role instytucji naukowych w tworzeniu transnarodowych
sieci badawczych.

Ograniczeniem badania byto skoncentrowanie sie na jednej bazie danych oraz publi-
kacjach w jezyku angielskim, co mogto prowadzi¢ do pominiecia niektérych opraco-
wan regionalnych lub mniej rozpowszechnionych. Otrzymane wyniki wskazaty jednak
wyraznie na potrzebe dalszych badan w zidentyfikowanych obszarach, ktére pozwolg
pogtebié¢ wiedze oraz wspieraé praktyczne wdrazanie zasad zréwnowazonego rozwoju
w turystyce.
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Trends and directions of research development in sustainable tourism:
a bibliometric approach

Abstract. The aim of the article was to identify trends and directions in research on sustainable
tourism through the application of bibliometric analysis. The study was based on data from the
Scopus database, comprising 2,825 publications from 1990 to 2026. The analysis revealed the main
thematic areas, including sustainable tourism development and environmental management, the
social determinants of tourists’ and local communities’ attitudes, as well as spatial planning and
cultural heritage protection. Key research gaps were identified, concerning the integration of digital
technologies, socio-cultural factors influencing local community engagement, and adaptive resource
management in the context of climate change. The results highlight the interdisciplinary nature of the
research and the importance of international collaboration. A limitation of the study was the reliance
on a single database and publications in English. The findings indicate the need for further research
into the identified areas to support the development of sustainable tourism practices.

Keywords: sustainable tourism, bibliometric analysis, Scopus
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Zainteresowanie rolnikdw sprzedaza produktow spozywczych
prosto z gospodarstwa

Streszczenie. W artykule zaprezentowano wyniki badan empirycznych dotyczace zaintereso-
wania rolnikéw sprzedazg produktdw spozywczych z gospodarstwa. W badaniach empirycz-
nych wykorzystano metode sondazu diagnostycznego z zastosowaniem techniki ankiety. Ba-
dania przeprowadzono z wykorzystaniem autorskiego kwestionariusza ankiety, sporzagdzonego
na platformie Webankieta w 2024 r. na grupie 109 wtascicieli gospodarstw rolnych. Z badan
wynika, ze zainteresowanie rolnikéw sprzedazg bezposrednia jest duze. Prowadzita jg ponad
potowa respondentow. Ta aktywnos¢ jest zroznicowana w zaleznosci od ptci, wieku oraz wiel-
kosci gospodarstwa. Rolnicy preferowali przede wszystkim lokalny zasieg sprzedazy, jednak
wieksze gospodarstwa czesciej wskazywaty orientacje na rynek ogdlnokrajowy. Najpopular-
niejszym kanatem dystrybucji pozostawata sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie przy jed-
noczesnym wzrastajgcym znaczeniu kanatéw internetowych. Kluczowymi barierami rozwoju
sprzedazy bezposredniej byty uwarunkowania prawne, wymogi formalne dotyczgce jakosci
zywnosci oraz zwiekszone naktady pracy i czasu.

Stowa kluczowe: sprzedaz bezposrednia, krétki taricuch dostaw, rynek lokalny, konsument

Wstep

Sprzedaz bezposrednia produktéw zywnosciowych stanowi istotny element wspétczes-
nych przemian w funkcjonowaniu rynkéw rolnych i w strategiach dochodowych gospo-
darstw rolnych. W warunkach rosngcej konkurencji i zmiennej sytuacji rynkowej rolnicy
coraz czesciej poszukujg alternatywnych kanatéw zbytu umozliwiajgcych zwiekszenie
dochoddw z dziatalnosci rolniczej. Sprzedaz bezposrednia produktdw spozywczych
wytworzonych w gospodarstwie rolniczym jest od dawna wykorzystywanym kanatem
dystrybucji w rolnictwie. Dotarcie do odbiorcy koncowego z pominieciem posrednikéw
umozliwia osiggniecie wzrostu dochodéw rolnika (Kapataiin., 2015, s. 116). Wspotczes-
nie takie rozwigzanie zyskuje na znaczeniu, poniewaz mate gospodarstwa rolne i mate
podmioty dziatajgce w sferze przetwodrstwa oraz dystrybucji zywnosci czesto pozostajg
niekonkurencyjne wobec duzych uczestnikéw rynku, co sprzyja wystepowaniu nieréw-
nowagi sit rynkowych oraz niesprawiedliwych praktyk handlowych. Jednym ze sposo-
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bow przeciwdziatania tym zjawiskom mogga by¢ dostawy w ramach krétkich taricuchéw
dostaw (popularne w catej Unii Europejskiej), cho¢ tempo ich rozwoju w poszczegél-
nych panstwach cztonkowskich pozostaje nieréwne. To zréznicowanie jest determino-
wane przez zestaw wzajemnie wzmacniajgcych sie czynnikdéw, takich jak uwarunkowa-
nia geopolityczne, strukturalne, kulturowe oraz instytucjonalne (Augere-Granier, 2016,
s. 1-2; Roest i in., 2018).

W Polsce rozwdj krotkich taricuchéw dostaw jest przede wszystkim napedzany czyn-
nikami rynkowymi i konsumenckimi, a nie endogenicznymi zasobami rolniczymi czy
wsparciem instytucjonalnym (Raftowicz i Korabiewski, 2025, s. 20). Stosowanie tego
rozwigzania umozliwia rolnikom uzyskanie sprawiedliwszego wynagrodzenia, dodat-
kowo sprzyja ochronie srodowiska przyrodniczego, a konsumentom zapewnia swieze
i dobrej jakosci produkty zywnosciowe (Minta i Uglis, 2018, s. 186; Sieczko, 2019,
s. 413). Konsumenci, kupujgc prosto od wytwdrcy, majg mozliwos¢ zakupu produktéw
w bezposrednim miejscu ich wytworzenia, mogg na biezgco oceniaé jakos¢ zywnosci
i negocjowaé cene oraz maja gwarancje autentycznosci pochodzenia zakupionych pro-
duktéw (Sieczko i in., 2016, s. 70; Krzyzanowska i in., 2024, s. 100). Krétkie taricuchy
dostaw w polskim systemie zywnosciowym moga dodatkowo poprawié¢ zdrowie kon-
sumentdéw (Drejerska i Sobczak-Malitka, 2023, s. 15-16). Potwierdzajg to takze wyniki
badan dotyczacych zalet i wad sprzedazy bezposredniej przeprowadzonych w 2014 r.
wsrdd rolnikow, ktdérzy do gtéwnych korzysci zaliczyli mozliwos¢ uzyskania wyzszej
ceny za produkt przy wyeliminowaniu posrednikéw i uzyskanie ,,szybkiego pienigdza”.
Jako wazne rolnicy wskazali takze, ze sprzedaz bezposrednia sprzyja poznawaniu ludzi
i nawigzywaniu nowych kontaktéw. Do barier w prowadzeniu sprzedazy bezposredniej
producenci zaliczyli przede wszystkim wysokie optaty targowiskowe, ktére znacznie
podwyzszaja ponoszone koszty, i brak statych miejsc parkingowych przy targowiskach
(Gotebiewski i Bareja-Wawryszuk, 2016, s. 83). W Polsce wyrdznia sie 4 podstawowe
formy dziatalnosci w ramach krétkich fanicuchéw dostaw, a mianowicie: sprzedaz bez-
posrednia, dostawy bezposrednie, rolniczy handel detaliczny, dziatalno$¢ marginalng,
lokalng i ograniczong. Kazda z nich jest uregulowana przepisami prawa krajowego
i unijnego (MRiRW, 2015). Jednoczesnie wiele funkcjonujgcych inicjatyw okreslanych
mianem krétkich tancuchédw dostaw moze przyjmowac zréznicowane rozwigzania orga-
nizacyjne. Ze wzgledu na liczbe posrednikéw, odlegtosci fizyczne i powigzania organi-
zacyjne krétkie taricuchy dostaw mozna podzieli¢ na 3 rodzaje: sprzedaz bezposred-
nig, zbiorowa (bliskg) sprzedaz bezposrednig oraz rozszerzony taricuch, tj. partnerstwo
(spétdzielnie lub stowarzyszenia producentow) (Kotodziejczak, 2023, s. 176-177). Sprze-
daz zywnosci wytwarzanej w gospodarstwach rolnych moze by¢ realizowana na rézne
sposoby, a wybor konkretnego rozwigzania zalezy od rodzaju produkowanej zywnosci
i mozliwosci organizacyjnych rolnika. Do najczesciej wykorzystywanych sposobdw dys-
trybucji produktéw rolnych naleza: sprzedaz bezposrednia w gospodarstwie, sprzedaz
na targowisku rolnym, sprzedaz na poboczu drogi, sprzedaz bezposrednia do domu kon-
sumenta, sprzedaz przez internet, sprzedaz w formie ,,zbieraj sam” i sprzedaz sasiedzka,
czyli system ,,0d rolnika do rolnika” (Szymanska i Lukoszova, 2019, s. 93-94; Wasil-
-Rusecka i Stankiewicz, 2021, s. 218). Zblizone klasyfikacje przedstawia rowniez Koto-

Strona | 94



Zainteresowanie rolnikéw sprzedazg produktow spozywczych...

dziejczak (2023, s. 178), ktdéra wskazuje, ze zakup produktow od producenta moze byé
realizowany w gospodarstwie, na targu, przez internet lub w formie dostawy do domu
albo do okreslonej jednostki (np. restauracji, stotéwki). Stosunkowo nowa, lecz dyna-
micznie rozwijajaca sie forma krétkich tancuchéw dostaw jest RWS — rolnictwo wspie-
rane przez spotecznos¢ (ang. community supported agriculture, CSA). Ten wywodzacy
sie z rolnictwa ekologicznego model polega na Scistej wspotpracy rolnikéw i konsu-
mentow oraz bezposrednim kontakcie miedzy tymi grupami (Ertmanska, 2015, s. 52).
W ramach RWS rolnik sprzedaje udziaty w swojej produkcji na poczatku sezonu w for-
mie abonamentu, a konsumenci dokonujg ptatnosci z géry, zapewniajac sobie regularne
dostawy zywnosci oraz wspétdzielgc z producentem zaréwno korzysci, jak i ryzyko zwia-
zane z produkcja rolng.

Krotkie taricuchy dostaw stanowig istotny element zréwnowazonego systemu zyw-
nosciowego, sprzyjajg wzmocnieniu pozycji ekonomicznej rolnikéw, budowaniu relacji
producent—konsument i rozwojowi lokalnych rynkéw zywnosci. W niniejszym artykule
podjeto zatem prébe odpowiedzi na pytanie, czy rolnicy sg zainteresowani sprzedaza
produktéw spozywczych prosto z gospodarstwa, jakie produkty chcieliby przygotowad
i do kogo kierowac oferte, jakie preferujg formy sprzedazy i z jakimi ograniczeniami
sprzedazy bezposredniej sie borykaja.

Cel i metodyka badan

Celem badan byto rozpoznanie stopnia zainteresowania rolnikéw sprzedaza bezposred-
nio z gospodarstwa, zakresu oferty produktow spozywczych przeznaczonych do sprze-
dazy bezposredniej, preferowanych przez rolnikdéw form sprzedazy i zasiegu zbytu,
a takze ograniczen zwigzanych z prowadzeniem takiej dziatalnosci.

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.
Prébe badawczg stanowito 109 rolnikdw, w tym 29,4% kobiet i 70,6% mezczyzn. Ankieta
byta skierowana do wifascicieli gospodarstw rolnych, ktérzy prowadza sprzedaz badz
sg zainteresowani rozpoczeciem sprzedazy swoich produktow bezposrednio z gospo-
darstwa, co oznacza, ze proba miata dobdr celowy. Ankiete udostepniono na Face-
booku na grupach skupiajgcych spotecznosé producentéw rolnych, a takze zrzeszonych
w Zwigzku Miodziezy Wiejskiej. Uzyskane wyniki nie majg charakteru reprezentatyw-
nego dla catej populacji witascicieli gospodarstw rolnych, lecz odzwierciedlajg opinie
wybranej grupy respondentéw. Najliczniejszg grupe stanowity osoby w wieku do 24 lat
(41,3%), nastepnie w przedziale wiekowym 25-39 lat (35,8%) i 22,9% rolnicy w wieku
40 lat i wiecej. W badaniach uczestniczyto 14,7% gospodarstw o powierzchni 5,0 ha
i mniej, 15,6% gospodarstw z przedziatu 5,1-15,0 ha, 36,7% z przedziatu 15,1-50,0 ha
i 33,0% o powierzchni ziemi uzytkowanej powyzej 50,0 ha. Najczesciej badani rolnicy

! Badania zrealizowano w ramach projektu Innowacje w zakresie tworzenia krétkich taricuchéw
dostaw i sprzedazy bezposredniej realizowanej w ramach dziatania Wspotpraca PROW nr 00123.
DDD.6509.00246.2022.03.
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prowadzili gospodarstwa wielokierunkowe (48,6%) i gospodarstwa z produkcja rolnicza
(30,3%). Produkcje mleka zadeklarowato 10,1% respondentdw, a produkcje sadowniczg
lub ogrodniczg odpowiednio po 3,7%, w kategorii ,inne” znalazta sie produkcja ekolo-
giczna, chow owiec czy bydta opasowego (3,6%). Wyniki badan przedstawiono w formie
opisowej, tabelarycznej i graficznej.

Wyniki badan
Sprzedaz produktéw pochodzgcych prosto z gospodarstwa prowadzita ponad potowa
badanych rolnikéw (53%), przy czym czesciej takg aktywnos¢ deklarowali mezczyzni
(52%) niz kobiety (34,4%), osoby powyzej 40. roku zycia (52%), najczesciej rolnicy pro-
wadzacy gospodarstwa w przedziale obszarowym 15,1-50,0 ha (55%). Warto podkresli¢,
ze sposrod mtodych rolnikéw (do 24. roku zycia) 49% z nich zadeklarowato prowadzenie
sprzedazy bezposredniej.

W badaniach poszukiwano odpowiedzi na pytanie dotyczace rodzaju produktéow
spozywczych proponowanych w ramach sprzedazy bezposredniej prosto z gospodar-
stwa. Dane na ten temat przedstawiono na wykresie 1.

Warzywa 49,5%
Jajka

Owoce

Przetwory z owocow i warzyw
Miod

Migso

Nabiat

Soki

Oleje i ttuszeze

Przyprawy

Ryby

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Respondent mégt wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Woykres 1. Produkty sprzedawane/deklarowane do sprzedazy prosto z gospodarstwa przez
respondentow [%]

Zrédto: wyniki badan wiasnych.
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Jak wynika z danych przedstawionych na wykresie 1, najczesciej rolnicy deklarowali
sprzedaz lub che¢ sprzedazy warzyw, jajek i owocéw. Warzywa najczesciej wskazywali
wtasciciele gospodarstw o powierzchni 5,1-15,0 ha (76,5%), a takze do 5,0 ha i w gru-
pie obszarowej 15,1-50,0 ha (odpowiednio 50,0% i 52,5%). W grupie gospodarstw naj-
wiekszych (powyzej 50,0 ha) najczesciej byto wskazywane mieso (41,7%). Jaja wymie-
niat srednio co trzeci respondent, przy czym najczesciej byli to wiasciciele gospodarstw
o powierzchni 5,1-15,0 ha (47,1%). Ta sama grupa respondentow réwnie czesto wskazy-
wata na owoce (41,2%). Warto zauwazy¢, ze w grupie gospodarstw najmniejszych nikt
nie wskazat takich produktow, jak mieso, ryby, nabiat, oleje i ttuszcze.

Rolnicy najchetniej kierowaliby oferte swoich produktéw do klientow z terenu gminy
czy powiatu, tak odpowiedziato 2/5 badanych, 1/4 badanych wskazata teren wtasnego
wojewddztwa i tylez samo teren catego kraju. Co siédmy respondent wyrazit opinie,
Ze miejsce zamieszkania konsumenta nie ma dla niego zadnego znaczenia. Szczegétowe
informacje na temat preferowanego zasiegu zbytu przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Preferowany zasieg zbytu produktéw spozywczych oferowanych przez rolnika
wedtug pfci, wieku i powierzchni ziemi uzytkowej [%]

] 2
> = [e] =
£ k. g 35 @ £
[ 3 s & sk O - © -8
7} o c s c T o oS S S
Wyszczegélnienie 3 s £ £eE =7 o &
§ 2 gz 83¥ 5L 23
5 2 Ng NTET § g R
+ [7] 2 S = -
N = o N (1]
N S
Ogétem N = 109 394 394 266 11,9 28,4 14,7
k::'gtzy 375 406 219 94 313 94
Pted ———
mezczyznl 40,3 39,0 28,6 13,0 27,3 16,9
n=77
do 24 lat 37,8 28,9 17,8 11,1 35,6 17,8
n=45
Wiek zi'i’%g"t 33,3 56,4 28,2 154 308 15,4
40 lat i wigce] 52,0 32,0 40,0 8,0 12,0 8,0
n=25
>0 :az'lrg“'e‘ 563 31,3 250 00 250 125
, , 5,1-15,0 ha 52,9 294 471 23,5 35,3 17,6
Powierzchnia n=17
iemi uzytkowanej -
emiuyowanel - 131500ha 35 475 250 150 125 175
powyzej300ha 333 389 194 83 444 111

Respondent mégt wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Zrédto: wyniki badar wiasnych.
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Jak wynika z danych przedstawionych w tabeli 1, pte¢ w niewielkim zakresie
roznicowata preferencje rolnikow. Im starsi rolnicy, tym chetniej kierowaliby swojg
oferte do klientéw mieszkajacych na terenie gminy, ewentualnie powiatu czy woje-
wddztwa. Respondenci ponizej 40. roku zycia wykazywali w tym zakresie znacznie wiek-
szg elastycznosc. Wtasciciele gospodarstw rolnych do 15,0 ha w wiekszosci preferowali
sprzedaz produktdw na rynkach lokalnych, natomiast w grupie gospodarstw rolnych naj-
wiekszych najczesciej wskazywano teren catego kraju. Wtasciciele matych gospodarstw
rolnych (ponizej 15,0 ha) zwykle produkujg na mniejszg skale, co oznacza, ze nadwyzki
produkcyjne sg stosunkowo niewielkie. W zwigzku z tym fatwiejsze i bardziej optacalnie
jest dla nich sprzedawanie produktéw lokalnie, na przyktad w obrebie wtasnej gminy.
Duze gospodarstwa (powyzej 50 ha) produkujg na znacznie wiekszg skale, czyli powstaje
wiecej produktow, ktére wymagajq bardziej rozbudowanych kanatow dystrybucji. Sprze-
daz na terenie catego kraju utatwia im znalezienie wiekszego rynku zbytu i osiggniecie
wiekszych przychoddw. Jest to zgodne z wynikami innych badan. Horvath i in. (2024)
w swoich badaniach wykazali, ze rolnicy preferujg krétszy czas dojazdu do punktow
sprzedazy, jednoczesnie akceptujg takze wieksze odlegtosci, jesli wigze sie to z lepszymi
warunkami sprzedazy lub wiekszg stabilnoscig rynku.

Kolejng kwestig podjetg w badaniach byto poznanie preferencji rolnikéw dotycza-
cych kanatéw sprzedazy bezposredniej produktéow zywnosciowych, co przedstawiono
na wykresie 2.

Bezposrednio w gospodarstwie rolnym I 72,5%
Internetowo z gospodarstwa rolnego z odbiorem I 46.8%

wlasnym

W formie sprzedazy w sklepach detalicznych [T 42,2%
Internetowo z gospodarstwa rolnego z dostawa do I £0.4%

domu przez kuriera

W rolnikomacic N 33,0%

Na targowiskach, festynach, kiermaszach itp. [N 28.4%

Internetowo z gospodarstwa rolnego z mozliwoscia 1957
odbioru w punktach odbioru >

W formie sprzedazy przydroznej M 7,3%
Jest mi to obojetne [ 2,8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Respondent mégt wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.
Wykres 2. Kanaty sprzedazy bezposredniej produktdw spozywczych oferowanych przez
rolnikéw [%]

Zrédto: wyniki badar wiasnych.
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Najczesciej wskazywanym kanatem sprzedazy byta bezposrednia sprzedaz w gospo-
darstwie rolnym, ktérg preferowato prawie 3/4 respondentéw. Podobne wyniki uzy-
skano w ogdlnopolskich badaniach wsréd 302 wiascicieli, wspdtwtascicieli i dzier-
zawcow gospodarstw rolnych przeprowadzonych w 2022 r. przez firme Innotech4life
na zlecenie CDR w Brwinowie Oddziat w Radomiu. Z przeprowadzonej analizy wynika,
ze 88,7% respondentdow za najwazniejszy kanat sprzedazy zywnosci z gospodarstw rol-
nych uznato odbidér w gospodarstwie lub zakup w sklepie prowadzonym w gospodar-
stwie (Zakowska-Biemans i Gérska-Warsewicz, 2022, s. 18-19).

Z przeprowadzonej analizy wynika réwniez, ze blisko potowa badanych byta zainte-
resowana sprzedazg internetowg z odbiorem witasnym i sprzedazg detaliczng. Co trzeci
respondent wskazywat na innowacyjne formy sprzedazy, takie jak rolnikomaty. Naj-
mniejszym zainteresowaniem cieszyty sie: sprzedaz internetowa z mozliwoscig odbioru
w punktach i sprzedaz przydrozna. Nalezy zauwazy¢, ze preferencje dotyczgce sprze-
dazy w gospodarstwie rolnym wynikajg z jej prostoty i mozliwosci bezposredniego kon-
taktu z klientem. Ten model sprzedazy umozliwia réwniez budowanie trwatych relacji
z odbiorcami i zapewnia wiekszg kontrole nad jakoscig oraz cenami oferowanych pro-
duktéw. Sprzedaz internetowa z odbiorem wtasnym, ktéra jako druga forma sprzedazy
byta wskazana przez badanych rolnikéw, faczy wygode zakupdw online z ograniczeniem
kosztéw logistycznych, co umozliwia dotarcie do szerszego grona klientéw bez koniecz-
nosci organizowania dostaw. Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna dostrzec stop-
niowe zmiany w procesie sprzedazy w kierunku sprzedazy bezposredniej wspieranej
technologig cyfrowa. Do podobnych wnioskéw doszty Zakowska-Biemans i Gorska-
-Warsewicz (2022, s. 117) i rekomendujg stworzenie bezptatnej aplikacji mobilnej,
tatwej w obstudze przez konsumentéw i producentéw. Niewatpliwie jedng z przyczyn
nalezy upatrywaé¢ w pandemii COVID-19, ktdra byta przyczyng wielu zaktécen na rynku
produktéw rolnych. Jak wykazaty badania Durant i in. (2023), rolnicy, ktdrzy zwiekszyli
wykorzystanie sprzedazy online i promocji cyfrowej, lepiej adaptowali sie do ograniczen
logistycznych oraz zmian popytu spowodowanych pandemia.

Preferencje dotyczace wyboru kanatéw sprzedazy produktdw spozywczych
prosto z gospodarstwa zalezaty od ptci, wieku i wielkosSci gospodarstwa. Analiza
danych wykazata, ze mezczyini czesciej niz kobiety preferowali bezposredni kontakt
z odbiorcg i wykazywali wiekszg mobilnosé transportowa. Kobiety natomiast czesciej
niz mezczyzni wybieraty nowoczesne formy sprzedazy z wykorzystaniem internetu.
Sprzedaz produktow bezposrednio z gospodarstwa byta preferowana przez wszystkich
respondentdéw niezaleznie od wieku. Wiek réznicowat gotowos¢ do wykorzystywania
pozostatych form sprzedazy. Ponad potowa respondentéw z mtodszych grup wieko-
wych (do 39 lat) wskazywata rowniez sprzedaz internetowa. Najstarsi rolnicy (powyzej
40 lat) czesto wskazywali tradycyjne kanaty sprzedazy na targowiskach i festynach,
ewentualnie byliby sktonni wykorzystywaé rolnikomaty. Rolnicy posiadajgcy najmniej-
sze gospodarstwa preferowali sprzedaz internetowg z odbiorem wtasnym i bezpo-
Srednig sprzedaz w gospodarstwie rolnym. W grupach gospodarstw o powierzchni
powyzej 5,0 ha najczesciej wskazywanym kanatem byta sprzedaz bezposrednia
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w gospodarstwie rolnym. Reasumujac, zauwazalny jest trend sprzyjajacy sprzedazy
bezposredniej i rozwigzaniom, ktdre tacza tradycyjne metody sprzedazy z nowocze-
snymi technologiami (np. rolnikomatami).

Przedmiotem analizy wsréd badanych rolnikéw byty rdwniez ograniczenia zwigzane
z prowadzeniem sprzedazy bezposredniej. Wyniki analizy przedstawiono na wykresie 3.

Przepisy prawne _ 55,0%
Wymogi formalne zwigzane z jakoscia zywnosci _ 44,0%
Dodatkowy naktad czasu _ 42.2%
Dodatkowy naktad pracy _ 40,4%
Ograniczone mozliwosci transportowe _ 32,1%
Brak wsparcia w promocji sprzedazy bezposredniej _ 27,5%
Wysokie oplaty targowiskowe itp. _ 22,0%
Brak miejsc do sprzedazy bezposredniej _ 22,0%
Przepisy ograniczajace ilo$¢ produktow do sprzedazy bezposredniej _ 17,4%
Koniecznos¢ ponoszenia dodatkowych kosztow inwestycyjnych _ 16,5%
Konieczno$¢ ciagtego doksztatcania si¢ . 4,6%
Inne I 0,9%
0% 20% 40% 60%

Respondent mégt wskazaé wiecej niz jedng odpowiedz.

Wykres 3. Ograniczenia zwigzane z prowadzeniem sprzedazy bezposredniej produktéow
spozywczych oferowanych przez rolnikéw (N = 109) [%]

Zrédto: wyniki badari wtasnych.

Do najczesciej wskazywanych barier respondenci zaliczyli przepisy prawne (55%),
wymogi formalne dotyczace jakosci zywnosci (44%), dodatkowe naktady czasu (42%)
i dodatkowg prace (40%). Co pigty respondent wskazywat na wysokie optaty targowi-
skowe i brak miejsc do sprzedazy bezposredniej. Najmniej istotng barierg okazata sie
koniecznos¢ ciggtego doksztatcania sie (4,6% wskazanych odpowiedzi).

Pte¢ respondentéw rdznicowata ocene znaczenia poszczegdlnych barier. Kobiety
czesciej niz mezczyzni wskazywaty wymogi formalne zwigzane z jakoscig zywnosci,
podczas gdy mezczyzni czesciej dostrzegali bariery wynikajace z przepiséw prawnych
i dodatkowych naktaddow czasu oraz pracy. Réznice w postrzeganiu ograniczen zaobser-
wowano réwniez w zaleznosci od wieku badanych. W najmtodszej grupie responden-
tow (do 24 lat) najwiekszy odsetek wskazan dotyczyt przepiséw prawnych. W grupie
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wiekowej 25-39 lat najistotniejszg barierg byty wymogi formalne dotyczace jakosci
zZywnosci, natomiast w grupie najstarszej (40 lat i wiecej) jako najwieksze ograniczenie
wskazywano dodatkowe naktady pracy i czasu.

Analiza wynikéw z uwzglednieniem wielko$ci gospodarstwa rolnego ujawnita
nieznaczne zréznicowanie percepcji barier. Najwieksze réznice uzyskano w zakresie
takich ograniczen jak przepisy prawne i wymogi formalne. Przepisy prawne najczesciej
wskazywali rolnicy prowadzacy gospodarstwa rolne o powierzchniach 15,1-50,0 ha
i powyzej 50,0 ha. Wymogi formalne dotyczace jakosci zywnosci stanowity bariere
gtownie dla bardzo matych i srednich gospodarstw rolnych o powierzchniach do
5,0 hai 15,1-50,0 ha.

Przedstawione wyniki wskazujg na istotne réznice w postrzeganiu barier w prowa-
dzeniu sprzedazy bezposredniej w zaleznosci od cech demograficznych respondentéw
i wielkosci ich gospodarstw.

Podsumowanie i wnioski

Z przeprowadzonych badan wynika, ze sprzedaz bezposrednia produktéw spozyw-
czych z gospodarstw rolnych stanowita realny i coraz czesciej wykorzystywany sposéb
dywersyfikacji dziatalnosci rolniczej. Ponad potowa badanych rolnikdéw deklarowata
prowadzenie takiej sprzedazy, przy czym ta aktywnosé¢ byta bardziej rozpowszechniona
wsrdod mezczyzn, oséb powyzej 40. roku zycia i wtascicieli gospodarstw o powierzchni
15,1-50,0 ha. Jednoczesnie duzy odsetek mtodych rolnikéw zainteresowanych takim
kanatem sprzedazy wskazuje na jego rozwojowy charakter.

W strukturze preferowanych kanatéw dystrybucji dominowata tradycyjna sprzedaz
bezposrednia w gospodarstwie. Jednoczesnie jest zauwazalny wzrost znaczenia nowo-
czesnych kanatéw sprzedazy, szczegdlnie internetowej, zaréwno z odbiorem osobistym,
jak i z dostawga do domu. Wybér kanatéw sprzedazy byt wyraznie zréznicowany ze
wzgledu na pte¢, wiek oraz wielkos¢ gospodarstwa, co wskazuje na ztozonos¢ czynnikow
determinujacych strategie marketingowe rolnikéw.

Najistotniejsze bariery rozwoju sprzedazy bezposredniej miaty charakter instytu-
cjonalny i organizacyjny. Rolnicy wskazywali przede wszystkim na ztozonos¢ przepiséw
prawnych, restrykcyjne wymogi formalne w zakresie jakosci zywnosci oraz zwiekszone
obcigzenie pracag i czasem. Postrzeganie barier byto zréznicowane demograficznie,
mtodsi rolnicy silniej akcentowali bariery prawne, natomiast starsi wskazywali na ogra-
niczenia zwigzane z naktadem pracy. W zwigzku z tym zachodzi potrzeba celowego
wsparcia rolnikéw w zakresie wymogow formalnoprawnych i wykorzystania nowocze-
snych kanatow sprzedazy, takich jak platformy sprzedazowe (np. e-bazarek) czy aplika-
cje mobilne.

W artykule uchwycono aktualne kierunki transformacji krétkich taricuchéw dostaw
Zywnosci poprzez analize tradycyjnych form sprzedazy z oceng wzrastajgcego znaczenia
nowoczesnych kanatéow cyfrowych (sprzedaz internetowa, rolnikomaty). Przedstawione
wyniki badan wskazujg na zaleznosé miedzy skalg gospodarstwa rolnego a preferowanym

Strona | 101



A.J. Parzonko, A. Sieczko, K. Krzyzanowska

zasiegiem rynku zbytu. Wtasciciele mniejszych gospodarstw rolnych byli zainteresowani
sprzedaza na rynku lokalnym, co wynikato z ograniczonych nadwyzek produkcyjnych,
natomiast wtasciciele duzych gospodarstw wykazywali wieksze zainteresowanie sprze-
dazg ogdlnokrajowa, umozliwiajacg absorpcje wiekszych wolumendw produkcji. Istot-
nym elementem oryginalnosci jest rowniez identyfikacja zréznicowanego postrzegania
barier sprzedazy bezposredniej przez poszczegdlne grupy rolnikdéw, co moze stanowié
podstawe do projektowania bardziej precyzyjnych instrumentéw wsparcia dla rozwoju
krétkich tancuchéw dostaw.
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Farmers’ interest in selling food products directly
from the farm in empirical studies

Abstract. The article presents the results of empirical research on farmers’ interest in selling
farm food products. The empirical research used a diagnostic survey method and a questionnaire.
The research was conducted in 2024 using a proprietary questionnaire created on the Webankieta
platform and administered to a group of 109 farm owners. The research shows that farmers’ interest
in direct sales is high. More than half of the respondents were involved in direct sales. This activity
varies depending on gender, age, and farm size. Farmers preferred local sales, but larger farms were
more likely to focus on the national market. The most popular distribution channel remained direct
sales on the farm, while the growing importance of online channels was evident. The key barriers
to the development of direct sales were legal conditions, formal requirements for food quality,
and increased labour and time costs.

Keywords: direct sales, short supply chain, local market, consumer
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Problem urban overtourismu w opiniach turystow
na przyktadzie Barcelony i Dubrownika

Streszczenie. Nadmierna liczba turystdw w miastach prowadzi do przecigzenia systemu infra-
strukturalnego, degradacji wartosci kulturowych, obnizenia jakosci zycia mieszkarncow. Celem
artykutu jest przedstawienie zjawiska nadmiernego natezenia ruchu turystycznego w mia-
stach, okreslanego mianem urban overtourismu, w opiniach turystéw na przyktadzie Barce-
lony i Dubrownika. W tym celu przeprowadzono badania metoda sondazu diagnostycznego
z zastosowaniem techniki ankiety. Przygotowano elektroniczny kwestionariusz ankiety, ktéry
zostat umieszczony na grupach podrézniczych w mediach spotecznosciowych. tacznie uzy-
skano 115 odpowiedzi, ktdre umozliwity okreslenie, w jakim stopniu turysci s zaznajomieni
z overtourismem, oraz ktére dostarczyty informacji o ich opiniach na temat zarzadzania tym
zjawiskiem. Z analizy wynikéw badania wynika, ze chociaz turysci negatywnie oceniajg skutki
nadmiernej turystyki (hatas, koncentracja zbyt duzej liczby oséb w jednym miejscu, wysokie
ceny), rosnie Swiadomos¢ wptywu ich dziatan na otoczenie i spotecznosci lokalne, co podkre-
Sla potrzebe edukacji w zakresie odpowiedzialnego spotecznie i Srodowiskowo podrézowania.

Stowa kluczowe: turystyka masowa, Barcelona, Dubrownik, wzrost liczby turystéw,
turystyka miejska

Wstep
Turystyka jest istotnym czynnikiem ksztattujgcym gospodarke miejska, infrastrukture
oraz codzienne zycie spoteczne wielu miast. Intensywny rozwdj turystyki miejskiej,
zwtaszcza w miejscach o duzym popycie turystycznym, wywotuje jednak wiele negatyw-
nych skutkéw spotecznych i przestrzennych. Termin overtourism jest obecnie powszech-
nie uznawany za najlepiej odzwierciedlajgcy wyzwania zwigzane z turystyka miejska,
podkreslajgc, w jaki sposéb nadmierna liczba odwiedzajgcych moze pogorszyé jakosé
zycia mieszkancow oraz podsycac lokalny opér i protesty skierowane przeciwko odwie-
dzajagcym, decydentom i przedsiebiorstwom (Gorji i in., 2026).

W teorii overtourism jest relatywnie nowym pojeciem, cho¢ dotyczy starego pro-
blemu. Pierwsze przestanki do dyskusji na ten temat powstaty juz w latach 60. XX w.,
kiedy to zaczeta sie rozwijac turystyka masowa. Znalazto to przetozenie na rozwoj branzy
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hotelowej, gastronomicznej, podrdzniczej, ale miato takze istotny wptyw na zagospoda-
rowanie obszaréw. Pierwsze badania w tym zakresie zaczeto wykonywac co najmniej
od 1975 r. Badania w kolejnych latach gtdwnie skupiaty sie na stosunku mieszkarcéw
do tego zjawiska oraz na degradacji srodowisk naturalnych i kulturowych. Réwno-
legle zaczat powstawac¢ nowy model turystyki, tzw. 3E (ang. entertainment, excitement,
education), przez co rosta Swiadomos$¢ wsrdd turystow na temat ochrony Srodowiska,
a turystyka stawata sie coraz bardziej zréwnowazona (Pabian i Pabian, 2018).

Wspdtczesnie jest prowadzona dyskusja dotyczgca doprecyzowania definicji over-
tourismu, gdyz interpretacja tego terminu zalezy od kontekstu i perspektywy badaczy
tematyki. Jednak wspdlnym mianownikiem dla tego okreslenia jest nadmierna presja
turystyki na dany obszar, ktéra prowadzi do negatywnych skutkéw spotecznych, eko-
nomicznych czy $rodowiskowych. Wedtug Swiatowe]j Organizacji Turystyki Organizacji
Narodéw Zjednoczonych (UN Tourism) overtourism jest definiowany jako sytuacja,
w ktérej wptyw turystyki na dane miejsce (np. miasto) negatywnie odbija sie na postrze-
ganej jakosci zycia mieszkafcow oraz/lub doswiadczen osdb, ktére wspomniane miejsce
odwiedzajg (Koens i in., 2018, s. 4). Obecnie to zjawisko mozna zaobserwowaé w naj-
wiekszych turystycznych miejscowosciach — gtdwnie w ich centrach, w ktérych znajduja
sie zabytki, atrakcje czy udogodnienia (Rozmiarek, 2021, s. 370).

Do gtéwnych cech urban overtourismu nalezg (Borzyszkowski, 2018, s. 146):

* sezonowos¢, ktdra powoduje nagromadzenie sie turystéw w okreslonych miesigcach,

* zachwianie rownowagi ekologicznej,

* wysoka intensywnosc¢ ruchu turystycznego, zbyt duze natezenie turystow na ograni-
czonej przestrzeni,

* spadek jakosci doswiadczen turystycznych,

* turystyczna monokultura (stopniowe przeksztatcanie obszarow w miejsca catkowicie
zalezne od turystyki),

* intensywne uzytkowanie przestrzeni miejskiej, w ktérej turystyka zaczyna wypieraé
podstawowe funkcje miasta.

Urban overtourism prowadzi do wielu negatywnych skutkéw, ktére w gtéwnej
mierze dotykajg mieszkanncow (przekraczanie granic spoteczno-psychologicznych,
wzrost kosztow zycia dla mieszkancow), srodowiska naturalnego (zanieczyszczenie
i degradacja srodowiska), jak tez samych miast (niszczenie infrastruktury, zabytkow
i obiektéw historycznych, utrata autentycznosci miejsca) oraz turystéw na przyktad
poprzez wzrost zattoczenia czy protesty i demonstracje przeciwko turystom (Koens
iin., 2018, s. 4-6). Intensywny ruch turystyczny w najgorszym wypadku moze powodo-
wac problemy w strukturze spoteczno-ekonomicznej miast poprzez wypieranie miesz-
kancéw i zatracanie odrebnosci kulturowej. Kruczek wskazuje na trzy strony konfliktu
powodowanego overtourismem, a mianowicie: (1) mieszkancow, ktérzy pragng spo-
kojnego zycia w miescie, (2) turystow, ktérzy chcg jak najlepiej spedza¢ swoj czas
i tworzy¢ wspomnienia oraz (3) przedsiebiorcow, ktérzy chcg miec jak najwiekszy zysk
(Kruczek, 2019, s. 52). Jak sugerujg Kazimierczak i Malchrowicz-Mosko (2021, s. 42),
gentryfikacja i overtourism przyczyniaja sie do narastania nieréwnosci i wykluczenia
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spotecznego, zmieniajac centra miast i ich historyczne dzielnice w ustandaryzowane
miejsca pozbawione autentycznos$ci. Wiadze wielu miast dostrzegty ten problem
i zaczety wdraza¢ nowe strategie walki z overtourismem. Zdaniem Kruczka (2019,
s. 55) warto wprowadza¢ nowe metody zarzadzania ruchem turystéw w atrakcjach
turystycznych, takie jak:
* zmiany cenowe w celu zmniejszenia popytu (np. wzrost cen w okresie wakacyjnym),
* marketingowe techniki kontroli ruchu turystycznego (promocja atrakcji poza sezo-
nem oraz tworzenie tgczonych biletéw wstepu na atrakcje, ktdre sg blisko siebie

i mogg okazac sie rownie ciekawe),

» edukacja, rozumiana jako proba wptyniecia i informowania potencjalnych turystéw

o negatywnych skutkach turystyki masowej.

Overtourism wymaga ciggtej obserwacji, tak by wtadze miast nim zagrozonych
mogty podja¢ dziatania ograniczajgce jego negatywne skutki. Hiszpania i Chorwacja,
a takze Wtochy i Wielka Brytania sg krajami, w ktérych napiecia zwigzane z urban over-
tourismem staty sie szczegdlnie widoczne w ostatnich latach (Koens i in., 2019, s. 4-6;
Garcia-Buades i in., 2022). Problem badawczy podjety w artykule polega na pytaniu,
jak turysci postrzegaja to zjawisko i jak oceniajg dziatania podejmowane przez wtadze
Barcelony i Dubrownika.

Materiat i metody
Celem badan byto przedstawienie urban overtourismu w opiniach turystow na przy-
ktadzie Barcelony i Dubrownika. W tym celu na przetomie kwietnia i maja 2025 r. prze-
prowadzono badania metoda sondazu diagnostycznego z zastosowaniem techniki
ankiety. Ankiete skierowano do oséb, ktdre wyjezdzaty w celach turystycznych do Bar-
celony lub Dubrownika, co oznacza, ze préba miata charakter celowy. Kwestionariusz
ankiety przygotowano w aplikacji Google Forms. Sktadat sie on z 23 pytan (zamknietych,
pototwartych, otwartych oraz pytan oceny ze skalg Likerta). Link do ankiety zamiesz-
czono w mediach spotecznosciowych. tacznie uzyskano 115 poprawnie wypetnionych
kwestionariuszy. Zdecydowang wiekszos$¢ respondentéw stanowity kobiety (68,7%).
Przewazajaca czes¢ respondentdéw byta w wieku 18-24 lat (55,7%) i wiekszos¢ osdb
mieszkata w miastach o liczbie ludnosci powyzej 100 tys. 0oséb (72,2%). Zdecydowana
wiekszos¢ badanych posiadata wyksztatcenie srednie lub Srednie branzowe.
Barcelona to miasto, ktére zachwyca swojg historig, kulturg oraz architektura, co
w potgczeniu z wakacyjnym klimatem przycigga turystow na szeroka skale. Overtourism
w stolicy Katalonii stat sie jednym z kluczowych wyzwan zwigzanych z dynamicznym
rozwojem turystyki miejskiej. Liczba odwiedzajacych Barcelone znacznie przekracza
liczbe mieszkancédw miasta, co powoduje frustracje i coraz mniejsza pojemnosé psycho-
logiczng. Mieszkancy regularnie zaczeli protestowad i skandowac przyktadowe hasta:
Barcelona nie jest na sprzedaz, Nie dla turystycznej monokultury czy Nie dla aparta-
mentow turystycznych (Kowalczyk-Aniot i Zmyslony, 2017, s. 23-24). Najwiekszym pro-
blemem dotykajgcym mieszkarncédw zwigzanych z nadmierng turystyka jest drastyczny
wzrost cen mieszkan.
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Dubrownik, znany ze $redniowiecznego starego miasta wpisanego na liste $wiato-
wego dziedzictwa UNESCO, jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych i najczesciej
odwiedzanych miast w Europie. W 2018 r. odwiedzito go 1,27 miliona turystéw, czyli pra-
wie 30 razy wiecej niz liczba mieszkaicdw. Czynniki, takie jak: naptyw turystéw zaintere-
sowanych odbyciem wycieczek zwigzanych z tematyka filmowg (Robin Hood, Gwiezdne
Wojny) czy z tematyka gry komputerowej Gra o Tron, rozwdj niskokosztowych linii lotni-
czych i turystyki rejsowej, a takze wzrost wynajmu krétkoterminowego, wywotaty silng
presje, co wigzato sie ze wzrostem czynszéw i zmniejszeniem liczby mieszkaricéw z 5000
w 1991 r. do 1557 w 2019 r. W 2015 r. UNESCO wydato ostrzezenie, ze to miejsce moze
zosta¢ wpisane na liste zagrozonego dziedzictwa Swiatowego, w wyniku czego miasto
przyjeto w 2017 r. strategie Szanuj miasto, koncentrujgcy sie na regulowaniu liczby
odwiedzajacych i zakwaterowania (Sarantakou i in., 2025).

Wyniki

W pierwszej kolejnosci przeanalizowano, w jakim stopniu respondenci sg Swiadomi
overtourismu oraz jakg wiedze na temat jego skutkow posiadajg. O overtourismie
styszato 73% ankietowanych, z czego 80% uwazato je za powazny problem miast euro-
pejskich. Wyniki te wskazujg na zwiekszong swiadomos¢ spoteczng dotyczacy over-
tourismu, zwtaszcza w $Swietle rosnacej liczby informacji w mediach, debat publicznych
na ten temat oraz protestéw mieszkancow. Na wykresie 1 przedstawiono, z jakimi pro-
blemami najczesciej respondenci utozsamiajg overtourism.

Nadmierna liczba turystow w jednym micjscu [ . 75.7%
Problemy dla mieszkaficow spowodowane turystyka [ N 54.8%
Obnizenie komfortu zwiedzania miejsca dla turystow [N 40,9%

Wzrost cen w popularnych miejscach turystycznych [ N | 28,7%

Degradacja srodowiska naturalnego przez turystyke [ 26,1%

Brak rownowagi migdzy turystyka a codziennym I 252%
zyciem mieszkancow it

Spadek bezpieczenstwa I 13/9%

Nie wiem M 3,5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Respondent mégt wskazaé maksymalnie trzy odpowiedzi.

Wykres 1. Problemy utozsamiane z overtourismem [%]

Zrédto: wyniki badar wasnych.
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Z danych przedstawionych na wykresie 1 wynika, ze wiekszo$¢ respondentéw
postrzega overtourism przez pryzmat nadmiernej liczby turystéw w jednym miejscu.
Jednakze nalezy zauwazyé, ze badani turysci sg Swiadomi negatywnych skutkéw tego
zjawiska dla mieszkancéw i sSrodowiska naturalnego.

Koncentracja ludzi w popularnym miejscu nie jest jedynie problemem medialnym,
to takze osobiste przezycia, ktére mogg wptywac na emocjonalne oceny oraz postawy
wobec podrézowania. Z tego powodu poproszono badanych, aby okresdlili emocje zwig-
zane z overtourismem, jakich odczuli podczas pobytu w Barcelonie lub Dubrowniku.
Szczegdtowe odpowiedzi respondentdw zaprezentowano na wykresie 2.

Zmeczenie 74,8%
Frustracja
Przygnebienie

Poczucie wspolnoty

Ciekawos¢

Ekscytacja 2,6%
Satysfakcja 1,7%
Obrzydzenie 0,9%

Znudzenie 0,9%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Respondent mégt wskazaé maksymalnie trzy odpowiedzi.

Wykres 2. Emocje towarzyszgce podréznym do miejsc dotknietych overtourismem [%]

Zrédto: wyniki badar wasnych.

Emocjonalne kwestie zwigzane z overtourismem gtéwnie wskazuja na jego zte
postrzeganie; dominujgcymi odczuciami sg zmeczenie, frustracja oraz przemeczenie.
Pozytywne odczucia, takie jak ciekawosé, ekscytacja czy satysfakcja, byty wskazywane
sporadycznie, co dodatkowo podkresla negatywne postrzeganie tego zjawiska przez
badanych. Z wynikéw mozna wysnu¢ wniosek, ze overtourism wptywa nie tylko Zle
na otoczenie miejskie, ale takze znaczgco obcigza emocjonalnie turystow.

W badaniach podjeto prébe odpowiedzi na pytanie, jakie czynniki w najwiekszym
stopniu przyczyniajg sie do nasilenia urban overtourismu. Opinie respondentow zapre-
zentowano w tabeli 1.

Najczestszymi przyczynami wskazywanymi przez badanych byty: koncentracja tury-
stéw w najbardziej znanych miejscach, niskie ceny biletéw lotniczych oraz sezonowos¢.
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Tabela 1. Czynniki wptywajace na nasilenie overtourismu w opiniach respondentéw [srednia
i liczba wskazan]

érednia Skala ocen*

Czynnik

ocen 1 2 3 4 5
anpentraqa turystéw w najbardziej znanych 43 3 4 13 29 66
miejscach
Niskie ceny biletéw lotniczych 4 5 9 19 26 56
Sezonowos¢ 4 7 9 19 24 56
Rozpovyszechnlenle miejsc przez znane osoby 3,9 5 3 26 31 45
w mediach spotecznosciowych
Rozwdj platform krétkoterminowego wynajmu 3,8 5 11 21 39 39
Globalizacja i wzrost klasy Sredniej na Swiecie 3,6 4 22 23 37 29
Niezauwazalne regulacje dotyczace turystyki 3,1 14 25 34 24 18
Staba infrastruktura turystyczna miast 2,9 13 31 37 18 16

*Skala Likerta 1-5: 1 oznacza najmniej wazny, 5 — najwazniejszy.

Zrédto: wyniki badan wasnych.

To wtasnie te czynniki byty postrzegane jako najbardziej istotne dla omawianego pro-
blemu. Znaczacy wptyw przypisano réwniez rozpowszechnieniu miejsc turystycznych
przez osoby znane w mediach spotecznosciowych oraz rozwojowi platform krétkoter-
minowego wynajmu. Wyniki wskazujg na duzg role marketingu w Internecie oraz nowo-
czesnych form zakwaterowania w ksztattowaniu dzisiejszego ruchu turystycznego. Glo-
balizacja i wzrost klasy $redniej byty oceniane rGwnomiernie, co moze oznaczaé, ze choé
sg istotne w szerszym kontekscie, to nie sg bezposrednio postrzegane jako gtéowne
Zzrédto probleméw. Regulacje dotyczace turystyki oraz staba infrastruktura turystyczna
miast, cho¢ obecne w zestawieniu, byly oceniane réznorodnie — rozktad ocen w kazdej
kategorii jest zblizony do siebie, co wskazuje na podzielone opinie na temat ich wazno-
$ci lub zauwazalnosci.

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze badani turysci zauwazyli overtourism w Barce-
lonie lub Dubrowniku i zjawisko wzbudzito negatywne emocje. Z tego powodu s3 inte-
resujgce wypowiedzi respondentdw na temat rozwigzan ograniczajgcych intensywnosé
ruchu turystycznego w tych miastach. Na wykresie 3 przedstawiono opinie turystéw
na ten temat.

WSsréd respondentéw dominowaty opinie, ze bardziej pozadane sg tagodniejsze
i dtugofalowe strategie, a nie surowe restrykcje. Wiekszo$¢ oséb uwazata, ze skutecz-
nym sposobem na przeciwdziatanie temu zjawisku jest pobudzenie turystyki w okresach
poza sezonem oraz promowanie mniej znanych miejsc i tras. To sugeruje, ze istnieje
zauwazalna potrzeba rozproszenia ruchu turystycznego zamiast bezposredniego jego
ograniczania. Relatywnie duza cze$¢ uczestnikdw badania dostrzegta koniecznosé edu-
kacji turystéw na temat odpowiedzialnych form podrdzy, co wskazuje na wiare w moz-
liwos$¢ zmiany zachowan poprzez podnoszenie swiadomosci. Propozycje, takie jak ogra-
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Rozwdj turystyki poza sezonem 3, 7%

Promocja mniej popularnych miejsc lub tras
turstycznych

Edukacja turystdw na temat odpowiedzialnego
podrézowania

Ograniczenie liczby hoteli i apartamentoéw na
wynajem krétkoterminowy

Wprowadzenie dziennych limitoéw odwiedzajacych
w kluczowych atrakcjach

Ograniczenie dostgpu do najbardziej zattoczonych
miejsc

Wprowadzenie wigkszych optat turystycznych

Uwydatnienie zasad w konkretnych miejscach

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Respondent mégt wskazaé maksymalnie trzy odpowiedzi.

Wykres 3. Preferowane $rodki zaradcze w celu ograniczenia overtourismu [%]

Zrédto: wyniki badari wtasnych.

niczenie liczby hoteli, wprowadzanie limitéw odwiedzajgcych czy wprowadzanie optat
turystycznych, byty wskazywane przez co pigta osobe. Moze to wskazywac na to, ze tego
typu dziatania sg postrzegane jako bardziej restrykcyjne, ograniczajace oraz moggce
sprawiac problemy turystom. Respondenci zauwazalnie preferowali podejscia przyszto-
Sciowe, systemowe i edukacyjne, ktére majg na celu rozproszenie ruchu turystycznego
oraz zwiekszenie Swiadomosci wsrdéd odwiedzajgcych.

Podsumowanie

Overtourism, ktory coraz bardziej wptywa na strukture i funkcjonowanie popularnych
miast, wymaga zdecydowanych, ale réwniez zréwnowazonych i dtugofalowych dziatan.
Turysci uczestniczacy w badaniu w wiekszosci znajg termin overtourism i postrzegajg
to zjawisko jako powazny problem, dostrzegaja jego negatywne skutki nie tylko dla sie-
bie, ale takze dla mieszkaricdw zagrozonych tym zjawiskiem miast. Nadmierna turystyka
ma negatywny wptyw na doswiadczenia turystyczne poprzez obnizenie komfortu zwie-
dzania, wywotywanie frustracji i zmeczenia.

Przeprowadzone badania wskazujg, ze turysci sg $wiadomi negatywnych konse-
kwencji overtourismu i popierajg konkretne $rodki zaradcze. W szczegdlnosci wysoko
oceniano rozwdj turystyki poza sezonem, edukacje turystéw, promowanie alterna-
tywnych tras i lokalizacji oraz promocje mniej znanych miejsc. To Swiadczy o rosngcej
potrzebie rozpraszania ruchu turystycznego w czasie i przestrzeni, aby odcigzy¢ infra-
strukture i podnies¢ komfort mieszkancéw oraz turystéw.
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Ograniczenia i przyszte kierunki badan

Badanie opierato sie na niewielkiej, celowo dobranej prébie 115 respondentdw, co
ogranicza mozliwos¢ uogdlniania wynikdw na szerszg populacje turystéw. Dodatkowo
wykorzystanie ankiety internetowej dystrybuowanej w mediach spotecznosciowych
mogto wptyna¢ na strukture proby (np. dominacja mtodych oséb). Z wymienionych
powoddéw s3 potrzebne badania pogtebione, obejmujgce wieksze i bardziej zrézni-
cowane grupy respondentow (szczegdlnie mieszkaricow miast) uwzgledniajgce takie
zagadnienia, jak: wptyw urban overtourismu na funkcjonowanie i warunki zycia
mieszkancdéw, zachowanie praktyk kulturowych i wiezi sgsiedzkich czy zréwnowazony
rozwdéj miast.

Przedstawione wyniki badan wskazujg na potrzebe wdrazania dziatann zarzadczych
ukierunkowanych na rozproszenie ruchu turystycznego (np. promocja poza sezonem
i mniej znanych miejsc) oraz rozwijania edukacji w zakresie odpowiedzialnego podrézo-
wania. Dla wtadz miejskich oznacza to koniecznos¢ stosowania dtugofalowych, systemo-
wych strategii, angazujacych rézne grupy interesariuszy i wspierajgcych zrwnowazony
rozwoj turystyki.
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The problem of urban overtourism from the tourists’ perspective,
as illustrated by the examples of Barcelona and Dubrovnik

Abstract. An excessive number of tourists in cities leads to infrastructure overload, degradation
of cultural values and a lower quality of life for residents. The aim of the paper was to present
the phenomenon of urban overtourism in the opinion of tourists, using Barcelona and Dubrovnik
as examples. To this end, a diagnostic survey was conducted using a questionnaire technique.
An electronic questionnaire was prepared and posted on travel groups on social media.
A total of 115 responses were obtained, allowing determination of the extent to which tourists are
familiar with the phenomenon of overtourism and their opinions on how to manage it. The analysis
of the survey results shows that although tourists have a negative opinion about the effects of
overtourism, such as noise, overcrowding and high prices, there is a growing awareness of the impact
of their actions on the surrounding environment and local communities, highlighting the need for
education in the area of responsible travel.

Keywords: overtourism, Barcelona, Dubrovnik, tourist growth, urban tourism
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Distribution channels in the major cities’ hotels in Lithuania

Abstract. The objective of this paper was to examine the distribution channel strategies of hotels
in Lithuania’s major cities Vilnius, Kaunas, and Klaipéda and to determine the role different
channels play in revenue generation and seasonality. The study applied a quantitative research
method using an online survey distributed between January and March 2024, collecting
responses from 42 hotels. The findings show that Lithuanian hotels widely apply multi-channel
distribution strategies. Direct bookings account for the largest share of reservations (50.9%),
followed by online travel agencies (OTAa) (27.6%) and internet booking engines (12.3%).
Booking.com is identified as the most effective OTA by all respondents. Seasonal differences are
evident: OTAs and metasearch platforms dominate during the high season, while direct channels
and wholesalers become more important in the low season. The results suggest that although
direct channels remain strong, hotels must carefully balance their channel mix to reduce
dependency risks and optimise revenue performance.

Keywords: hotel distribution channel, global distribution system, GDS, central reservation
system, CRS, online travel agency, OTAs, hotel revenue

Introduction

Multiple channel strategies in which a service provider employs more than one sales
and distribution channel to serve a homogeneous market have grown rapidly in recent
years. The reason for hoteliers employing multiple channels, including electronic
ones, is no different; to maximise exposure and market share, and reduce costs
(Kang et al., 2007).

Green and Lomanno assert that over the last 40 years, the number of revenue distribution
channels has expanded and multiplied. O’Connor and Frew affirm that online distribution
channels have expanded exponentially and continuously alter, combine, and bypass one
another while collaborating and competing (Ibrahim et al., 2022).

The European Hotel Distribution Study 2022, a bi-annual survey among hoteliers,
offers respondents no less than 16 distinct choices — from people making reservations by
e-mail to those booking on social media channels. The results for 2021 show that direct
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distribution, i.e. a guest booking directly with a hotel, continues to be the most important
form of distribution. Hotels’ reliance on online travel agencies (OTAs) remained almost
at the same level as in 2019 during the pandemic episode. The three main players
within the OTA market remain Booking Holding, Expedia Group and to a lesser extent
HRS, with an aggregated market share of 90.4% (HOTREC, 2022).

The cost of distribution via OTAs keeps rising. OTA commissions that once ranged
from 15-20% now reach 30% or higher. Recent finds hotels paying up to 40% commission
when accounting for volume discounts (de Peuter-Rutten, 2024).

The Commoditization of Search and Discovery Meta search engines like Tripadvisor,
Trivago and Google Hotel Ads have conditioned guests to filter primarily by quantitative
metrics like star rating, guest rating, and nightly price during hotel evaluation. While
vital for visibility, meta-search marketing costs keep rising even as click-through rates
decline. With high volumes of low-intent traffic, meta-search efficiency suffers. Still,
with over 40% of online bookings touching a meta site at some point, hotels can hardly
abandon the channel (de Peuter-Rutten, 2024).

Ibrahim et al. (2022) recommend that the latest research on hotel distribution
channels needs to be continuously carried out regularly in various destinations because
distribution channels change very quickly following technological developments, with
the collapse of conventional barriers and value chains, and the blurring of distinctions
between participants.

Every hotel has its unique channel mix that is affected by several things, including its
position in the marketplace relative to its competitors, geographical location, reputation
in the industry, and service offerings. Achieving the optimal distribution mix for a hotel
is a complex task. It requires understanding the target market, analysing data from
various sources, mapping against online channels, setting up the website for booking
success, building a loyalty program, and regularly reviewing the distribution strategy
(Johansson, 2023).

Due to Kotler and Armstrong, an adequately managed distribution system may differ
between market leadership and survival in a competitive environment (lbrahim et al.,
2022).

The purpose of this paper is to investigate how many channels hotels in Lithuania
choose and what role the various channels play.

The paper includes a literature review summarising relevant studies regarding
the diversity and evolution of distribution channels. The findings and discussion
section focus on interpreting the results of the survey with Lithuanian hotels. It reveals
the most popular types of distribution channels used by Lithuanian hotels. This study
holds important implications for hotels, which develops a model that can be utilised
to not become increasingly reliant on a single channel, optimise their market exposure,
and maximise their portion of the overall worth of the network. The conclusion includes
theoretical contributions and research results. The limitations of the study are then
considered, and finally, suggestions for further research are made.
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Literature review

Due to Shoemaker, Lewis and Yesawich, distribution channels in the hotel business are
the methods to bring the product to the consumers or methods that market segments
use to find their favourite products (lbrahim et al., 2022).

O’Connor and Frew (2002) define distribution channels as systems that provide
customers with timely and relevant information before a purchase decision is made.
With the same distribution strategy is a methodical approach to deciding when
and which channels hotels will use in order to sell rooms profitably (Lacalle, 2021).

When talking about direct distribution channels in hotels, we can divide them into
bookings realised through telephone calls, e-mails, through hotels’ websites or by direct
arrival at the hotel, while global distribution system (GDS), OTA and central reservation
system (CRS) and tour operators are considered to be indirect channels (Dadic¢ et al.,
2021; Fig. 1).

__| GDS — global distribution
system

|| CRS — central reservation
system

— metasearch engine

hotel website —| tour operators/travel agents

indirect channels

telephone, e-mail
— social networks

direct channels

property direct
(walk-in guests)

various intermediaries:
— toursm boards (national,
regional, local)

Figure 1. Distribution channel in hotels

Source: adapted from Dadic¢ et al. (2021), Szende (2021), and Hayes et al. (2022).

In the view of hoteliers, electronic distribution systems are cost-effective and labour-
efficient compared to telephone reservations. Emmer forecasted the effect of electronic
distribution systems in the hotel industry and recommended that hotels should use
a global distribution network to maximise benefits by providing the negotiated rate for
high-volume agencies and corporate customers and keeping the package information
simple (Kracht and Wang, 2015).
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Marcussen found that the importance of online distribution has been growing
exponentially due to the change in tourist behaviour (Stangl et al., 2016).

Carrol and Siguaw stated that since the development of electronic marketing,
customers can gain more information about the room, not only on the hotel websites,
but also on the indirect channels (Radzi et al., 2015).

According to Hayes et al. (2022), distribution channels increase the number
of sellers’ locations (points of distribution), and as a result, increase the options
and the complexity of pricing and selling. Different distribution channels exist because
they appeal to different types of buyers. Distribution channels in the hotel industry
are generally classified as either direct or indirect. A direct channel is one in which
the ultimate product or service user buys directly from the seller. Indirect channels
involve one or more intermediaries and may take a variety of forms.

From a different pricing perspective, distribution channels are important for two key
reasons. The first is that some buyers prefer to use a specific channel when making their
purchases, and they are willing to pay more or may feel they should pay less when they
use that channel. The second reason why distribution channels affect pricing is that
channel operators, including intermediaries of all types, change sellers for their services.
For hotels, the cost related to selling on different channels can vary dramatically.
The careful selection of distribution channels chosen to be used by managers is one way
of overseeing these costs (Hayes et al., 2022).

Due to Szende, having a solid knowledge of distribution channels can lead to
a successful distribution strategy that balances the costs by maximising the booking
sales at the hotel’s average daily rate (Ibrahim et al., 2022).

Ibrahim et al. (2022) suggest researching hotel distribution channels
in various geographical and touristic situations to bolster the findings and ensure their
generalizability (Dieck and Fountoulaki, 2018) because each country’s hotel distribution
management is unique (Law et al., 2014), depending on the social context that fosters
innovation, proactivity, and risk-taking attitudes (Stangl et al., 2016).

Research methodology

This study employed a quantitative, descriptive research design to examine distribution
strategies, digital engagement, and customer segmentation practices among hotels
operating in Lithuania’s three major cities: Vilnius, Kaunas and Klaipéda. The study
aimed to identify structural patterns, strategic priorities, and technological adoption
levels within the hotel sector.

The target population comprised accommodation establishments officially registered
and operating in Lithuania’s urban centres. A purposive sampling technique was
used to ensure participation from hotels with varying sizes, affiliations (independent
vs. chain), and star classifications.

Out of 54 hotels contacted, a total of 42 completed responses were received,
yielding a response rate of 77.8%. The sample included: 67% from Vilnius, 8% from
Kaunas and 25% from Klaipéda.
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Primary data was collected via a structured online survey, distributed through e-mail
between January and March 2024.

The survey was pre-tested with five hotel managers to ensure clarity and relevance,
after which minor adjustments were made.

Collected data were analysed using descriptive statistical techniques, including
frequency distribution, percentage analysis, and cross-tabulations. The results were
visualised using bar charts generated via Microsoft Excel.

To interpret seasonal trends and channel effectiveness, responses were categorised
by booking channel and seasonality (high season: May—September; low season:
October—April). Additionally, a comparative analysis was performed to contrast booking
behaviour and performance across different customer segments and hotel types.

Results

A majority of respondents (over 60%) operate as independent establishments,
while a smaller share (less than 40%) belongs to hotel chains or CRS cooperatives.
This confirms the dominance of independently managed accommodations in Lithuania
and highlights both the opportunities and challenges related to brand visibility,
particularly in OTA negotiations.

Figure 2 shows hotel classification based on star ratings. ‘Three-star plus’ hotels
dominate the sample, followed by ‘four-star’ accommodations. This supports
the conclusion that mid-range hotels form the backbone of Lithuania’s hospitality
sector, appealing to a wide customer base.

The data shows that Lithuanian hotels pursue multiple customer segments
simultaneously, with a primary focus on corporate clients (both individuals
and groups) and leisure travellers (Fig. 3). This dual-targeting approach is consistent
across independent and chain-affiliated hotels.

Figure 4 presents hotel distribution by room capacity. Most establishments fall
within the 111-140 range, representing a strategic middle ground suitable for both
group and individual bookings. Very small and very large hotels are less common,
suggesting a trend toward scalable, flexible operations.

5starpus [ 17%
4 star pus [N 17%

4 star I 33%
3 star plus NI 25%

3 star [N 8%

0% 10% 20% 30% 40%

Figure 2. Hotel classification by star rating

Source: own research.
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Leisure individuals [N 28%
Leisure groups [ 20%
Corporate individuals [N 36%
Corporate groups [ 16%

0%  10% 20% 30%  40%
Figure 3. Target customer segments of hotels

Source: own research.

over 231 NN 17%

141-170 . 8%

111-140 I 25%
81-110 N 25%
50-80 I 25%

0% 10% 20% 30%

Figure 4. Hotel size by room capacity

Source: own research.

Analysis of distribution channels and performance metrics reveals strong digital
engagement. Notably, 100% of respondents identified Booking.com as their most
effective OTA. This total reliance highlights the need for awareness around commission
fees and risks associated with platform dependency.

Figure 5 highlights the use of GDS by Lithuanian hotels. Only 15 hotels utilise GDS,
while 27 do not. The low uptake may indicate barriers such as cost, technical challenges,
or lack of perceived value in the domestic market.

Google Hotel Search dominates among metasearch platforms, which highlights
the growing importance of price comparison engines and real-time visibility. This tool
enables direct booking competition with OTAs (Fig. 6).

Approximately 58% of hotels actively use social media and mobile applications,
while 42% do not (Table 1). This indicates a clear gap in digital maturity, particularly
in engaging younger, tech-savvy international tourists.

Table 1 displays the distribution of booking channels in 2024. Online travel agencies
(OTAs) represent the most frequently used distribution channel, followed by direct
bookings and other internet-based booking channels. The strong role of direct channels
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Other [ 25%
Amadeus; [N 58%

Travelport; [ 17%

0% 20% 40% 60% 80%

Figure 5. Global distribution system utilisation

Source: own research.

Other [ 8%
Tripadvisor [0 17%

Google Hotel Search [ 75%

0% 20% 40% 60% 80%

Figure 6. Metasearch platforms utilisation

Source: own research.

Table 1. Booking channel preferences in 2024 [%]

Specification Never Rarely Occasionally Sometimes Often c\alf:x Always
DlrecF (hotel web page, e-mail, phone, _ _ _ 3 sg 17 17
walk-in)

Hotel chains and cooperation with 2 17 3 B 25 B 3

central reservation system

Online travel agency
(e.g. Booking.com; - - - - 17 33 50
Expedia, Agoda, etc.)

Global distribution system
(e.g. Amadeus, Travelport, Galileo, 42 25 8 8 8 - 8
Sabre, Worldspan)

Metasearch sites (Google Hotel Search,

Tripadvisor, Trivago, etc.) 25 33 7 8 1 - -
Tour operator / travel agency - 17 8 25 33 - 17
g:gﬁzatleel’réic.))telbeds, Gulliver, Tourico, 3 17 3 17 33 B 17
Event and congress organizer - - 25 25 25 25 -
Other distribution channel - 33 25 25 8 - -

Source: own research.
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supports Relationship Marketing theory, which emphasises trust, customer loyalty,
and greater cost control compared to commission-based intermediaries. The findings
suggest strategic implications for hotels, including investment in customer relationship
management systems, loyalty programmes, and improved direct digital booking
platforms.

During the high season, the dominant distribution channels were OTAs
and metasearch platforms (Table 2). These channels proved to be the most effective for
capturing bookings during the peak travel months of May through September.

In contrast, during the low season, direct channels (phone, e-mail, website, walk-in)
and wholesalers became more effective for securing bookings (Table 3). This pattern
suggests a shift from digital discovery to planned and relationship-based transactions.

Table 2. Top distribution channels during high season (May—September 2024) [%]

1st 2nd 3rd 4th S5th 6th 7th 8th 9th

Specification . . . . . . . . .
P choice choice choice choice choice choice choice choice choice

Online travel agency (e.g.

Booking.com; Expedia, 33 42 17 - 8 - - - -
Agoda, etc.)

D|rec.t (hotel web page, 17 17 42 8 8 _ _ _ 8
e-mail, phone, walk-in)

Tour operator / travel 13 3 17 17 3 3 8 _
agency

Event.and congress 3 3 _ 8 33 _ 33 _ 8
organizer

Hotel chains

and cooperation with _ 17 3 17 8 _ 25 _ _

central reservation
system

Wholesaler (Hotelbeds,
Gulliver, Tourico, - 8 8 17 8 17 - 25 17
Transhotel, etc.)

Global distribution
system (e.g. Amadeus,

Travelport, Galileo, - - - 17 17 42 8 _ 17
Sabre, Worldspan)
Other distribution B _ g . B ’s N B )

channel

Metasearch sites (Google
Hotel Search, Tripadvisor, 8 - - 8 8 8 - 33 33
Trivago, etc.)

Source: own research.
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Table 3. Effective distribution channels during the low season (Oct—Dec and Jan—-Apr 2024) [%]

Specification

1st 2nd 3rd 4th 5th 6th 7th 8th 9th
choice choice choice choice choice choice choice choice choice

Online travel agency (e.g. Booking.

com; Expedia, Agoda, etc.) 67 17 B B 8 8 B B B
Direct (hotel yveb page, e-mail, 17 50 3 17 B B 3 B B
phone, walk-in)

thlesaler (Hotelbeds, Gulliver, 3 3 3 3 25 17 17 3 B
Tourico, Transhotel, etc.)

Other distribution channel - 8 8 8 33 25 8 8
Tour operator / travel agency - - 25 8 25 8 8 8 17
Event and congress organizer - 8 25 - 8 17 17 17 8

Source: own research.

Conclusions

This study explored hotel distribution channel strategies in Lithuania’s major cities,
highlighting key patterns in channel use, digital engagement, and customer targeting.
The following concise conclusions summarise the main insights:

1.

Multi-channel strategies are widely used to expand reach and reduce reliance on any
single platform, enhancing flexibility in a competitive market.

Direct booking channels remain strong, accounting for over half of bookings, despite
the popularity and effectiveness of OTAs.

Seasonal adaptation is evident, with OTAs and metasearch dominating in the high
season, and direct bookings and wholesalers gaining importance in the low season.
Digital engagement is uneven — while OTAs are fully adopted, GDS and social media
usage remains limited, suggesting growth potential.

Hotels target both corporate and leisure segments, helping to smooth occupancy
rates throughout the year and diversify revenue streams.
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Znaczenie mediow spotecznosciowych w wyborze destynacji
turystycznych przez przedstawicieli pokolenia Z

Streszczenie. Celem opracowania byto scharakteryzowanie wptywu mediéw spotecznoscio-
wych na wybdr destynacji turystycznych przez przedstawicieli pokolenia Z. Badanie zostato
przeprowadzone przy wykorzystaniu techniki ankiety. Respondentami (w liczbie 148) byty
osoby petnoletnie przynalezace do pokolenia Z. Na podstawie badan stwierdzono, iz media
spotecznosciowe byty dla badanych najwazniejszym zrédtem informacji i inspiracji turystycz-
nych. Najwiekszg role odgrywaty Instagram, Facebook, YouTube i TikTok, ktére dzieki atrakcyj-
nej formie przekazu, aktualnosci oraz tatwemu dostepowi do tresci zachecaja do poznawania
nowych miejsc. Respondenci docenili zdjecia, filmy, relacje i rekomendacje uzytkownikéw,
jednak nie zawsze uznawali je za w petni wiarygodne. Oznacza to, ze media spotecznosciowe
petnig przede wszystkim funkcje inspiracyjna, cho¢ nie zawsze samodzielnie przesadzajg o wy-
borze konkretnej destynacji. Ich wptyw na decyzje turystyczne pokolenia Z jest jednak znacz-
ny, poniewaz ponad 70% badanych podkreslito ich znaczenie przy wyborze kierunku wyjazdu,
a 85,8% uwazato, ze rozbudzajg one che¢ podrdzowania.

Stowa kluczowe: media spotecznosciowe, pokolenie Z, inspiracje turystyczne,
destynacje turystyczne

Wstep
Media spotecznosciowe (ang. social media) stanowig wspotczesnie jeden z kluczowych
sposobdw komunikacji, wymiany informacji i ksztattowania zachowan konsumenckich,
w tym zachowan turystycznych. Ich znaczenie wynika przede wszystkim z interak-
tywnego charakteru, powszechnej dostepnosci oraz mozliwosci wspdéttworzenia
tresci przez uzytkownikéw. W odrdznieniu od mediéw tradycyjnych, ktére opierajg
sie gtéwnie na jednokierunkowym przekazie, media spotecznosciowe umozliwiajg
dialog, komentowanie, udostepnianie opinii oraz tworzenie wirtualnych spotecznosci
skupionych wokot okreslonych zainteresowan, w tym podrdzy i turystyki (Rheingold,
1993). Z tego wzgledu petnig one nie tylko funkcje informacyjna, lecz takze inspiracyjng,
opiniotwdrcza i promocyjna.

Istota mediow spotecznosciowych wigze sie z koncepcjag Web 2.0, ktéra zaktada
aktywne uczestnictwo uzytkownikéw w tworzeniu i dystrybucji tresci (Kaplan i Haen-
lein, 2010). Uzytkownik nie jest juz wytgcznie odbiorcg komunikatu, ale staje sie jego
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wspottworey, recenzentem i nadawca. W kontekscie turystyki oznacza to, ze doswiad-
czenia podroznicze publikowane w formie zdje¢, filmdw, relacji, komentarzy czy wpiséw
blogowych moga oddziatywad na decyzje innych oséb. Szczegdlne znaczenie ma tu tresé
tworzona przez uzytkownikéw, poniewaz czesto jest postrzegana jako bardziej auten-
tyczna niz przekaz reklamowy, np. biur turystycznych (Leung i in., 2013; Deliriska, 2018).
Relacje z podrdzy publikowane w mediach spotecznosciowych mogg wiec wzmacniaé
zainteresowanie okreslong destynacja, tworzy¢ jej wyobrazenie i redukowaé niepew-
nos¢ zwigzang z wyborem miejsca wyjazdu.

Rola mediéw spotecznosciowych w propagowaniu aktywnosci turystycznej jest
szczegdlnie widoczna dla pokolenia Z (oséb urodzonych w latach 1995-2012), ktdre
dorastato w warunkach statego dostepu do internetu, urzadzerh mobilnych oraz plat-
form spotecznosciowych, dlatego nowe technologie sg dla niego naturalnym elemen-
tem codziennosci (Papiez, 2016; Stachowiak-Krzyzan, 2019). Przedstawiciele pokolenia
Z korzystajg z mediow spotecznosciowych w celach rozrywkowych, komunikacyjnych,
edukacyjnych i informacyjnych, a takze traktujg je jako przestrzed budowania relacji
oraz autoprezentacji (Peszko, 2016; Wieczorek, 2022). W odniesieniu do turystyki ozna-
cza to, ze proces planowania podrdzy, poszukiwania inspiracji, poréwnywania ofert oraz
dzielenia sie doswiadczeniami odbywa sie w duzym stopniu za posrednictwem kanatéw
cyfrowych.

Aktywnos¢ turystyczna obejmuje nie tylko sam wyjazd, lecz takie wczesniejsze
rozpoznanie potrzeb, poszukiwanie informacji, podejmowanie decyzji i zachowania
po powrocie z podrézy (Alejziak, 2011). Media spotecznosciowe mogg oddziatywad
na kazdy z tych etapdw. Na etapie powstawania potrzeby podrézy uzytkownik moze
zostac zainspirowany atrakcyjnymi zdjeciami, krotkimi filmami, relacjami influenceréw
lub rekomendacjami znajomych. Na etapie poszukiwania informacji korzysta z opinii
innych podréznikéw, grup tematycznych, profili marek turystycznych oraz materiatéw
wideo. W czasie podrdzy media spotecznosciowe stuzg dokumentowaniu doswiadczen
i biezgcemu komunikowaniu ich innym osobom. Po powrocie uzytkownik publikuje wta-
sne oceny, komentarze i rekomendacje, ktére mogg staé sie zrédtem inspiracji dla kolej-
nych odbiorcéw.

Waznym mechanizmem propagowania aktywnosci turystycznej przez media spo-
tecznosciowe jest wizualizacja doswiadczenia. Platformy takie jak Instagram, TikTok,
YouTube czy Pinterest opieraja sie w duzej mierze na przekazie obrazowym i audiowi-
zualnym, ktéry moze silnie oddziatywac na emocje odbiorcéw. Fotografie atrakcyjnych
krajobrazéw, krotkie filmy z podrézy, relacje z pobytu w hotelu czy nagrania prezentu-
jace lokalng kulture pobudzajg wyobraznie i mogg ksztattowac pragnienie odwiedze-
nia danego miejsca (Kaplan i Haenlein, 2010; Nguyen i Tong, 2023; Aboalganam i in.,
2025). Media spotecznosciowe zatem nie tylko przekazujg informacje o destynacjach,
lecz takze kreujq ich wizerunek i emocjonalng atrakcyjnos¢.

Istotng funkcje petnig rowniez spotecznosci internetowe, zwtaszcza grupy podrézni-
cze dziatajace na platformach spotecznosciowych. Uzytkownicy poszukujg tam praktycz-
nych wskazéwek dotyczacych transportu, noclegéw, atrakcji, bezpieczenstwa, kosztow
czy organizacji wyjazdu. Tego typu komunikacja ma czesto charakter spersonalizowany,
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poniewaz odpowiedzi odnoszg sie do konkretnego pytania i aktualnej sytuacji uzyt-
kownika (Korbiel, 2018). Dzieki temu media spotecznosciowe mogg zmniejsza¢ bariere
wejscia w aktywnosé turystyczng, szczegdlnie w przypadku oséb mniej doswiadczonych
lub planujacych samodzielng organizacje podrézy. Mozliwosc¢ szybkiego uzyskania opinii
od innych uzytkownikéw sprzyja podejmowaniu decyzji oraz zwieksza poczucie kontroli
nad planowanym wyjazdem.

Znaczaca role w propagowaniu aktywnosci turystycznej pokolenia Z odgrywaja influ-
encerzy, blogerzy i tworcy internetowi (Voddk i in., 2019; Zawadka i Liwiriska, 2022).
Twoércy podrézniczy prezentujg destynacje, rekomenduja atrakcje, dzielg sie poradami
organizacyjnymi i pokazujg wtasne doswiadczenia. W przypadku pokolenia Z, ktére chet-
nie korzysta z rekomendacji dostepnych online, takie tresci mogg stanowi¢ wazny impuls
do podjecia decyzji o wyjezdzie (Lin i Huang, 2006; Jakubowska, 2019). Wptyw influence-
réw jest jednak uzalezniony od postrzeganej wiarygodnosci przekazu. Im bardziej auten-
tyczne, spojne i praktyczne wydaja sie publikowane tresci, tym wieksze prawdopodo-
bierAstwo, ze zostang potraktowane jako uzyteczne zrédto informacji turystyczne;j.

Media spotecznosciowe sg takze narzedziem marketingu turystycznego. Przedsie-
biorstwa z branzy turystycznej, takie jak biura podrézy, hotele, linie lotnicze czy orga-
nizacje promujgce regiony, wykorzystujg platformy spotecznosciowe do prezentowania
ofert, budowania relacji z odbiorcami oraz wzmacniania rozpoznawalnosci marki (Szy-
dtowska, 2013; Marzec, 2022). Komunikacja ta przybiera forme postéw, filmow, kon-
kurséw, transmisji, relacji oraz wspétpracy z influencerami. Dla pokolenia Z, ktére jest
przyzwyczajone do szybkiego dostepu do tresci, atrakcyjne wizualnie komunikaty moga
by¢ bardziej skuteczne niz tradycyjne formy promocji. Media spotecznosciowe pozwa-
lajg réwniez na natychmiastowg reakcje odbiorcéw, komentowanie ofert oraz poréwny-
wanie ich z opiniami innych uzytkownikow.

Specyfika pokolenia Z sprawia, ze media spotecznosciowe szczegdlnie silnie wpisujg
sie w jego styl podejmowania decyzji turystycznych. Generacja ta charakteryzuje sie
duzg otwartoscig na nowe doswiadczenia, potrzebg poznawania $wiata, kreatywnoscia,
wielozadaniowoscig oraz swobodg korzystania z technologii (Zajadacz, 2014; Papiez,
2016). Jednoczesnie ogrom dostepnych tresci moze powodowac trudnosci w selekcji
informacji i ocenie ich wiarygodnosci. Z tego wzgledu media spotecznosciowe odgry-
wajg ambiwalentna role: z jednej strony zwiekszajg dostep do inspiracji i wiedzy, z dru-
giej wymagaja krytycznej analizy tresci, zwtaszcza gdy majg one charakter promocyjny
lub sponsorowany.

Aktywnos¢ turystyczna pokolenia Z jest czesto zwigzana z motywami wypoczyn-
kowymi, poznawczymi, rozrywkowymi oraz potrzebg przezywania nowych doswiad-
czen (Dagbrowski i in., 2016; Grobelna i in., 2023). Media spotecznosciowe wzmacniajg
te motywy, poniewaz pokazujg podréz jako atrakcyjne, dostepne i spotecznie pozg-
dane doswiadczenie. Publikowanie relacji z wyjazdéw moze petni¢ funkcje autopre-
zentacyjng, a jednoczes$nie zachecad innych uzytkownikdw do podobnych aktywnosci.
W ten sposdb tworzy sie mechanizm spotecznego wzmacniania turystyki: uzytkownicy
inspirujg sie wzajemnie, udostepniajg informacje, rekomendujg miejsca i dokumentuja
wtasne przezycia, co zwieksza widocznos¢ okreslonych destynacji.
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Mozna zatem stwierdzi¢, iz media spotecznosciowe odgrywajg istotng role w pro-
pagowaniu aktywnosci turystycznej pokolenia Z, poniewaz tgczg funkcje informacyjne,
inspiracyjne, spoteczne i marketingowe. S3 przestrzenig, w ktérej powstajg potrzeby
turystyczne, ksztattujg sie wyobrazenia o destynacjach, nastepuje wymiana opinii oraz
wzmachiane sg motywacje do podrézowania. Dla generacji Z, funkcjonujacej réwnole-
gle w Swiecie realnym i cyfrowym, media spotecznosciowe sg naturalnym narzedziem
planowania, przezywania i komunikowania doswiadczen turystycznych. Ich wptyw
na wybér destynacji wynika z potaczenia atrakcyjnej formy przekazu, dostepnosci infor-
macji, oddziatywania spotecznego oraz mozliwosci identyfikacji z tresciami publikowa-
nymi przez innych uzytkownikéw. Z uwagi na powyzsze, autorzy podjeli probe rozpo-
znania znaczenia medidw spotecznosciowych w wyborze destynacji turystycznych przez
przedstawicieli pokolenia Z.

Metoda i organizacja badan

Badania przeprowadzono metodg sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki
ankiety w wersji on-line (na platformie Webankieta.pl) w okresie od kwietnia do maja
2023 r. Link do formularza ankiety zostat rozpowszechniony na Instagramie i grupach
tematycznych na Facebooku: ,Badania, ankiety, wywiady”, , Ankiety studenckie” oraz
,SGGW w Warszawie”. Pozyskanych w ten sposéb respondentdw poproszono o rozpo-
wszechnienie prosby o udziat w badaniu wsréd cztonkdw rodziny i znajomych w danym
przedziale wiekowym. Dodatkowo wykorzystano zatem metode tzw. kuli Snieznej, ktdra
polega na tym, ze osoby juz uczestniczace w badaniu angazujg kolejne, potencjalnie
zainteresowane udziatem jednostki, dzieki czemu préba stopniowo sie poszerza (Sek,
2015). W kwestionariuszu zamieszczono pytanie filtrujgce (kryterium wieku — osoby
petnoletnie, urodzone w latach 1995-2005, korzystajgce z medidw spotecznosciowych),
zestaw 11 pytan dotyczacych problematyki badan (pytania zamkniete jedno- i wielo-
krotnego wyboru, pytania w pieciostopniowej skali Likerta), a takze pytania dotyczgce
cech demograficzno-spotecznych respondentéw. Uzyskano 148 prawidiowo wypet-
nionych kwestionariuszy. Badanie byto anonimowe i dobrowolne, a jego uczestnicy
zostali poinformowani o jego celu. Wyniki zaprezentowane zostaty w artykule w formie
opisowe;j i graficznej.

Charakterystyka badanej grupy

W badaniu wzieto udziat 148 respondentéw. Zdecydowang wiekszos¢ stanowity kobiety
(81,8%). Udziat mezczyzn wynidst 18,2%. Nikt z respondentéw nie wskazat innej ptci
ani nie odmoéwit odpowiedzi na ten temat. Z uwagi na specyfike badania respon-
dentami byty osoby mtode, w przedziale wiekowym od 18 do 28 lat, ktére urodzity sie
po 1995 r. i nalezg do pokolenia Z. Wiekszos¢ z nich (60,8%) byta w wieku 22-24 lata.
Przedziat wiekowy 18-21 lat reprezentowato 16,9% badanych, a przedziat 25-28 lat
22,3%. Wiekszos¢ badanych legitymowata sie wyksztatceniem srednim (63,5%), a 36,5%
wyksztatceniem wyzszym. Nauke z pracg zawodowa faczyto 57,5% respondentéw, 30,4%
byto studentami nieaktywnymi zawodowo, 10,1% stanowity osoby pracujace, a 2,0%
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osoby poszukujgce pracy. Ponad 3/4 badanych (78,4%) stanowili mieszkarcy miast, przy
czym 43,9% ogdtu mieszkato w duzych (liczacych ponad 0,5 min oséb) aglomeracjach.
Na wsi mieszkato 21,6% badanych.

Wyniki badan

Media spotecznosciowe okazaty sie bardzo popularne wsrdd badanych przedstawicieli
pokolenia Z i stanowity istotng forme zagospodarowania ich czasu. Prawie wszyscy
badani (99,3%) wskazali bowiem, iz korzystajg z medidow spotecznosciowych przynaj-
mniej godzine dziennie. Najczesciej byto to od 2 do 4 godzin (wykres 1).

Mniej niz godzing ® 0,7
1-2 godziny N —— 23,0
2-4 gOciziry | 5000000000 - 43,9
4-5 godzin NN 21,6
Wigcej niz 5 godzin NN 10,8

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Wykres 1. Sredni dzienny czas korzystania badanych z mediéw spotecznoéciowych (N = 148) [%]

Zrédto: badania wtasne.

Dtugie korzystanie z mediéw spoteczno$ciowych moze by¢ m.in. wynikiem boga-
tego wyboru tresci w ramach ogdlnodostepnych platform, a takze tatwego dostepu
za posrednictwem réznych urzadzen i niemal z kazdego miejsca.

Najpopularniejsza platforma spotecznosciowg wsréd badanych okazat sie Instagram —
platforma spotecznosciowa do dzielenia sie zdjeciami i krétkimi nagraniami wideo,
charakteryzujgca sie wysokim poziomem spotecznych interakcji. Chetnie byty wyko-
rzystywane takze Facebook, YouTube oraz TikTok. Najchetniej wykorzystywane media
spotecznosciowe w odniesieniu do ptci, poziomu wyksztatcenia i miejsca zamieszkania
badanych przedstawiono w tabeli 1.

Media spotecznosciowe okazaty sie najchetniej wykorzystywanym przez badanych
zrodtem informacji i inspiracji w zakresie wyboru destynacji turystycznych. Istotne, lecz
zdecydowanie mniejsze znaczenie miaty tu ponadto rodzina i znajomi. Media trady-
cyjne (telewizja, radio czy prasa), przewodniki i targi turystyczne miaty natomiast margi-
nalne znaczenie. Szczegdty na ten temat, z uwzglednieniem ptci, poziomu wyksztatcenia
i miejsca zamieszkania badanych, zaprezentowano w tabeli 2.

Wykorzystywanie mediéw spotecznosciowych jako Zrédta informacji i inspiracji
w zakresie wyboru destynacji turystycznych warunkowane byto wsrdd badanych gtéw-
nie fatwoscig w pozyskaniu informacji, znaczng ich liczbg oraz ich aktualnoscig. Badani
podkreslali takze atrakcyjng forme przekazu (wykres 2).

Najrzadziej wskazywana byta rzetelno$¢ informacji, co moze sugerowac ograniczone
zaufanie respondentéw do osdb publikujgcych informacje oraz zamieszczajgcych reko-
mendacje i koniecznos¢ ich weryfikacji, a takze ocene ich wiarygodnosci.
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Tabela 1. Najchetniej wykorzystywane przez badanych media spotecznosciowe (N = 148) [%]

Platforma  Ogélem Ptec Wyksztatcenie Miejsce zamieszkania
kobieta mezczyzna  $rednie wyisze wie$ miasto

Instagram 80,4 82,6 70,4 78,7 83,3 75,0 81,9
Facebook 53,4 55,4 44,4 56,4 48,1 56,3 52,6

YouTube 49,3 45,5 66,7 44,7 57,4 46,9 50,0
TikTok 47,3 51,2 29,6 52,1 38,9 53,1 45,7
X 10,1 8,3 18,5 13,8 3,7 15,6 8,6
Pinterest 7,4 8,3 3,7 10,6 1,9 9,4 6,9
Snapchat 4,7 5,8 0,0 5,3 3,7 12,5 2,6

Zrédto: badania wtasne.

Tabela 2. Najchetniej wykorzystywane przez badanych zrédta informacji i inspiracji w zakresie
wyboru destynacji turystycznych (N = 148) [%]

Pte¢ Wyksztatcenie MIEJS':: €.
Wyszczegélnienie Ogétem Zamieszkania
kobieta meiczyzna S$rednie wyisze wies miasto

Media spotecznosciowe 95,3 95,0 96,3 95,7 94,4 96,9 94,0
Rodzina i znajomi 56,1 56,2 55,6 59,6 50,0 62,5 53,8
TV, radio, prasa 8,8 9,9 3,7 10,6 5,6 6,3 9,4
Przewodniki 6,8 6,6 7,4 3,2 13,0 6,3 6,8
turystyczne

Targi turystyczne 2,7 3,3 0,0 2,1 3,7 9,4 0,9

Zrédto: badania whasne.

Latwos¢ w pozyskiwaniu informacji 70,9
Znaczna liczba informacji
Aktualno$¢ informacji

Atrakcyjna forma przekazu

Rzetelno$¢ informacji

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Wykres 2. Determinanty wyboru przez badanych mediéw spotecznosciowych jako zrédta
informacji i inspiracji w zakresie wyboru destynacji turystycznych (N = 148) [%]

Zrédto: badania whasne.
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Media spotecznosciowe najczesciej wykorzystywane przez badanych przedstawi-
cieli pokolenia Z do pozyskiwania informacji i inspiracji w zakresie wyboru destynacji
turystycznych pokrywaty sie w znacznej mierze z tymi, ktére wykorzystywali w zyciu
codziennym. Dominowat tu bowiem Instagram, a na kolejnych trzech miejscach uplaso-
waty sie YouTube, Facebook oraz TikTok. Szczegéty na ten temat w odniesieniu do pfci,
poziomu wyksztatcenia i miejsca zamieszkania badanych zaprezentowano w tabeli 3.

Tabela 3. Najchetniej wybierane przez badanych media spotecznosciowe podczas szukania
informacji i inspiracji w zakresie wyboru destynacji turystycznych (N = 148) [%]

Ptec Wyksztatcenie Miejsce zamieszkania
Platforma  Ogétem
kobieta mezczyzna Srednie wyisze wies miasto

Instagram 74,3 75,2 70,4 73,4 75,9 71,9 74,4
YouTube 45,3 42,1 59,3 45,7 44,4 43,8 45,3
Facebook 35,8 31,4 55,6 36,2 35,2 31,3 36,8
TikTok 35,8 40,5 14,8 40,4 27,8 34,4 35,9
Pinterest 14,2 17,4 0,0 14,9 13,0 15,6 13,7
X 3,4 3,3 3,7 4,3 1,9 6,3 2,6
Snapchat 0,7 0,8 0,0 1,1 0,0 3,1 0,0

Zrédto: badania wiasne.

Pinterest, Twitter i Snapchat, podobnie jak w przypadku danych w tabeli 2, byty
wskazywane sporadycznie.

Media spotecznosciowe byty dla badanych istotnym, choé niejednoznacznie ocenia-
nym zrédtem informacji i rekomendacji przy wyborze destynacji turystycznych. Prawie
2/3 respondentdw korzystato z rekomendacji w nich zamieszczanych czesto lub bardzo
czesto, czyli regularnie brato pod uwage tresci zamieszczane w tych mediach podczas
planowania wyjazdu. Dla ponad 1/5 badanych te rekomendacje miaty ograniczone zna-
czenie. Niewiele mniejsza grupa respondentéw nie potrafita jednoznacznie oceni¢ cze-
stotliwosci korzystania z tych informac;ji i rekomendacji (tab. 4).

Zaprezentowany w tabeli 4 wptyw relacji w mediach spoteczno$ciowych na postrze-
ganie przez badanych atrakcyjnosci destynacji turystycznych oceni¢ mozna jako umiar-
kowany. Tylko nieco ponad 2% z nich uznato go za bardzo duzy, natomiast prawie 1/3
za duzy. Tak samo liczna grupa respondentdéw wskazata jednak na niewielki wptyw,
aprawie co pigty badany stwierdzit brak wptywu. Wnioskowa¢ mozna zatem, ze chociaz
czesé respondentdw dostrzegata znaczenie tresci publikowanych w mediach spotecz-
nosciowych, to dla wielu nie byty one czynnikiem decydujgcym o ocenie atrakcyjnosci
miejsca. Dos¢ wysokiudziatodpowiedzi, trudno powiedzieé” (prawie 17%) moze swiad-
czy¢ o tym, ze wptyw medidéw spotecznosciowych bywa posredni i nie zawsze uswia-
domiony. Nalezy tu takze podkresli¢, ze respondenci raczej sceptycznie oceniali wiary-
godnos¢ relacji i opinii influenceréw zamieszczanych w mediach spotecznosciowych.
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Tabela 4. Czestotliwos¢ korzystania przez badanych z informacji i rekomendacji uzyskanych
za posrednictwem medidow spotecznosciowych przy wyborze destynacji, ocena wptywu
relacji w mediach spotecznosciowych na postrzeganie atrakcyjnosci miejsca oraz ocena
wiarygodnosci relacji i opinii influenceréw na temat destynacji turystycznych (N = 148) [%]

Woyszczegdlnienie Ocena

EZQStOth\I\.IOSC.I " bardzo czesto trgdnq . rzadko bardzo rzadko
orzystania z informacji czesto powiedzie¢

i rekomendacji przy

wyborze destynacji 10,8 52,7 15,5 14,2 6,8

Wplyw na postrzeganie bardzo duzy duzy wplyw trudno  niewielki brak wplywu

atrakcyjnosci danego wptyw powiedziec wptyw

miejsca 2,1 31,1 16,9 31,1 18,2

Ocena wiarygodnosci bardzo dos¢ trudno mato w ogole

relacji i opinii wiarygodne wiarygodne powiedzie¢ wiarygodne niewiarygodne

influenceréw 1,4 37,2 22,3 31,8 7,4

Zrédto: badania wtasne.

Prawie 1/3 z nich ocenito je bowiem jako mato wiarygodne, a ponad 7% jako w ogdle
niewiarygodne. Dodatkowo prawie 1/4 nie miata jednoznacznej opinii na ten temat.
Za bardzo wiarygodne uznato je natomiast zaledwie niespetna 1,5% badanych,
a za dos¢ wiarygodne ponad 1/3 respondentdw. Zatem mozna wnioskowac, ze opinie,
oceny i rekomendacje upowszechniane w mediach spotecznosciowych petnig raczej
funkcje inspiracyjng niz jednoznacznie rozstrzygajgcy przy ocenie atrakcyjnosci danej
destynacji. Cho¢ badani dos$¢ czesto korzystali z rekomendacji w mediach spoteczno-
sciowych, to nie darzyli petnym zaufaniem tresci upowszechnianych przez influence-
row i innych uzytkownikéw. Nie zmienia to jednak faktu, ze w ocenie 71,6% badanych
opinie i rekomendacje innych podréznikéw, influencerdw i znajomych publikowane
w mediach spotecznosciowych miaty wiekszy badz mniejszy wptyw na decyzje kon-
cowq dotyczacg kierunku wyjazdu i wyboru destynacji turystycznej. Przeciwnego zda-
nia byto 12,8% badanych, a 15,6% nie byto w stanie jednoznacznie ustosunkowac sie
do tej kwestii.

Konczac analize pozyskanych wynikow, nalezy nadmienié, iz w ocenie prawie 60%
badanych media spotecznosciowe miaty znaczacy, szeroko pojety wptyw na wybér
kierunku wyjazdu i destynacji turystycznej (10,8% respondentéow wskazato na bar-
dzo duzy, a 48,0% na duzy wptyw). Odmiennego zdania byto niespetna 30% badanych
(19,6% wskazato na maty, a 7,4% na bardzo maty wptyw). Zdania na ten temat nie
miato 14,2% badanych. Co wiecej, 85,8% badanych wyrazito opinie, ze media spo-
tecznosciowe majg realny wptyw na rozbudzanie checi i potrzeb do podejmowania
wyjazddéw turystycznych. Przeciwnego zdania byto zaledwie 8,8% badanych, a pozo-
state 5,4% nie byto w stanie wyrazi¢ jednoznacznej opinii na ten temat. Zatem mozna
stwierdzi¢, ze media spoteczno$ciowe majg bardzo duzy potencjat inspiracyjny — mogg
istotnie wptywac na zainteresowanie odbiorcow turystyka oraz wybodr konkretnych
form spedzania czasu wolnego.
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Podsumowanie i wnioski

Media spotecznosciowe stanowig nieodtgczny element zycia wielu ludzi. Ich uzytkownicy
z tatwoscig sg w stanie pozyska¢ informacje znajdujgce sie w obszarze ich zaintere-
sowan. Wsrdd uzytkownikdw medidéw spotecznosciowych wyrdznia sie pokolenie Z,
ktére od poczatku swojego zycia obcuje z technologia i czuje z nig silny zwigzek, a takze
aktywnie z niej korzysta.

Na podstawie pozyskanych w trakcie badan danych mozna stwierdzi¢, ze media
spotecznosciowe byty bardzo waznym elementem codziennosci respondentéw. Niemal
wszyscy badani korzystali z nich co najmniej godzine dziennie, a najczesciej wskazywany
czas uzytkowania wynosit od 2 do 4 godzin. Najpopularniejszg platformg byt Instagram,
a nastepnie Facebook, YouTube i TikTok. Te same serwisy odgrywaty rowniez najwiekszg
role w poszukiwaniu informacji oraz inspiracji dotyczacych podrézy. Media spoteczno-
Sciowe okazaty sie najczesciej wykorzystywanym zrédtem wiedzy o destynacjach tury-
stycznych — wskazato je az 95,3% badanych. Dla poréwnania rodzina i znajomi mieli
mniejsze znaczenie, natomiast tradycyjne zrédta informacji, takie jak telewizja, radio,
prasa, przewodniki czy targi turystyczne, byty wybierane bardzo rzadko.

Respondenci cenili media spotecznosciowe przede wszystkim za tatwos¢ pozyskiwa-
nia informacji, ich duzg liczbe, aktualnosé¢ oraz atrakcyjna forme przekazu. Zdjecia, filmy,
relacje i rekomendacje uzytkownikdw mogg pobudza¢ wyobraznie, budowac pozytywny
obraz miejsca i zacheca¢ do podrézy. Podkresli¢ nalezy jednak ambiwalentny charak-
ter tego wptywu. Chociaz badani czesto korzystali z rekomendacji zamieszczanych
w mediach spotecznosciowych, nie zawsze uznawali je za w petni wiarygodne. Szczegél-
nie sceptycznie oceniali opinie influenceréow — dla czesci respondentow byty one mato
wiarygodne lub trudne do jednoznacznej oceny. Oznacza to, ze media spotecznosciowe
petnia przede wszystkim funkcje inspiracyjng, ale nie zawsze sg czynnikiem ostatecznie
przesadzajacym o wyborze konkretnego miejsca.

Wptyw medidw spotecznosciowych na decyzje turystyczne pokolenia Z jest wyrazny
mimo ograniczonego zaufania do niektérych tresci. Ponad 70% respondentéw uznato,
ze opinie podréznikéw, influenceréw i znajomych publikowane w mediach spoteczno-
Sciowych miaty wptyw na ich decyzje koricowq dotyczaca kierunku wyjazdu. Co wiecej,
85,8% badanych stwierdzito, ze media spotecznosciowe realnie rozbudzajg che¢ podej-
mowania podrozy.

Z uwagi na liczebnos¢ proby oraz sposoéb jej doboru przeprowadzone badania nalezy
traktowac jako zaledwie przyczynek i wstep do pogtebionych dociekan nad zagadnie-
niem wptywu mediow spotecznosciowych na aktywnos¢ turystyczng poszczegdlnych
pokolen. Zwazywszy na znaczacy udziat pokolenia Z w ruchu turystycznym, omawiane
wyniki stanowig istotne Zrédto informacji, np. dla biur podrézy czy dziatdéw promocji
destynacji turystycznych, ktére prowadza swoje kanaty w mediach spotecznosciowych.
Uzyskane rezultaty wskazujg, iz media spotecznosciowe sg dla pokolenia Z istotnym
zrédtem inspiracji oraz narzedziem planowania i ksztattowania wyobrazen o obiektach
i obszarach turystycznych. Jednoczesnie wymagajg krytycznego podejscia, poniewaz
atrakcyjnos¢ przekazu nie zawsze idzie w parze z jego rzetelnoscig. Nie zmienia to jed-
nak faktu, ze przy doborze odpowiedniej formy przekazu tresci media te s3 w stanie
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skutecznie wptywac na decyzje m.in. pokolenia Z w zakresie rozbudzenia aktywnosci
turystycznej i wyboru kierunku wyjazdéw. Stad tez problematyka ta jest istotna dla dal-
szego rozwoju destynacji turystycznych, a tym samym dla wzrostu znaczenia gospodarki
turystycznej w rozwoju poszczegdlnych regiondw i panstw.
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The importance of social media in the choice of tourist destinations
by representatives of Generation Z

Abstract. The aim of the study is to characterise the influence of social media on the choice of tourist
destinations by representatives of Generation Z. The research was conducted using a survey. The
respondents were 148 adults belonging to Generation Z. Based on the findings, it was determined
that social media were the most important source of tourist information and inspiration. The most
significant platforms were Instagram, Facebook, YouTube, and TikTok, which, thanks to their attractive
presentation, up-to-date content, and easy access to information, encourage users to explore new
places. Respondents appreciated photos, videos, travel reports, and user recommendations, although
they did not always consider them fully reliable. This indicates that social media primarily serve an
inspirational function, although they do not always independently determine the choice of a specific
destination. However, their influence on Generation Z’s travel decisions is significant: over 70% of
respondents emphasised their importance when choosing a travel destination, and 85.8% believed
they sparked a desire to travel.

Keywords: social media, Generation Z, travel inspiration, tourist destinations
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